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Condiţionări şi cunoştinţe prerechizite  

Înscrierea la acest curs nu este condiţionată de parcurgerea şi promovarea niciunei 
discipline la nivel formal. Cu toate acestea, sunt recomandate cunoștiințe minime despre 
metodele de cercetare. 
 
Descrierea cursului 

Cursul de Planificare și strategie își propune să completeze cunoștințele studenților în 
ceea ce privește atât aspectele care ţin de consumator și de strategiile de PR și publicitare. Acest 
curs oferă studenţilor oportunitatea de a înţelege şi de a aprofunda modul în care planificarea și 
strategia este utilizată în domeniul PR-ului, al marketing-ului şi al publicităţii. În acest sens, se 
pune accentul atât pe exemple concrete legate de modul în care anumite campanii de PR și 
publicitare au fost create, cât şi pe rolul pe care consumatorul îl are în conturarea unei astfel de 
campanii. 
 
Organizarea temelor în cadrul cursului 
 Cursul de Planificare și strategie este organizat în două mari module. Prima parte a 
cursului își propune să abordeze tema Planificării și strategiei din perspectiva consumatorului 
ca principală entitate. Cea de a doua parte a cursului, pe baza informațiilor deja conturate despre 
consumator, își propune să se axeze pe modul în care o campanie de comunicare ar trebui 
construită din punct de vedere al strategiei și planificării. 
 
Formatul și tipul activităților implicate de curs 
Suportul de curs este structurat pe două părți, fiecare parte abordând mai multe teme. 
Parcurgerea acestora va presupune studiu individual, dar şi întâlniri faţă în faţă (activităţi 
asistate şi consultaţii). Consultaţiile, inclusiv prin e-mail sau accesarea platformei MOODLE, 
reprezintă un sprijin direct acordat din partea titularului. Pe durata consultaţiilor sunt discutate 
temele elaborate, dar sunt şi prezentări ale informaţiilor aferente fiecărui modul, fiind oferite 
răspunsuri directe la întrebările formulate. În ceea ce priveşte activitatea individuală, aceasta 
este gestionată individual şi se va concretiza în parcurgerea tuturor materilelor bibliografice 
obligatorii, rezolvarea temelor de verificare, accesarea platformei pentru a posta diferitele 



rezultate ale studiului individual şi ale temelor propuse. Modalitatea de notare şi, respectiv, 
ponderea acestor activităţi obligatorii, în nota finală sunt precizate în secţiunea Politica de 
evaluare şi notare.  
 
Politica de evaluare și notare 
 

- Jurnalul consumatorului – 3 puncte  
o Jurnalul consumatorului este individual 
o Ideea de jurnal presupune redarea în scris a unor idei/observații din viața 

cotidiană 
o Fiecare student va crea un jurnal despre consumator bazat pe observații despre 

propriul comportament de consum cât și pe observarea comportamentului de 
consum al celorlalți 

o Scopul jurnalului este acela de a găsi cât mai multe insight-uri despre cum se 
comportă consumatorii în procesul decizional în general și la cumpărături în 
particular 

o Toate ideile din acest jurnal vor fi bazate pe observațiile directe din timpul 
procesului de cumpărare/de luare a deciziilor sau pe discuții cu consumatorii 

o Fiecare idee enunțată trebuie să fie detaliată și argumentată 
o Nu există un număr fix de idei care trebuie cuprinse în jurnal. Însă, cu cât sunt 

mai multe idei și mai bine argumentate, cu atât va fi apreciat mai mult jurnalul 
o În mod ideal, intrările în jurnal vor fi săptămânale 
o Jurnalul va fi realizat în format electronic 
o DEADLINE-UL de predare al jurnalelor este 7 iunie 2020 pe Moodle 

 
- Proiect – 7 puncte 

o Proiectele se vor realiza individual 
o Proiectul constă în realizarea unei propuneri strategice de comunicare 

(propunere de campanie)  
o Se va lua în considerare în mod special modul în care informațiile predate, 

discutate și parcurse individual se regăsesc în ideile enunțate 
o În contextul în care populația lumii se afla într-un proces de îmbătrânire, 

publicul țintă al proiectului sunt persoanele de peste 50 de ani 
o Studenții trebuie să aleagă un dispozitiv ICT care poate fi util pentru targetul 

stabilit (ex. telefon, tabletă, smart watch, smart TV, smart shoes, IoT voice 
assitant, frigidere smart, aspiratoare smart, smart home system, aplicații etc.)  

§ In acest caz, este nevoie de documentare privind inovațiile în domeniu 
și prezentarea lor în cadrul propunerii de campanie. Evident, în acest caz, 
referințele și bibliografia sunt necesare. 

o Pornind de la dispozitivul ales, va fi creată o propunere de campanie (de 
conștientizare, educare, informare etc.) corelată cu obiectivele preliminare 

o Propunerea de campanie trebuie să fie cât mai comprehensivă și să argumenteze 
orice alegere făcută 

o O propunere de campanie se va baza, în mod orientativ, pe următorii pași: 
§ evaluarea situației prezente  

• segmentarea pieței 
• identificarea publicului țintă (segmentare geografică; 

segmentare socio-demografică - vârstă, sex, profesie, educație, 
venit etc.; segmentare psihografică - stil de viață, valori, nevoi, 
motivații, concepții despre lume etc.; segmentare 



comportamentală – cunoașterea produsului, avantajele 
produsului, ocazii de consum, frecvența utilizării, fidelitatea, 
starea de pregătire a consumatorului, atitudinea față de produs 
etc.)  

• diferențierea produsului (analiza concurenței în raport cu 
produsul ales si caracteristicilor sale) 

• poziționarea brandului 
§ stabilirea obiectivelor 
§ elaborarea propriu-zisa 

• stabilirea beneficiului produsului sau serviciului respectiv 
• mixul de marketing 
• conceperea mesajului, a ideii creative USP (unique selling 

proposition) 
• poziţionarea produsului sau serviciului în mintea consumatorilor 
• planul media  
• partea creativă a campaniei (desen/descriere narativa a unui 

posibil spot video etc.). În acest caz, voi ține cont în mod exclusiv 
de conceptul creativ și nu de talent sau de suportul tehnic folosit. 

§ enunțarea modalităților 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 sancționează conform Codului Etic al 
studenților FSPAC accesibil la https://fspac.ubbcluj.ro/ro/resurse/administrative/regulamente. 
 
 
Elemente de deontologie academică  
Se vor avea în vedere următoarele detalii de natură organizatorică:  

- Orice material elaborat de catre studenţi pe parcursul activităţilor va face dovada 
 originalităţii. Studenţii ale căror lucrări se dovedesc a fi plagiate nu vor fi acceptaţi la 
 examinarea finală.   

- Orice tentativă de fraudă sau fraudă depistată va fi sancţionată prin acordarea notei 
minime  sau, în anumite condţtii, prin exmatriculare.   

- Rezultatele finale vor fi puse la dispoziţia studentilor prin afişaj electronic. 
- Contestaţiile pot fi adresate în maxim 24 de ore de la afişarea rezultatelor iar 

soluţionarea  lor nu va depăşi 48 de ore de la momentul depunerii.   
 
Studenţi cu dizabilităţi 
Titularul cursului îşi exprima disponibilitatea, în limita constrângerilor tehnice si de timp, de a 
adapta conţinutul şi metodelor de transmitere a informaţiilor precum şi modalităţile de evaluare 
(examen oral, examen on line etc) în funcţie de tipul dizabilităţii cursantului.  
 
Strategii de studiu recomandate  
Date fiind caracteristicile învăţământului la distanţă, se recomandă studenţilor o planificare 
riguroasă a secvenţelor de studiu individual, coroborată cu secvenţe de dialog, mediate de 
reţeaua net, cu titularul de disciplina.  
 
 



 
CUPRINS 
 
INTRODUCERE 
 
MODUL I – CONSUMATORUL ȘI PROCESUL DECIZIONAL 
 
CERCETAREA ÎN CADRUL CAMPANIILOR PUBLICITARE ȘI DE PR.  

Studiu de caz: Coca-Cola 
CREIERUL ȘI CEEA CE NE STIMULEAZĂ 

Stimulii creierului reptilian 
Conștientul și inconștientul 
Exemple de experimente 

NEUROMARKETING 
Instrumentele neuromarketingului 

Electroencefalograma 
Magnetoencefalograma 
Rezonaţa magnetică nucleară 
Alte instrumente folosite în neuromarketing 

Neuromarketingul ca o completare a metodelor tradiţionale de cercetare 
Neuromarketingul şi etica 

CONFLICTUL DIN CREIERUL NOSTRU  
Iluziile vizuale 

ATENȚIA ÎN COMUNICARE 
Măsurarea atenţiei 

DECIZIILE DE CUMPĂRARE ȘI PERSUASIUNEA 
Puterea persuasiunii 

CUM SUNTEM CA ȘI CONSUMATORI 
PROCESUL DE LUARE AL DECIZIILOR 

Raţiune şi emoţie în procesul decizional 
Paşii procesului decizional 
Consumatorul şi cumpărătorul  
Exemple de experimente în contextul procesului decizional 

 
MODUL II – PLANIFICARE ȘI STRATEGIE ÎN PROCESUL DE COMUNICARE 
 
VÂNZĂRILE ŞI OAMENII DE VÂNZARI ÎN PROCESUL DECIZIONAL 

Metodele de vânzare orientate spre proces 
Metodele de vânzare orientate spre relaţie şi emoţie 
Metodele de vânzare orientate spre abordarea lingvistică 
Metodele tactice de vânzare 

BRANDINGUL SENZORIAL ŞI CUMPĂRĂTURILE PRIN SIMŢURI 
Simţul tactil 
Simțul olfactiv 
Simţul auditiv 
Simţul gustativ 
Simţul vizual 
Inglobarea celor cinci simţuri în brand. Singapore Airlines 

IDEILE CREATIVE 
Simplitatea 



Aspectele neaşteptate 
Concretul 
Credibilitatea 
Emoţia 
Povestea 

CONCLUZIE 
Bibliografie 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
INTRODUCERE 
 

Aceast suport de curs pleacă de la dualitatea pe care cei care studiază comunicarea şi 
publicitatea o au. Aceştia sunt atât viitori specialişti, însă sunt şi consumatori. Astfel, pentru 
viitorii specialişti, utilitatea acestei cărţi constă în aflarea unor informaţii şi a unor modele de 
comportament care pot ajuta în crearea unor strategii comunicaţionale eficiente. Aceștia ajung 
să cunoască în profunzime natura umană şi modul în care oamenii traversează procesul 
decizional. Pentru consumatori, această carte oferă nişte explicaţii, ajută la înţelegerea unor 
comportamente şi, poate, determină individul să fie mai atent la strategiile de marketing care 
doresc să îl manipuleze. 

Suportul de curs îşi propune să ofere o privire de ansamblu asupra a ceea ce suntem noi, 
oamenii, asupra modului în care este construit creierul nostru, asupra modului în care raţionăm, 
simţim şi ne comportăm în context procesului de cumpărare. Aceste informaţii sunt utile în 
viaţa noastră cotidiană în general, dar şi în viaţa nostră ca şi consumatori. 
 Deşi, folosind explicații și exemple din abundență, cartea încearcă să explice natura 
umană în contextul marketingului, acest demers nu este unul exhaustiv. Cu toate că Martin 
Lindstrom (2016) consideră că există doar 500-1000 de tipologii umane, ipoteza conform căreia 
suntem profund diferiți unul de celălalt rămâne încă în curs de verificare. Mai mult decât atât, 
suntem atât de complecşi, încât este aproape imposibil să putem afla cu certitudine cine suntem 
și cum ne vom  comporta în anumite situații date.  

Pornind de la literatura existentă în domeniu, cartea de față este construită în așa fel 
încât să invite cititorul să se autodescopere. În acest sens, în text, sunt intercalate diferite 
întrebări sau idei de experimente pe care cititorul le poate face cu sine.  

Aceast suport de curs este despre acele elemente care ne atrag atenția și care ne pot ajuta 
să devenim interesaţi de ceva. Fie că este vorba despre viaţa cotidiană, despre modul în care 
încercăm să comunicăm eficient la locul de muncă sau despre modul în care specialiştii în 
marketing încearcă să ne persuadeze să achiziţionăm ceva, această carte oferă un punct de 
plecare. În acest sens, dincolo de explicarea procesului decizional, accentul este pus pe două 
ingrediente valoroase ale procesului de comunicare: brandingul senzorial şi creativitatea. 

În contextul  procesului decizional, conceptul de strategie ocupă un rol important. 
Strategia de comunicare poate fi definită ca o analiză publicitară într-o anumită situaţie de 
marketing sau ca un set de recomandări făcute de către o agenţie de publicitate clientului care 
solicită servicii de marketing (Marcenac et al. 2006, 130).  

În domeniul marketingului, strategiile folosite de companii sau de comercianţi pentru a 
vinde produsele sunt multiple. De la modul în care sunt aşezate produsele pe raft până la 
utilizarea preţulului psihologic sau la modul în care sunt construite reclamele, toate aceste 
strategii sunt menite să facă consumatorul să cumpere mai mult şi mai des.  
 
Imaginaţi-vă că mergeţi la cumpărături şi că aveţi o listă de produse pe care urmează să le 
achiziţionaţi. Care sunt motivele pentru care cumpăraţi fiecare produs în parte şi care sunt 
motivele pentru care alegeţi un brand în defavoarea altuia? 

  
Utilizând exemple din mai multe domenii, Martin Lindstrom sublinează faptul că nu 

există decizii întâmplătoare atunci când vine vorba despre strategiile de marketing (Lindstrom 
2013). 
 
Imaginaţi-vă că sunteţi într-un supermarket. Uitaţi-vă în jur şi alegeţi un element din 
supermarket care va atrage privirea. Încercaţi să găsiţi explicaţii referitoare la motivele pentru 
care acel element este aşa cum este sau acolo unde este.  



 
Spre exemplu, vă puteţi gândi la aşezarea produselor pe rafturi, la produsele care se vând 
lângă casele de marcat, la aşezarea raioanelor de panificaţie, la faptul că, uneori, aşezarea 
raioanelor se modifică, la muzica pe care o auziţi etc.  

 
Modul în care este organizat un supermarket, modul în care ne sunt prezentate produsele 

şi personalul cu care ne întâlnim, totul are rolul de a seduce consumatorul. Unul dintre aspectele 
interesante este acela că, de multe ori, drumul pe care îl parcurgem într-un supermarket este 
pre-stabilit, fiind anevoios să ne întoarcem şi să ieşim. Dincolo de departamentul de panificaţie 
care, de cele mai multe ori se află la intrarea în magazin pentru a persuada prin miros, raionul 
de fructe are şi el un rol foarte important în special prin culoare şi prin percepţia de proaspăt pe 
care o lasă (Rupp, 2015). 

Aranjarea produselor pe raft nu este nici ea întâmplătoare, produsele cele mai scumpe 
sau pentru care se plăteşte cel mai mult fiind aşezate la nivelul ochilor sau la capătul rafturilor. 
Conform datelor National Retail Hardware Association, produsele aşezate la capătul rândurilor 
se vând de 8 ori mai repede decât aceleaşi produse aşezate altundeva (Rupp, 2015). 

Într-o lume în care posibilitățile strategice sunt nelimitate, în care accentul pe detalii 
nebănuite este mare, această carte oferă o serie de reţete care, de cele mai multe ori, s-au dovedit 
a fi eficiente.  
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



MODUL I – CONSUMATORUL ȘI PROCESUL DECIZIONAL 
(Timp aproximativ necesar pentru parcurgerea modulului – 900’) 

 
 
CERCETAREA ÎN CADRUL CAMPANIILOR PUBLICITARE ȘI DE PR.  
Studiu de caz: Coca-Cola 
 

Cercetarea este des utilizată în cadrul campaniilor publicitare și de PR, rolul acesteia 
fiind fie acela de a înţelege mai bine contextul, fie de a crea mesajele publicitare, de a înţelege 
reacţiile consumatorulor sau efectele unei anumite campanii. Există multiple exemple de 
campanii în cadrul cărora au fost utilizate metode de cercetare. În unele dintre aceslet situaţii 
cercetarea s-a dovedit a fi extreme de eficientă. Însă, există situaţii în care cercetarea întreprinsă 
nu a reuşit să surprindă în totalitate realitatea, efectele campaniilor respective dovedindu-se a 
fi mai puţin benefice.  

 
  

Care credeţi că sunt motivele pentru care realizarea de cercetări poate fi 
benefică în domeniul publicitar şi care credeţi că sunt motivele pentru care 
cercetarea ar putea fi mai puţin benefică? 
 

 
 

 
  

Care este primul cuvânt care vă vine în minte atunci când auziţi de brandul 
Coca-Cola? 
 

 
Coca-Cola este brandul cel mai uşor de recunoscut în întreaga lume (Kennedy 2011). 

Având o istorie care începe la sfârşitul secolului al XIX-lea într-o farmacie din Atlanta, Statele 
Unite ale Americii, brandul Coca-Cola a pus mereu accent pe tradiţie. În anul 1985 însă, 
compania decide să înlocuiască formula originală a băuturii, sub denumirea de New Coke. 

 
 
Aflată într-o permanentă competiţie cu Pepsi, Coca-Cola a fost mereu comparată cu 

aceasta. Însă, dacă Coca-Cola este un brand asociat cu ideea de originalitate şi tradiţie, Pepsi 
este mai degrabă poziţionat ca un brand al tinerilor, multe celebrităţi fiind parte din reclamele 
brandului (Don Johnson, Michael Jackson, Britney Spears, Robbie Williams etc.). În anii ’70, 
după o sesiune de degustări întreprinsă de specialiştii de la Pepsi (Pepsi Challenge), cei mai 
mulţi dintre participanţi, fără să stie ce beau, au afirmat că preferă gustul mai dulce al Pepsi 
(Kennedy 2011).  

În aceeaşi ordine de idei, un alt studio realizat mult mai târziu a confirmat importanţa 
gustului la un nivel mult mai profund. Primul studiu realizat în domeniul neuromarkleting-ului 
face comparaţia între modul în care, comparativ, cele două băuturi răcoritoare sunt percepute. 



Acest experiment a inclus câteva sesiuni de degustare. Mai mult decât atât, reacţiile indivizilor 
au fost urmărite şi la nivel neurologic prin scanarea creierului folosind aparat RMN (Rezonanţă 
Magnetică Nucleară). Atunci când indivizii nu ştiau pe care dintre băuturi o degustă, au spus în 
mod majoritar că preferă Pepsi. Gustul Pepsi este mai dulce şi probabil percepţia lui este mai 
plăcută. De asemenea, s-a observat o activitate puternică la nivelul sistemului limbic, 
responsabil cu emoţiile şi cu comportamentul instinctiv. Atunci când indivizii au ştiut ce beau, 
au afirmat în marea majoritate că preferă Coca-Cola. În acest caz, partea creierului responsabilă 
cu funcţiile executive, cu gândirea şi planificarea (cortexul frontal) a fost activată (McClure et 
al. 2004). Altfel spus, notorietatea brandului şi faptul că a-ţi place un brand cu renume este, 
oarecum, o condiţie a acceptării sociale, a dus la modificarea totală a rezultatului la nivel 
declarativ. 

Gustul fiind o componentă esenţială a unui produs, statutul de numărul unu al Coca-
Cola a devenit vulnerabil, brandul pierzând teren nu doar în faţa Pepsi, ci şi în faţa unor alte 
sub-branduri Coca-Cola (Fanta, Sprite). Deşi a încercat să se poziţioneze pe piaţa audcând în 
prim plan exact mesajul conform căruia Coca-Cola este mai puţin dulce decât Pepsi, efectul a 
fost limitat. Plecând de la acest context, specialiştii de marketing ai companiei au decis că este 
nevoie de o reinevntare a gustului Coca-Cola (Kennedy 2011).  

Noul produs, cu noua reţetă, s-a chemat New Coke. La nivel de cercetare, au fost 
realizate un număr de 200.000 de teste oarbe de degustare. Rezultatele au fost peste aşteptări, 
indivizii participanţi la experiment considerând că gustul este nu doar mai bun decât cel 
original, dar şi mai bun decât cel al Pepsi. Astfel, compania a decis eliminarea completă a 
băuturii cu reţeta originală şi înlocuirea acesteia cu New Coke (Kennedy 2011).   

Problemele au intervenit după această decizie. Schimbarea reţetei originale a Coca-Cola 
a şi fost denumită cea mai mare greşeală de marketing din toate timpurile. Un număr mare de 
locuitori ai Statelor Unite au început boicotarea noului produs, iar vânzările au scăzut 
considerabil, în special pentru că vechea formulă nu mai era disponibilă. Astfel, compania a 
fost nevoită să retragă noul produs de pe piaţă şi să îl reintroducă pe cel original (Kennedy 
2011). 

Pe baza acestei expreinţe, specialiştii de marketing ai companiei au realizat faptul că 
cercetarea şi marketingul ţin de mult mai multe aspecte decât doar de produsul în sine. Crezând 
că gustul este singura cauză importantă a declinului Coca-Cola, nu au fost luate în considerare 
elemente precum ataşamentul emoţional pentru brand sau faptul că un brand asociat cu 
originalitatea, cu tradiţia nu poate fi asociat, în acelaşi timp, cu ceva ce este nou. De asemenea, 
participanţii la experiment nu au fost întrebaţi dacă ar renunţa la formula originală sau dacă îşi 
doresc o nouă reţetă de Coca-Cola (Kennedy 2011).  

Astfel, în cazul Coca-Cola, cercetarea a avut mai degrabă rolul de a induce în eroare 
decât de a facilita procesul de marketing. Acest lucru se datorează în principal modului în care 
au fost operaţionalizate conceptele şi au fost create instrumentele de cercetare.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



CREIERUL ȘI CEEA CE NE STIMULEAZĂ 
 

Fiind responsabil pentru toate comportamentele de consum, și chiar dacă reprezintă doar 
2% din masa întregului corp, creierul consumă aproximativ 20% din energie şi doar 20% din 
acesta este utilizată la nivel conştient. Fiind entităţi pentru care procesul de supravieţuire este 
cel mai important, comportamentul uman este controlat în mare parte de cea mai veche parte a 
creierului, care se numeşte creierul reptilian (Morin, 2011, 134). 

Renvoisé şi Morin (2007) consideră că structura simplificată a creierului este 
următoarea: creierul reptilian (instinctiv), creierul mijlociu sau sistemul limbic (emotional) şi 
creierul nou sau neocortex (raţional).  

În aceeași ordine de idei, în cartea sa Think fast and slow, Kahneman (2011) pune un 
accent foarte mare pe modul în care funcţionează creierul nostru şi pe faptul că multe dintre 
aspectele are ţin de impresii, intuiţii şi decizii în general nu sunt încă înţelese pe deplin. 
Bazându-se pe două concepte utilizate pentru prima dată de psihologii Keith Stanovich şi 
Richard West, Kahneman împarte creierul în două sisteme: Sitemul 1 (adică creierul reptilian) 
şi Sistemul 2 (adică creierul nou). În timp ce Sistemul 1 operează în mod automat, permanent, 
foarte repede, aproape fără efort şi involuntar, Sistemul 2 este cel care alocă mult mai multă 
atenţie efortului mental, poate realiza calcule complexe şi este asociat cu experienţele 
subiective, cu decizia şi cu concetrarea (Kahneman 2011). Pentru a înţelege mai bine rolul celor 
două sisteme, Kahneman oferă o listă de exemple de activităţi pe care cele două le pot realiza. 
Astfel, Sistemul 1 poate detecta, spre exemplu, dacă un obiect este mai îndepărtat decât altul, 
poate induce o grimasă dezgustată atunci când individul vede o fotografie oribilă, poate calcula 
rezultatul pentru 2+2, poate determina conducerea maşinii pe o strada goală, sau poate înţelege 
fraze simple. În contrast, Sistemul 2 implică un grad foarte mare de atenţie: poate focaliza 
atenţia pe vocea unei persoane anume într-o încăpere aglomerată şi gălăgioasă, poate număra 
frecvenţa cu care apare litera a pe o pagină cu text, poate reproduce un număr de telefon, poate 
compara valoarea a două maşini de spălat, sau poate completa un formular (Kahneman 2011). 

Creierul reptilian, în comparaţie cu creierul nou, are o vechime de peste 500 de milioane 
de ani, este rapid, este primul care reacţionează la un stimul, este mereu activ, este inconştient 
şi incontrolabil. Creierul nou este partea creierului care reacţionează mai încet, însă mereu 
inteligent, depune efort pentru a răspunde la un anumit stimul, este conştient şi este, în mare 
parte controlabil (Renvoisé, Morin 2007). 

Pentru a înţelege mai bine rolurile celor două părţi ale creierului, vă propun următorul 
exerciţiu (adaptat după Renvoisé, Morin, 2005). 
 
1. Încercaţi să spuneţi foarte repede o frază despre imaginea de mai jos: 
 

 
Sursă: history.com (iunie 2015) 

 
În acest prim caz, este foarte probabil ca fiecare dintre voi, fără efort, să poată face o relatare 
despre acest simbol. Lipsa efortului implică faptul că este activat creierul reptilian care, în 
mod instinctiv, reacţionează. Cel mai probabil, relatarea la care v-aţi gândit are legătură cu 
9/11.  

 



2. Care sunt primele cuvinte care vă vin în minte atunci când vedeţi imaginea de mai 
jos? 
 

 
Sursă: educationviews.org (iunie 2015) 

 
În acest caz, probabilitatea să vă raportaţi la imagine prin intermediul unor emoţii, este foarte 
mare. Probabil, în descrierea imaginii veţi aminti de câteva emoţii negative. Creierul 
mijlociu, responsabil cu emoţiile este cel care recunoaşte aceste stări şi ajută la interpretarea 
lor. 

 
3. Încercaţi să rezolvaţi exerciţiul de mai jos: 
 

150 + 38 : 2 = ? 
 
În acest al treilea caz, este nevoie de efort suplimentar pentru a rezolva sarcina. Creierul 
reptilian, respectiv instinctul, nu mai sunt capabile să reacţioneze la acest stimul. Creierul 
nou este cel care intervine şi, folosind cunoştinţe matematice, poate rezolva ecuaţia. 
Rezultatul este 169.  

 
Creierul reptilian s-a dezvoltat pe parcursul milioanelor de ani, însă este o parte a 

creierului incapabilă să înţeleagă mesajele complexe, este extrem de egoist şi impulsiv. 
Literatura afirmă că unul dintre cele mai importante aspecte care caracterizează creierul 
reptilian este capacitatea lui de a procesa stimuli vizuali fără a avea nevoie de cortexul vizual 
(parte a creierului responsabilă cu perceperea vizuală a lumii înconjurătoare). Acesta este 
motivul pentru care imaginile sunt preferate cuvintelor şi experienţele sunt preferate 
explicaţiilor (Morin, 2011, 134). În acest sens, Antonio Damasio afirma că, nu suntem maşini 
raţionale care simt, ci maşini emoţionale care gândesc, (Damasio în Morin, 2011, 134).  

Cu toate că apreciem foarte mult funcţiile cognitive ale creierului, în contextul în care 
primim mai mult de 10.000 de mesaje pe zi, o mare parte a acestor informaţii se pierde dacă nu 
se adresează în mod direct creierului reptilian (Morin, 2011, 135). 

 
Stimulii creierului reptilian 

 
Renvoisé și Morin, (2005) vorbesc despre şase aspecte care stimulează creierul 

reptilian: centrarea pe sine, constrastul, tangibilitatea, accentul pe începutul şi finalul unui 
material, aspectele vizuale şi emoţiile. Pornind de la aceste variabile, autorul afirmă că foarte 
multe dintre materialele utilizate în publicitate se bazează pe cei şase stimuli (Renvoisé, Morin, 
2005).  

Centrarea pe sine se referă la faptul că, de foarte multe ori, publicitatea caută să ne facă 
să ne identificăm cu mesajul promovat. Fie că este vorba despre personaje similare nouă, care 
apar în reclame, fie că este vorba despre experienţe ale acestora în care ne regăsim, scopul este 
acelaşi: ca noi, consumatorii să devenim un element central. Mai mult, dacă în interiorul 
mesajului apare şi cuvântul „tu”, atunci nivelul de persuadare creşte şi mai mult. Probabil unul 
dintre cele mai elocvente exemple în acest sens este printul realizat pentru recrutarea în armata 



americană, mesajul fiind „I want you” („Te vreau pe tine”). Printul, realizat de James 
Montgomery Flagg în momentul intrării Statelor Unite ale Americii în Primul Război Mondial 
(adaptat ulterior în cadrul celui de al Doilea Război Mondial) şi considerat cel mai cunoscut 
poster din lume, îl reprezintă pe Uncle Sam şi a apărut în 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) 

 
 
În aceeaşi ordine de idei, cercetătorii de la Yale University au realizat în 2012 un studiu 

în care au dorit să evidenţieze care sunt cele mai persuasive cuvinte utilizate în reclame în limba 
engleză. Rezultatele au arătat faptul că cel mai persuasiv cuvânt este „you” (tu), urmat de 
„money” (bani), „save” (a economisi), „new” (nou), „results” (rezultate), „health” (sănătate), 
„easy” (uşor), „safety” (siguranţă), „love” (dragoste), „discovery” (descoperire), „proven” 
(dovedid), şi „guarantee” (garantat) (Archimedia Studios). Din acest set de cuvinte, dacă 
analizăm propriile noastre vieţi, este foarte probabil să constatăm că majoritatea au legătură cu 
ceea ce ne dorim noi înşine de la un anumit brand: să ne facă să ne considerăm importanţi, să 
fim respectaţi, să avem bani şi să putem face economii cumpărând produsul/serviciul respectiv, 
să ne facă să fim iubiţi şi să iubim, să ne ajute să ne menţinem sănătatea sau să o îmbunătăţim, 
să fie un produs nou, bazat pe ultimele tehnologii, eficient, şi să existe dovezi în acest sens.  

Contrastul se referă în special la ideea de „înainte şi după” (Renvoisé, Morin, 2005). În 
acest sens, cel mai bun exemplu este cel al produselor cosmetice care ne promit o îmbunătăţire 
profundă în urma utilizării lor. Un exemplu poate fi vizualizat mai jos. 

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

 
 

Ceea ce contează în cazul acestui tip de reclamă, indiferent de brand sau de tipul de 
produs promovat, este ideea că produsul garantează o schimbare în bine. Această promisiune, 
însoţită de o dovadă vizuală, mai mult sau mai puţin reală, atrage consumatorul obişnuit. 



Tangibilul şi aspectele vizuale pot fi considerate părţi ale aceluiaş întreg. Altfel spus, 
este nevoie ca individul să aibă parte de elemente concrete pe care şi le poate reprezenta vizual 
(Renvoisé, Morin, 2005). Un exemplu elocvent este dat de Kit Kat. Banca Kit Kat, construită 
ca parte a unei campanii de guerrilla marketing, subliniază exact mesajul comunicat de brand 
take a break (ia o pauză). 

 
 

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

 
 
Un alt exemplu cunoscut este cel oferit de Mr. Proper (Mr. Clean), brandul cu produse 

pentru curăţenie. Folosind o mascotă personaj reconoşcibilă, exemplul de guerrilla marketing 
de mai jos comunică în mod clar (concret şi vizual) beneficiul pe care îl are consumatorul în 
urma utilizării produsului: totul este mai alb. 

 
Imagine 4. Guerrilla Marketing Mr. Proper  

(Creative Guerrilla Marketing (a)) 

 
 

Accentul pe început şi sfârşit se referă la importanţa pe care le au modul în care începe 
şi modul în care se termină o reclamă. Precum în cazul unui film, multe dintre reclamele audio-
video se bazează pe ceea ce spunea George Lucas (film maker): “secretul unui film bun este un 
început atractiv, un sfârșit neașteptat și...doar nu o da în bară la mijloc”1 (Renvoisé, Morin, 
2005). 

Emoţiile sunt ultimul şi probabil cel mai important element care poate constitui un 
stimul pentru creierul reptilian (Renvoisé, Morin, 2005). Deşi există foarte multe reclame cu 
conţinut emoţionant, este foarte probabil ca cel mai mare grad de emoţii să fie utiliza în cadrul 
campaniilor sociale. Fie că este vorba despre cauze umanitare sau despre natură, emoţiile sunt 
prezente. Un exemplu este cel al companiei World Wide Fund for Nature. 

 
 
 
 

                                                        
1 În textul original: the 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)) 

 
 

Deşi prezentaţi individual, aceşti şase stimuli pot să fie activaţi concomitent. Mai mult 
decât atât, plecând de la comportamentul complex al consumatorului, în marketing şi publicitate 
acesta este explicat prin modele inferenţiale care analizează modul în care anumiţi stimuli se 
corelează cu anumite rezultate (Fugate, 2007, 386). Astfel, nu se poate spune că un singur stimul 
duce la un anumit comportament, ci că o sumă de stimuli procesaţi conştient sau inconştient 
pot duce la anumite decizii. 

 
Conștientul și inconștientul 

 
Evoluţia domeniului marketingului şi, ulterior al neuromarketingului2, se datorează în 

mare parte faptului că cercetătorii au realizat că procesul de luare al deciziilor nu este unul 
exclusiv raţional şi că este imposibil de luat o decizie raţională, optimă în care toate alternativele 
sunt luate în considerare (Ramsøy, 2014). Astfel, se spune că deciziile sunt luate pornind de la 
două procese: un proces inconştient rapid şi o experienţă rapidă de decizie. În acest context, 
Ramsøy (2014) consideră că este absolut necesară înţelegerea părţii conşiente şi a părţii 
inconştiente a creierului.  

Memoria este un concept care înglobează foarte multe funcţii şi procese: de la reflexe, 
la comportamente instinctuale şi obiceiuri (Ramsøy, 2014). Din această cauză rolul pe care 
mesajele subliminale îl au în publicitate este foarte important. Chessa and Murre (2007) pornesc 
în cercetarea lor de la întrebarea dacă publicitatea ar trebui difuzată în mod concentrat în timp 
sau ar trebui difuzată într-o maniera împrăştiată în vederea unei mai bune memorări şi amintiri 
a acesteia. Plecând de la ideea că succesul unei reclame este dată şi de numărul de indivizi care 
urmăresc reclama respectivă, punctul de rating (GRP - gross rating point – procentul de indivizi 
care au vizualizat reclama înmulţit cu frecveţa expunerii) este luat în considerare ca element 
central. Autorii ajung la concluzia că difuzarea optimă este parte a uneia dintre următoarele 
categorii: o explozie a GRP-ului la începutul campaniei publicitare, o distribuţie uniformă a 
GRP-ului sau o combinaţie de explozie a GRP-ului cu o distribuţie uniformă, dar cu cheltuieli 
de GRP mai mari la începutul campaniei şi mai uniform distribuite în ultimele săptămâni 
(Chessa and Murre, 2007, 140). 
 
Fără să calculaţi pe foaie, ci doar ascultându-vă intuiţia, încercaţi să rezolvaţi următoarea 
problemă (adaptată după Kahneman, 2011): 
 

Un caiet şi un pix costă 1,10 lei. 
Caietul costă cu un leu mai mult decât pixul. 

Cât costă pixul? 

                                                        
2 Conceptul de neuromarketing va fi descris pe larg în capitolul al doilea al acestei cărți. 



 
Cel mai probabil, numărul care vă vine în minte în mod intuitiv este 0,10. Însă răspunsul este 
greşit. Dacă pixul ar costa 0,10, atunci suma totală ar fi de 1,20. Răspunsul corect este 0,5 
lei. Mai jos este reprezentarea matematică a răspunsului. 
 
 

Caiet + pix = 1,10 
Caiet = pix + 1 
ð pix +1 + pix = 1,10 
ð 2 x pix + 1 = 1,10 
ð 2 x pix = 0,10 
ð Pix = 0,05 

 
Shane Frederick în colaborare cu Daniel Kahneman (Kahneman 2011), pe baza aplicării 
acestui exerciţiu (bat-and-ball puzzle în formula originală) au ajuns la concluzia că cei care 
dau răspunsul intuitiv de 0,10 îşi pun întrebarea de ce cineva ar include într-o testare un 
execiţiu atât de simplu.  
 
Acest test a fost aplicat în cadrul mai multor experimente la universităţi precum Harvard, 
MIT sau Princeton. Mai mult de 50% dintre aceşti studenţi au dat răspunsul intuitiv, greşit 
(Kahneman 2011). 
 
În concluzie, se poate afirma faptul că efortul mental este, deseori prea puţin confortabil, 
indivizii preferând să se bazeze pe intuiţie, acordandu-i acesteia un grad prea mare de 
încredere (Kahneman 2011). 

 
Dacă, în limbajul uzual, conceptele de inconştient şi subconţient se confundă deseori, 

în limbajul de specialitate, cele două suportă deosebiri. În această ultimă situaţie, subconştientul 
este nivelul autonom (gândirea latentă), intermediar între conştient şi inconştient (Dulcan, 2009, 
150). 

Evenimentele conştiente sunt acele activităţi ale creierului pe care individul le poate 
raporta cu acurateţe, în condiţii optime şi cu un nivel de distragere minim. În contrast, 
evenimentele inconştiente sunt acelea despre care se ştie că există, dar nu există abilitatea 
raportării lor cu acurateţe (Baars, Ramsøy, Laureys, 2003, 672). Dacă pocesele inconştiente 
implică procesare limitată şi rigidă a informaţiilor, procesele conştiente sunt asociate cu o 
procesare mai vastă şi mai flexibilă a informaţiilor, efectul asupra modului de gândire şi al 
comportamentului fiind mai profund (Shanahan and Baars, 2005 în Ramsøy and Skov, 2014, 
1).  

Bargh (2002, 280) porneşte în studiul său de la întrebările: în ce măsură individul este 
conştient de influenţele şi motivele incluse în comportamentul de consum şi cumpărare şi în ce 
măsură le poate controla pe acestea. El afirmă că există două modalităţi prin care pot fi activate 
aspectele non-conştiente: fie în mod subliminal, când stimulii nu sunt accesibili la nivel 
conştient, fie supraliminal, în acest caz individul fiind conştient de stimuli dar nu şi de efectul 
lor (Bargh, 2002, 282). Ambele forme s-au dovedit a fi eficiente în infuenţarea modului de 
gândire, a motivaţiilor şi a comportamentului (Bargh, 1992 în Bargh, 2002, 282). Spre exemplu, 
există un număr foarte mare de indivizi care urmăresc sau îşi cumpără bilet la SuperBowl  doar 
pentru a vedea reclamele difuzate în cadrul acestui eveniment. Astfel, ei ştiu că sunt influenţaţi, 
dar nu cunosc efectul acestei influenţe (Bargh, 2002, 283). 

Chartrand et al. (2008) îşi propun să analizeze dacă expunerea întâmplătoare la anumiţi 
stimuli (spre exemplu, anumite printuri ale unor branduri) poate activa obiective diferite de 



cumpărături şi dacă aceasta poate influenţa decizia finală. În contextul comportamentului de 
consum, multe cercetări arată faptul că individul este direcţionat spre îndeplinirea obiectivelor, 
obiectivele fiind constructul motivaţional cheie care ghidează procesul de decizie (Chartrand et 
al., 2008, 189). Cu toate acestea, studiile care sunt preocupate de factorii care determină 
alegerea obiectivelor respective şi îndeplinierea lor sunt mai puţine. În acest sens, în contrast 
cu cercetările tradiţionale care afirmă că indivizii sunt perfect conştienţi de obiectivele care stau 
la baza alegerilor făcute, literatura mai nouă vorbeşte despre posibilitatea ca obiectivele să fie 
în mod inconştient alese (Chartrand et al., 2008, 189). Chartrand et al. (2008), în urma mai 
multor experimente, ajung la concluzia că o expunere la nivel subliminal (inconştient) a unor 
branduri (asociate fie cu produse de lux, fie cu produse mai ieftine) activează obiective asociate 
acestor branduri (ex. obiectivul de a achiziţiona un produs de lux, respectiv obiectivul de a 
achiziţiona un produs mai ieftin). 

Din punct de vedere cognitiv, obiectivele sunt reprezentate la nivel mental ca niste 
scheme, asemenea stereotipurilor sau atitudinilor, odată activate aceste constructe, acţiunile 
asociate lor vor fi realizate (ex. obiectivul de a face economii duce la activarea unui 
comportament asociat obiectivului) (Bargh, 1990 în Chartrand et al., 2008, 190). O altă parte a 
literaturii susţine însă că pentru a duce la îndeplinire un obiectiv, trebuie ca acesta să fie asociat 
cu sentimente pozitive (Custers and Aarts 2005 în Chartrand et al., 2008, 190).  

În acest context, activarea obiectivelor se poate face fie în mod conştient, atunci când 
individul îşi propune un obiectiv şi se comportă în aşa fel încât să îl atingă, fie în mod 
inconştient, atunci când un obiectiv a fost deseori asociat cu o anumită situaţie, obiectivul 
activându-se în viitor în mod automat atunci când există circumstanţele situaţiei respective 
(Bargh, 1990 în Chartrand et al., 2008, 190). Dijksterhuis, Smith, van Baaren, and Wigboldus 
(2005 în Simonson, 2005) afirmă că există foarte multe decizii care se iau la nivel inconştient 
şi sunt puternic influenţate de factorii de mediu, Spre exemplu, un adult aflat la cumpărături 
care vede un copil alergând prin supermarket este probabil să cumpere, în mod inconştient, ceva 
care îi aduce aminte de copilărie (Dijksterhuis, Smith, van Baaren, and Wigboldus, 2005 în 
Simonson, 2005, 212). Cu toate acestea, Simonson (2005) apără teoria conform căreia indivizii 
sunt mai degrabă conştienţi atunci când iau o decizie de cumpărare, evenimente de genul 
exemplului de mai sus fiind mai degrabă accidente decât modele de comportament. 
 
Încercaţi să faceţi un experiment cu voi înşivă. Spre exemplu, faceţi-vă o lista de cumpărături 
pe care să o luaţi cu voi atunci când mergeţi la magazin.  
 
Comparaţi lista realizată iniţial cu cumpărăturile cu care ajungeţi acasa. 
 
Coincid în totalitate?  
 
Încercaţi să faceţi acest experiment de mai multe ori. În cazul în care se întâmplă ca produsele 
cumpărate să fie mai multe decât pe lista iniţială, încercaţi să vă daţi seama care sunt motivele 
pentru care aţi ajuns să cumpăraţi mai mult decât v-aţi propus.  

 
În contextul deciziei de cumpărare, literatura vorbeşte despre două sisteme 

motivaţionale: a vrea (want) şi a plăcea (like). Sistemul a vrea operează la nivel inconştient 
(este nevoie de instrumente care să investigheze reacţiiel la nivel de creier), în timp de sistemul 
a plăcea operează la nivel conştient (sunt suficiente instrumentele care investighează nivelul 
declarativ) (Ramsøy, 2014). 

 
 
 



Exemple de experimente 
 

Unul dintre cele mai cunoscute experimente psihologice este cel realizat de către Walter 
Mischel (Mischel în Kahneman 2011). Conceptul central al acestui experiment este abţinerea 
auto-controlată în vederea obţinerii unei recompense (self-imposed delay of gratificfation, 
cunoscut și ca marshmallow test) (Mischel, Shoda and Rodriguez 1989, 934).  

Subiecţii acestui experiment au fost copii de patru ani. Sarcina lor a fost aceea de a alege 
între o mică recompensă (o bezea sau două prăjituri mici) pe care o puteau obţine oricând şi o 
recompensă mai substanţială (două bezele sau cinci biscuiţi) pentru care trebuiau să aştepte 15 
minute. Contextul a fost creat în aşa fel încât să fie destul de dificil pentru un copil: copilul 
trebuia să rămână singur într-o cameră goală (fără obiecte care să îi distragă) în proximitatea a 
două lucruri, o bezea şi un clopoţel care putea fi folosit pentru a chema examinatorul, respectiv, 
pentru a primi recompensa mai mică. Copiii erau observaţi printr-un geam oglindă (Mischel, 
Shoda and Rodriguez 1989, 934).  

În cadrul uneia dintre variantele experimentului, au fost create şi comparate mai multe 
situaţii diferite. În primul caz, copiii aveau acces vizual atât la recompensa imediată (cea mai 
puţin preferată), cât şi la recompensa întârziată (cea mai preferată). În cea de a doua situaţie, 
ambele recompense erau prezente, dar erau acoperite. În cea de a treia situaţie, era prezentă 
doar recompensa mai puţin preferată, iar în cea de a patra situaţie era prezentă doar recompensa 
preferată. Contrar aşteptărilor, copiii preşcolari au aşteptat în medie cu 11 minute mai mult 
atunci când nici o recompensă nu a fost vizibilă şi au aşteptat în media mai puţin de 6 minute 
în cazul în care oricare dintre recompense a fost vizibilă (Mischel, Shoda and Rodriguez 1989, 
934).  

În cadrul unei alte variante a studiului, au fost sugerate diferite gânduri pe care să le 
acceseze copiii referitor la recompense. Astfel, atunci când copiii au fost direcţionaţi să se 
gândească la recompensă atunci când aşteptau, timpul de aşteptare a fost mai scurt, indiferent 
dacă recompensele erau sau nu vizibile. Atunci când copiii erau distraşi, copiii aşteptau mai 
mult de 10 minute, indiferent dacă recompensele erau sau nu vizibile. Nu în ultimul rând, atunci 
când nu era indus nici un gând, timpul de aşteptare a fost substanţial redus (Mischel, Shoda and 
Rodriguez 1989, 934).  

Fiind un studiu longitudinal, subiecţii au fost urmărţi de-a lungul evoluţiei lor spre 
maturitate. Astfel, copii care la vârsta de 4 ani au ales să aştepte mai mult, după mai mult de 10 
ani, au fost decsrişi de părinţii lor ca fiind nişte adolescenţi mai competenţi din punct de vedere 
academic şi social decât colegii lor, mai capabili să facă faţă frustrărilor şi să reziste tentaţiilor, 
mai fluenţi din punct de vedere verbal şi mai capabili să îşi exprime ideile, mai capabili să se 
concentreze, să planifice şi să gestioneze situaţiile de stres (Mischel, Shoda and Rodriguez 
1989, 934). 

Acest exemplu de experiment poate fi extrapolat în cazul contextului de piaţă şi în 
domeniul marketingului. În acest context, ipoteza care se naşte poate fi următoarea: 
Consumatorii, dacă ştiu că urmează să primească o recompensă (ex. promoţie, premiu etc.) 
preferă să aştepte decât să facă o cumpărătură care are o recompensă mai mică dar un timp mai 
scurt de achiziţionare. Este adevărat că în acest caz există mai multe variabile care trebuie 
clarificate (timp de aşteptate, mărimea recompensei, siguranţa primirii recompensei, profilul 
consumatorului etc.) şi existe mai multe tipuri de situaţii care se pot crea. Unul dintre elementele 
importante este definirea a ceea ce înseamna mai exact o recompensă. Este foarte probabil să 
existe răspunsuri diferite atunci când vine vorba de o recompensă mai substanţială (ex. două 
produse la preţ de unul) decât atunci când recompensa este mai mică sau este incertă (ex. o 
reducere de preţ). 



În același context, Lindstrom (2016) consideră că termenul de așteptare își schimbă 
înțelesul, iar conceptul de anticipare nu mai există. Astăzi, în context tehnologic, indivizii își 
doresc totul acum, satisfacția gratificării reducându-se și ea. 

Ca o curiozitate, în acest sens, în contextul dezvoltării tehnologice de astăzi, Lindstrom 
(2016) consideră că există două mari efecte ale utilizării frecvente ale tehnologiei și a faptului 
că telefoanele clasice, cu tastatură, au devenit dispozitive cu ecrane tactile. În primul rând, 
posibilitatea de a nota diverse lucruri pe dispozitivele mobile determină indivizii să își piardă 
abilitatea de scrie de mână. În al doilea rând, mâinile oamenilor devin tot mai slăbite (inclusiv 
strângerile de mână sunt mai puțin ferme și mai slabe), nemaifiind obișnuite să apese butoane, 
ci doar să atingă ecrane (Lindstrom 2016, 35). În acest context, industria bunurilor de larg 
consum își modifică strategiile utilizate. Exemple în acest sens sunt slăbirea strânsorii capacelor 
de către producătorii de sticle, facilitarea modului în care se deschid portierele mașinilor, 
crearea de sisteme de alunecare pentru inchiderea sertarelor din bucătărie etc. (Lindstrom 2016, 
35).  

Un alt exemplu interesant este legat de faptul că evoluția tehnologică și felul în care 
utilizăm tehnologia poate influența comportamentul într-un restaurant, respectiv timpul de 
așteptare, respectiv timpul propriu-zis petrecut luând masa la restaurant. O observație 
comparativă între anii 2004 și 2014 într-un restaurant din New York arată că timpul petrecut în 
restaunrant a crescut de la 65 de minute în 2004 la 115 minute în 2014. În ceea ce privește 
comportamentul propriu-zis, astăzi durează mult mai mult până este livrată comanda, indivizii 
nu încep să mânănce în momentul în care este servită mâncarea și procesul în sine este deseori 
întrerupt. Explicațiile pentru acest comportament sunt legate atât de utilizarea dispozitivelor 
mobile (ex. căutarea de informații online, realizarea de fotografii) și de cererile de (re)încălzire 
a mâncării, aceasta răcindu-se tocmai pentru că nu este consumată în momentul servirii 
(Lindstrom 2016, 36-37).      

Teama de a rămâne fără telefonul mobil sau fără baterie la telefon se confundă astăzi cu 
un eveniment tragic, metafora folosită fiind aceea a expedierii pe o insulă stearpă (Lindstrom 
2016, 36). 

Chiar dacă multe studii afirmă că deciziile consumatorilor sunt procese conştiente şi 
deliberate, o mare parte a literaturii de specialitate ridică problema rolului proceselor non-
conştiente în procesul decizional (Tom et al., 2007). Spre exemplu, într-un studiu, consumatorii 
însetaţi care au fost expuşi unor persoane zâmbitoare au consumat mai mult şi s-au arătat 
dornice să plătească mai mult pentru o băutură decât acelaşi tip de persoane expuse unor 
persoane nervoase (Winkielman, Berridge, & Wilbarger, 2001 în Tom et al., 2007). De 
asemenea, Tom et al. (2007) afirmă că indivizii plătesc mai mult pe un brand pe care îl preferă 
decât pentru un brand alternativ. Ei vorbesc de două tipuri de efecte: efectul expunerii simple 
(mere exposure effect) care presupune că o expunere repetată sau singulară  la un stimul rezultă 
în formarea unei reacţii afective pozitive faţă de stimul; iar efectul de deţinere (endowment 
effect) presupune că un consumator acordă o valoare mai mare unui obiect doar pentru că îl 
deţine (Tom et al., 2007, 118-119). Dacă primul dintre efecte creşte preferinţa pentru un obiect 
(afecţiune fără mediere cognitivă), cel de al doilea efect creşte valoarea unui obiect (cogniţie 
fără mediere afectivă) (Tom et al., 2007, 119).  
 
Luaţi un creion şi ţineţi-l între dinţi cu radiera spre dreapta şi vârful spre stânga.  
Apoi, ţineţi creionul între dinţi în aşa fel încât varful să fie îndreptat în faţă. 
 
Dacă vă uitaţi în oglindă, veţi observa că în primul caz zâmbiţi, iar în al doilea caz sunteţi 
încruntat (Kahneman 2011). 

 



Una dintre cercetările care porneşte de la acest experiment îşi propune să accentueze 
corelaţia dintre zâmbet şi sentimentul de amuzament. Studenţii implicaţi în experiment au 
urmărit desenele The Far Side (Gary Larson) în timp ce ţineau un creion între dinţi. Acei 
indivizi care zâmbeau, fără să ştie acest lucru, au notat desenele ca fiind mai amuzante decât 
cei care erau încruntaţi din cauza modului în care ţineau creionul între dinţi (Kahneman 2011).  

Într-un alt experiment similar, indivizii au fost rugaţi să asculte cu ajutorul unor căşti 
nişte informaţii. Li s-a spus ca aceste căşti trebuie testate pentru a verifica dacă există sau nu 
distorsiuni la mişcarea capului. În realitatea, scopul experimentului a fost acela de a vedea dacă 
există conexiuni între modul în care este mişcat capul şi modul în care este receptată informaţia. 
Astfel, unuia dintre grupuri i s-a spus sa îşi mişte capul sus-jos, în timp ce celuilalt grup i s-a 
spus să îşi mişte capul de la stânga la dreapta şi invers. În căşti se auzeau editoriale radio. Cei 
care îşi mişcau capul de sus în jous, adică făceau gestul care se traduce prin “da”, au tins să 
accepte mesajul pe care îl auzeau, în timp ce cei care îşi mişcau capul de la stânga la dreapta, 
adică faceau gestul care se traduce prin “nu”, au tins să respingă mesajul. Şi în acest caz s-a 
regăsit conexiunea dintre o atitudine de acceptare sau respingere şi expresiile sale fizice 
emoţionale, chiar dacă acestea au fost realizate mecanic. Astfel, se poate spune că anumite 
gesturi pot influenţa, chiar si la nivel inconştient gânduri şi emoţii (Kahneman 2011).   

Un alt experiment a fost realizat în sala unde se servea ceaiul şi cafeaua la British 
Univesity. Fiecare individ care se servea putea lasă într-o cutie specială suma de bani pe care o 
considera oportună pentru consumaţia sa. O listă de preţuri sugerate era afişată, însă, 
respectarea ei nu era obligatorie. Experimentul a inclus afişarea unui banner deasupra listei de 
preţuri pe prioada a zece săptămâni, în fiecare saptamână imaginea de pe banner fiind 
schimbată. Pe banner, au fost afişate fie imagini cu flori, fie privirea (doar porţiunea ochilor) 
unor femei sau a unor bărbaţi. Nu a fost dată nicio explicaţie consumatorilor de ceai sau cafea. 
Rezultatele au arătat că în zilele în care era afişată o privire, contribuţia financiară per cantitatea 
consumată creşte de aproape trei ori faţă de  zilele în care erau afişate flori. Astfel, se poate 
spune că o imagine cu privirea unui individ îndreptată înspre consumator, fie că aceasta privire 
este veselă, ameninţătoare sau neutră, poate infuenţa nivelul de obedienţă, respectiv cantitatea 
de bani plătită (Kahneman 2011). 

 
Încercaţi să vă imaginaţi acele situaţii din marketing şi publicitate în care aceste experimente 
de mai sus ar putea fi transpuse şi utile. 

 
Un studiu realizat de The New York City Department of Consumer Affairs a comparat 

prețurile din magazine pentru varianta feminină şi varianta masculina a unui număr de 
aproximativ 800 de produse, ambele variante fiind identice cu excepţia culorii sau a 
ambalajului. Cea mai importantă concluzie însă este aceea că varianta de produs pentru femei, 
deşi identică în termeni tehnici cu cea pentru bărbaţi este mai scumpă în medie cu 7% decât 
produsul similar dedicat bărbaţilor (Paquette, 2015). Un exemplu dat în acest sens este o 
trotinetă. Trotineta se vindea în două culori, roşie pentru băieţi şi roz pentru fete. Însă trotineta 
roşie costa $24.99, iar cea roz $49.99. Aceste diferenţe se menţin şi la articole de îmbracăminte 
sau la cosmeticale (femeile plătesc cu 48% mai mult decât bărbaţii pe produse precum 
şamponul) (Paquette, 2015). Criticile aduse acestor practici ţin în special de discriminarea de 
gen, însă se mai aduce în discuţie şi faptul că, în Statele Uniteale Americii, femeile câştigă, în 
medie mai puţin decât bărbaţii (Paquette, 2015). 
 Conculzionând, putem spune că deși suntem niște entități extrem de complexe, 
variabilele externe ne pot influența, de foarte multe ori, chiar și fără să ne dăm seama. Iar 
companiile care promovează produse sau servicii știu foarte bine toate aceste lucruri. În acest 
context, capitolul următor descrie domeniul neuromarketingului arătând atât partea lui 
fascinantă, cât și implicațiile etice ale acestuia. 



 
NEUROMARKETING3 

 
Victoria Phan (2010, 14) afirmă că publicitatea devine extrem de avansată din punct de 

vedere ştiinţific. În acest context, neuromarketingul este un domeniu relativ nou care descrie 
informaţia clinică despre modul în care funcţionează creierul şi explică comportamentul de 
consum pe baza activităţilor neurologice (Fugate, 2007, 385). Neuromarketingul este o 
combinaţie între neuroştiinţe şi marketing sau domeniile comportamentului de consum. A 
apărut ca domeniu de sine stătător în anul 2002 şi pare a fi un domeniu din ce în ce mai utilizat 
în publicitate şi marketing (Morin, 2011, 131). The Economist afirma în 2004 că Jerry Zaltman 
este cel care a propus pentru prima dată, în a doua jumătate a anilor 1990, utilizarea tehnologiei 
imagistice pe creier în domeniul marketingului (Wilson et al. 2008, 390). Cu toate acestea, alte 
sursă afirmă că acest concept a fost înventat de profesorul Ale Smidts de la Erasmus University 
în 2002 şi a fost recunoscut doi ani mai târziu la prima conferinţă în domeniul 
neuromarketingului (Phan, 2014, 15). Câteva companii din Statele Unite, precum Brighthouse 
sau SalesBrain, sunt primele care au oferit servicii de neuromarketing şi au utilizat tehnologia 
specifică acestui domeniu (Morin, 2011, 132). 

Thomas Ramsøy (2014) afirmă faptul că există o diferenţă între neuromarketing şi 
neuroştiinţa consumatorului. Dacă prima dintre ele utilizează neuroştiinţa cu scopul comercial 
de a îmbunătăţi cunoştinţele consumatorului şi efectele de marketing, cea de a doua este mai 
degrabă un execrciţiu academic, scopul fiind acela de a înţelege psihologia şi comportamentul 
consumatorului (Ramsøy, 2014). 

Neuromarketingul este un domeniu nou de cercetare care permite aflarea de informaţii 
relevante legate de răspunsul creierului la diferiţi stimuli din domeniul marketingului 
(Renvoise´ and Morin, 2007 în Murphy et al. 2008, 293-294). Scopul neuromarketingului este 
acela de a oferi informaţii obiective legate de percepţiile consumatorului fără însă a înregistra 
răspunsurile sale subiective (Murphy et al. 2008, 293-294). Dacă Thomson (2003 în Wilson et 
al. 2008, 390) descrie neuromarketingul ca fiind domeniul în care metodele specifice 
laboratoarelor de neurologie sunt aplicate în domeniul publicităţii, Lee, Broderick, and 
Chamberlain (2007 în Wilson et al. 2008, 390) consideră că neuromarketingul este aplicarea 
metodelor neuroştiinţelor  în analiza şi înţelegerea comportamentului uman în relaţia sa cu piaţa 
și cu schimbările din cadrul acesteia. Astfel, se poate spune că tehnologiile neuro-imagistice 
vor contribui la înţelegerea modului în care indivizii iau decizii şi a modului în care specialiştii 
în marketing pot influenţa acele decizii (Wilson et al. 2008, 390). 

Neuromarketingul implică aplicarea tehnicilor de neuroimagistică cu scopul de a vinde 
produse (Lee et al., 2007, 200). Cu toate acestea, fiind în relaţie cu domeniul neuroeconomic, 
care îşi propune să înţeleagă comportamentul economic al consumatorului, neuromarketingul 
aplică instrumentele specifice neuroştiinţei în vederea înţelegerii comportamentului uman în 
contextual pieţei (Lee et al., 2007, 200). În anii ’50, doi cercetători de la McGill University au 
ajuns la concluzia că în creierul nostru există un loc care poate fi numit „centrul plăcerii”. Pe 
baza acestei descoperiri se poate spună că oamenii sunt motivaţi de ceea ce îi face să se simtă 
bine, chiar şi atunci când vine vorba despre cumpărături (Nobel, 2013). Cu toate acestea, chiar 
dacă indivizii pot spune cu o oarecare acurateţe ceea ce îşi doresc, ceea ce le place sau cât ar fi 
dispuşi să plătească pentru un anumit produs, ei nu pot să spună foarte clar de ce. Acesta este 
contextul în care neuromarketingul aduce instrumentele necesare care pot ajuta la o înţelegere 
mai profundă a comportamentului uman (Nobel, 2013). 

                                                        
3 O parte din capitolul Neuromarketing poate fi consultat în limba engleză ca parte a volumui colectiv Digital 
Entrepereneurship and Global Innovation, Editura IGI Global, coordonat de Ioan Hosu și Ioana Iancu. 



 Cu toate că potenţialul neuromarketingului este vast, Lee et al. (2007) consideră că 
principalele elemente pe care se concentrează imagistica neuronală în cadrul acestui domeniu 
este brandul, publicitatea şi comportamentul consumatorului. Spre exemplu, în timp ce 
electroencefalograma (EEG) este utilizată pentru exploatarea impactului anumitor scene 
vizuale, magnetoencefalograma (MEG) este utilizat pentru a arăta modul în care reclamele 
cognitive şi afective generează reacţia diferitelor părţi ale creierului. În acelaşi timp, un alt 
subiect specific marketingului care poate fi analizat utilizând imagistica neuronală este 
comportamentul de decizie al consumatorului (spre exemplu, diferenţa dintre alegerile 
predictibile şi cele impredictibile sau diferenţele în funcţie de gen) (Lee et al., 2007, 201). 

Neuromarketingul este perceput ca fiind util în procesul de dezvoltare al unui nou model 
de comportament de consum. În acest sens, pe lângă faptul că practicienii ar avea acces la date 
valide despre consumatori, consumatorii ar putea învăţa să se cunoască mai bine pe ei înşişi şi 
să înţeleagă mai bine procesul de luare al deciziilor (Butler, 2008, 416-417).  

În timp ce în domeniul economic se folosesc în mod sistematic instrumentele imagisticii 
neuronale, domeniul marketingului adoptă relativ încet tehnicile specifice neuroştiinţelor. Lee 
et al. (2007) oferă câteva explicaţii pentru acest lucru. În primul rând, neuroştiinţele pot fi un 
domeniu intimidant pentru contextul academic. În al doilea rând, având în vedere tehnologia 
necesară şi costurile aferente, departamentele universităţilor nu îşi permit să studieze în mod 
empiric acest domeniu (Lee et al., 2007, 199). Nu în ultimul rând, domneiul neuromarketingului 
ridică numeroase discuţii privind aspectele etice ale căutării butonului cumpărăturilor din creier 
(buy button in the brain) prin crearea unei publicităţi eficiente (Lee et al., 2007, 199). 

Actorii care pot fi implicaţi în procesul de cercetare în domeniul neuromarketingului 
sunt agenţiile de publicitate şi departamentele de marketing (care îşi doresc să îşi prezinte 
produsele, designul, campaniile, să măsoare reacţiile subiecţilor în ceea ce priveşte eficienţa 
mesajelor), departamentele media (care îşi propun să determine atât spaţiul media pe care să îl 
aloce unei campanii, cât şi mixul de strategii eficiente), companiile (care au nevoie să înţeleagă 
preferinţele consumatorilor), strategii din domeniul politic (care doresc să evalueze modul de 
comunicare şi dezbatere), producătorii de filme (care trebuie să ia decizii privind cei mai 
potriviţi actori care să joace în filme, cel mai potrivit final al unui film, cele mai potrivite scene 
într-un trailer în aşa fel încât să aibă impactul scontat) (Bercea 2015). Aşa cum se poate observa, 
instrumentele neuromarketingului pot ajuta la culegerea de informaţii relevante în special 
înainte de momentul în care un produs sau un serviciu este lansat pe piaţă. 
 

Instrumentele neuromarketingului 
Pricipalele instrumente utilizate in domeniul neuromarketingului sunt 

electroencefalograma (EEG), magnetoencefalograma (MEG), tomografia cu emisie de 
electroni pozitivi (positron emission tomography - PET) şi rezonanţa magnetică nucleară 
(RMN4) (Fugate, 2007, 386). Zurawicki (2010 în Bercea 2012) grupează instrumentele utilizate 
de neuromarketing în instrumente care înregistrează activitatea metabolică din creier şi 
instrumente care înregistrează activitatea electrică din creier. De asemenea, literatura vorbeşte 
despre instrumente care nu înregistrează activitatea creierului (Bercea 2012). 
 

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

                                                        
4 Conceptul în limba engleză pentru RMN este functional magnetic resonance imaging (fMRI) 



 
Dintre cele mai utile instrumente de cercetare în domeniul neuromarketingului se 

numără electroencefalograma (EEG), magnetoencefalograma (MEG) şi rezonanţa magnetică 
nucleară (RMN), toate cele trei fiind metode non-invazive (Morin 2011, 132-133). 
  

Electroencefalograma 
 

Electroencefalograma (EEG), deşi o metodă mai veche, este considerată a fi încă 
eficientă în ceea ce priveşte măsurarea activităţii creierului (Morin 2011, 132). La mijlocul 
secolului al 17-lea s-a descoperit faptul că indivizii sunt controlaţi de impulsuri electrice, primul 
electroencefalograf fiind contruit la începutul secolului 20, iar prima demostraţie fiind realizată 
de Hans Berger (Ohme, and Matukin, 2012). Neuronii, celulele responsabile cu răspunsurile 
cognitive, sunt peste 100 de miliarde. De asemenea, există trilioane de conexiuni sinaptice, 
conexiuni care reprezintă baza circuitului neuronal. În momentul în care individul este expus 
unui stimul, o reclamă spre exemplu, neuronii se activează  şi produc un mic curent electric. 
Acest curent electric poate fi asociat cu diferite stări emoţionale. În cazul studiilor de marketing, 
datele EEG se obţin cu ajutorul unei căşti cu electrozi care se aşează pe scalpul subiectului şi 
care poate face până la 10.000 de înregistrări pe secundă (Morin 2011, 132-133). Cu toate 
acestea, cu ajutorul EEG-ului nu se poate localiza în mod precis locaţia din creier în care au 
fost activaţi neuronii, mai ales atunci când este vorba despre straturi mai profunde ale creierului. 
Dispozitivele de EEG pot măsura semnalele electrice doar la suprafaţa creierului. De asemenea, 
dacă datele obţinute pe baza analizei EEG pot fi valoroase atunci când vine vorba de a evalua 
o reclamă, ele nu sunt suficiente pentru a înţelege întregul proces cognitiv care ne determină 
spre o anumită activitate (Morin 2011, 133). În studiile care utilizează EEG se folosesc de obicei 
stimuli (ex. imagini) prezentaţi pe ecranul calculatorului, iar un experiment durează 
aproximativ 30 de minute (Ohme, and Matukin, 2012). 
 

Imagine 6. Exemplu de cască EEG și modul de traducere al datelor 
(Saint Luck’s Health System) 

 
 



EEG-ul, deşi nu este sensibil la structurile de profunzime ale creierului, prezintă o 
rezoluţie teporală ridicată (milisecunde) ceea ce înseamnă că poate detecta evenimente 
neuronale foarte succinte. În acelaşi timp, EEG-ul are rezoluţie spaţială mică, informaţiile 
obţinute depinzând de numărul de electrozi de pe cască. Numărul de electrozi poate varia de la 
doi la câteva sute. Cu cât sunt mai mulţi electrozi, cu atât este mai bună rezoluţia spaţială şi cu 
atât sunt mai bogate datele obţinute (Ariely and Berns 2010, 288). Una dintre cele mai comune 
tehnici este măsurarea asimetriei stânga-dreapta a EEG-ului frontal, adică măsurarea 
coeficientului alpha (alpha band), 8-13 Hz (Ariely and Berns 2010, 288).  

Există mai multe tipuri de semnale pe care electroencefalografia le măsoară. Spre 
exemplu, dacă semnalele delta sunt înregistrate în starea de letargie, semnalele alpha sunt 
înregistrate în starea de relaxare, iar semnalele beta în starea de activitate conştientă (Ohme, 
and Matukin, 2012) 
 Primele studii în domeniul psihologiei realizate cu ajutorul EEG-ului au fost în jurul 
anului 1979. În acest context, Davidson a fost unul dintre primii specialişti cognitivişti care au 
studiat legătura dintre afect şi semnalele electrice de la nivelul creierului. Studiile au dovedit 
faptul că modelele electrice sunt localizate în partea frontală a creierului. Spre exemplu, dacă 
undele electrice alpha (8-13 Hz) în partea stângă a lobului frontal indică emoţii pozitive,  
activitatea electrică în partea dreaptă a lobului frontal este de obicei corelată cu emoţii negative, 
respectiv cu nevoia de a ne retrage dintr-o acţiune (Morin 2011, 132-13).    
 Cu ajutorul electroenfalogramei se pot identifica scenele dintr-o reclamă spre exemplu 
care au cea mai mare intensitate emoţională sau se pot evalua răspunsurile unui subiect la 
diferite elemente dintr-o reclamă (ex. imagine, sunet, cuvinte, efecte speciale etc.). De 
asemenea, se pot face predicţii în ceea ce priveşte măsura în care o melodie va fi plăcută de 
public, în ceea ce priveşte strategia de branding cea mai eficientă sau ambalajul cel mai mult 
preferat, sau în ceea ce priveşte povestea dintr-o reclamă care are cea mai mare putere asupra 
auditoriului (Ohme, and Matukin, 2012). 

Ohme, and Matukin (2012) vorbesc în studiul lor despre analiza reclamei Balls realizată 
pentru LCD-ul Sony Bravia. Reclama fost lansată în Noiembrie 2005, a câştigat premiul Gold 
Lion la Cannes Lions International Advertising Festival în iunie 2006 şi Grand Prix la 
Midsummer Awards la Londra în iulie 20065. Elementul special al reclamei este utilizarea unui 
număr de 250.000 de bile colorate reale care sunt lăsate să sară libere pe străzile din San 
Francisco. A fost nevoie de câteva luni de pregătire a reclamei şi de un număr mare de oameni 
care să coordoneze căderea bilelor, să le filmeze şi să le strângă ulterior (Ohme, and Matukin, 
2012). Pornind de la această reclamă, autorii sunt interesaţi să înţeleagă care sunt elementele 
care au făcut această reclamă atât de apreciată şi care sunt scenele cu cea mai mare încărcătură 
emoţională (Ohme, and Matukin, 2012). 

 
Vizualizați reclama și încercați să intuiți care este punctul emoțional culminant al acesteia. 

 
Astfel, ca o completare a unei cercetări tradiţionale, autorii au realizat un studiu de 

neuromarketing utilizând electroencefalograma şi un număr de 45 de subiecţi. Unul dintre cele 
mai intense scene emoţionale este momentul în care apare în cadru o broscă (secunda 17 a 
reclamei), scena aceasta fiind filmată întâmplător. De asemenea, ultima parte a reclamei în care 
sunt prezentate aspecte privind informaţionale despre produs a constituit un moment cu o mai 
mare încărcătură emoţională decât prima parte a reclamei în care se vedea oraşul San Francisco 
(Ohme, and Matukin, 2012). Interesant este faptul că, în comparaţie cu rezultatele la nivel 
neuronal, la nivel declarativ (focus-grupuri), respondenţii au spus că imaginile căderii bilelor 
au fost cele mai plăcute (Ohme, and Matukin, 2012). 

                                                        
5 Reclama poate fi consultată la https://www.youtube.com/watch?v=R8WkIC7bMnE (ianuarie 20616) 



Cercetarea a mers mai departe în încercarea de a distinge în ce măsură existenţa muzicii 
(melodia “Heartbeats” cântată de José González şi compusă de The Knife) a avut un aport 
important asupra percepţiei de ansamblu. Astfel, atunci când reclama a fost rulată fără existenţa 
muzicii, impactul a fost net inferior (cu mai puţine emoţii pozitive) în comparație cu varianta 
cu muzică. La fel s-a întâmplt şi când melodia a fost rulată fără a fi rulate imaginile. Chiar dacă 
în acest caz imaginea şi sunetul au creat un tot unitar absolut necesar, există studii de 
neuromarketing care arată că nu întotdeauna această alipire este eficientă (Ohme, and Matukin, 
2012). 

 
Magnetoencefalograma 
 
Magnetoencefalograma (MEG) există de la mijocul anilo ’60 şi are rolul de a măsura 

câmpul magnetic al creierului şi a alcătui harta magnetică a acestuia. MEG are o rezoluţie 
temporală şi spaţială mai bună decât în cazul EEG-ului (Morin 2011, 134). Acest lucru se 
datorează faptului că câmpul magnetic este mai puţin distorsionat de craniu decât câmpul 
electric (Ariely and Berns 2010, 288).  Cu toate acestea, MEG este limitat la măsurarea 
activităţii creierului la suprafaţa acestuia. Nu este considerată a fi o metodă potrivită pentru 
tehnici imagistice în zonele subcorticale, mai profunde (Morin 2011, 134).  

 
Imagine 7. Exemplu de aparat pentru magnetoencefalografie 

(MedGadget) 
 

 
 
Literatura de specialitate vorbeşte de câteva studii care au utilizat MEG şi care au reuşit 

să găsească o corelaţie între anumite frecvenţe de bandă şi anumite sarcini cognitive 
controlabile, cum ar fi recunoaşterea de obiecte, accesarea memoriei verbale sau amintirea unor 
evenimente specifice. Astfel, este recomandat ca MEG să fie utilizată mai degrabă în măsurarea 
activităţii care presupune sarcini specifice decât pentru experimente exploratorii care prespun 
investigarea funcţiilor cognitive (corticale) sau emoţionale (subcorticale) (Morin 2011, 134). 

 
Rezonaţa magnetică nucleară 
 
Rezonaţa magnetică nucleară (RMN) este utilizată pentru a măsura fluxul sangvin din 

creier. Atunci când neuronii sunt activaţi, spre exemplu sunt expuşi unui stimul – reclamă, ei 
au nevoie de energia care este transportată de sânge. În cadrul studiilor de marketing utilizând 
RMN, se foloseşte acronimul BOLD (Blood Oxygen Level Dependant), ceea ce se referă la 
cantitatea de oxigen transportată de sânge. Toate studiile care utilizeaza RMN consideră că o 
schimbare a semnalului BOLD reprezintă o măsurătoare validă a activităţii neuronale (Morin 
2011, 134). Cu toate că rezoluţia spaţială în cazul RMN-ului este mai bună decât în cazul EEG-
ului spre exemplu, şi profunzimea receptării de activitate este mai mare, prima modalitate de 
analiză este mai înceată, existând o întârziere de câteva secunde între momentul în care 



neuronul este activat şi mmentul în care se remarcă o schimbare la nivel de BOLD (Morin 2011, 
134). 

 
Imagine 8. Exemplu de dispozitiv pentru rezonanță magnetică nuecleară 

(Center for Cognitive Brain  Imaging) 

 
 
RMN-ul, deşi are avantajul de a oferi informaţii din zonele profunde ale creierului, 

anumite regiuni, cum ar fi cortexul orbital frontal, sunt afectate de semnale artefacte care pot 
distorsiona informaţia (Ariely and Berns 2010, 288).  

În cazul RMN, cercetătorii pot izola sisteme de neuroni asociate cu diferite funcţii ale 
creierului. Un exemplu dat în literatură este cel în care un individ priveşte o reclamă în format 
print. În acest caz, sunt activaţi o parte din cei 125 de milioane de receptori neuronali vizuali 
din fiecare ochi. Semnalele nervoase sunt transmise către partea din creier responsabilă cu 
pupilele şi care declanşează mişcarea ochilor pe print. Alte semnale sunt emise, prin intermediul 
nervilor optici, către partea opusa a creierului, în aşa fel încât partea stângă a printului este 
percepută de emisfera dreaptă, iar partea dreaptă a imaginii este percepută de emisfera stângă 
(Dubuc 2007 în Wilson 2008, 391). Astfel, utilizânt RMN-ul, este posibilă detectarea activităţii 
neuronale asociate cu văzul, respectiv cu răspunsurile cognitive şi afective legate de print-ul în 
cauză (Wilson 2008, 391). 

În contextul în care izolarea sistemelor neuronale formate din 100 de miliarde de 
neuroni din creierul uman este o sarcină complexă, RMN-ul este instrumentul care este capabil 
să localizeze sistemele active prin compararea imaginilor surprinse în momentul în care creierul 
desfăşoară o funcţie specifică cu imaginile surprinse atunci când creierul este în repaos (Wilson 
2008, 391). Altfel spus, iniţial este scanat creierul în timp ce acesta nu desfăşoară activitatea 
solicitată; ulterior, creierul este scanat în timp ce îi este dată o sarcină anume. Astfel, sunt 
detectate acele părţi din creier care se activează în contextul stimulului oferit iar datele sunt 
adaptate luându-se în considerare factori externi cum ar fi întârzierile dintre activitatea 
neuronală şi momentul în care sângele ajunge în zona respectivă, mişcările capului, respiraţia 
sau bătăile inimii (Wilson 2008, 392). Este nevoie să fie scanaţi mai mulţi subiecţi în vederea 
comparării locaţiei din creier în care a fost sesizată activitatea neuronală (Wilson 2008, 392).  

Foarte simplist, activitatea creierului se desfăşoară după cum urmează: semnalele sunt 
transmise de la un neuron la altul prin componente chimice numite neurotransmiţători, prin 
sinapse către receptori (Carey 2005 în Wilson 2008, 391); activitatea sinaptică a reţelei de 
neuroni generează fluxul sangvin în regiunea respectivă (Raichle and Mintun 2006 în Wilson 
2008, 391); sângele aduce cu el o cantitate suplimentară de oxigen şi hidrogen, ceea ce creşte 
câmpul magnetic în timpul scanării, câmp detectabil de către aparatul RMN (Matthews and 
Jezzard 2004 în Wilson 2008, 391).   

Chiar dacă RMN-ul poate fi utilizat în cazul unor teste în care subiecţii răspund unor 
stimulente vizuale, auditive sau pot chiar să guste produse, scanarea în cercetare poate costa 
chiar şi echivalentul a 1000 $ pe zi şi este nevoie de aproximativ 20-30 de subiecţi (Karmarkar 
în Nobel, 2013). Cu toate că utilizarea acestui dispozitiv este costisitoare, rezultatele obținute 
cu ajutorul lui sunt valoroase. Astfel,  sunt realizate numeroase cercetări care prezic, spre 



exemplu, popularitatea viitoare a unui produs. Un astfel de exemplu este un studiu realizat la 
Emory University în care s-a reuşit corelarea unei anumite activităţi neuronale cu succesul din 
lumea muzicii. Spre exemplu, melodia Apologize care aparţine formației OneRepublic a fost 
foarte bine cotată atât în cadrul scanărilor, cât şi în topuri (Berns and Moore în Nobel, 2013). 

 
Alte instrumente folosite în neuromarketing 
 
Pe lângă instrumentele de cercetare în domeniul neuromarketingului prezentate mai sus, 

literatura vorbeşte despre tehnici de neuro-imagistică precum manipularea corticală cu 
stimulare magnetică transcraniană sau inclusiv despre combinarea celor de mai sus în vederea 
obţinerii de date cât mai valide (Murphy et al. 2008, 295). 

Tomografia cu emisie de electroni pozitivi (PET) este o metodă care se bazează pe 
obţinerea de imagini la o rezoluţie spaţială similară cu RMN-ul prin înregistrarea radiaţilor din 
emisiile de electroni pozitivi. În acest caz sunt utilizate substanţe radioactive adminstrate 
subiectului (Bercea 2013).  

Stimulare magnetică trascraniană (TMS) este o tehnică mai puţin costisitoare în 
comparaţie cu RMN-ul sau cu PET-ul şi presupune utilizarea inducţiei magnetice în vederea 
modulării activităţii creierului. Astfel, aparatul descarcă un câmp magnetic care poate fie să 
activeze temporar neuroni, la frecvenţe înalte, fie să dezactiveze neuroni, la frecvenţe joase 
(Bercea 2013).  

Eye Tracking-ul măsoară modul în care un individ priveşte, unde se uită, pentru cât 
timp, analizând mişcarea şi dilatarea pupilei (Bercea 2013). Scopul analizei este acela de a 
măsura percepţia vizuală, intenţia cognitivă, interesul şi importanţa dată obiectului privit 
(Zurawicki 2010 în Bercea 2013).  

Măsurarea răspunsului fiziologic la stimuli este metoda prin care se poate obţine 
informaţie despre efectele emoţionale ale unui anumit stimul la nivel de ritm cardiac, presiune 
sangvină, conductivitate prin piele (ex. transpiraţie), hormoni de stres din salivă, sau contracţii 
musculare ale feţei (Bercea 2013). 
 

Neuromarketingul ca o completare a metodelor tradiţionale de cercetare 
 
Metodele tradiţionale de cercetare (sonajul de opinie, focus-grupul, interviul etc.) 

utilizate în domeniul marketingului încearcă de foarte mul timp să explice şi să prezică efcienţa 
campaniilor publicitare. Cu toate acestea, având în vedere faptul că emoţiile sunt un mediator 
puternic al modului în care consumatorii procesează şi înţeleg mesajele, aceste metode nu au 
reuşit întotdeauna să dea rezultate valide (Morin 2011, 132). 

Cercetările s-au bazat iniţial pe capacitatea individului de a raporta ceea ce simte în 
legătură cu un stimul-reclamă. În acest context, utilizând metodele tradiționale de cercetare, 
specialiştii îşi asumau, în mod eronat, faptul că subiecţii sunt capabili să descrie procesele lor 
cognitive, care, aşa cum se specifică astăzi, au foarte multe componente subconştiente. Mai 
mult decât atât, există factori care îi motivează pe respondenţi să distorsioneze informaţiile 
oferite, cum ar fi stimulentele, constrângerile de timp, presiunea intervievatorilor etc. (Morin 
2011, 132). 

Urmând ideea lui Platon, indivizii sunt formaţi din două elementele majore: judecata şi 
emoţia. Cu toate acestea, de-a lungul secolelor, comportamentul uman a fost preponderant 
explicat prin apelul la judecata raţională (The Economist, 2005 in Fugate, 2007, 386). Însă, pe 
baza evoluţiei sociale, economice şi tehnologice, s-a ajuns la concluzia că decizia de cumpărare 
nu este rezultatul exclusive al gândirii raţionale, ci o combinaţie de raţional şi emoţional. 
Utilizând instrumentele neuromarketingului, Fugate (2007, 386) afirmă că este posibilă 
demonstrarea faptului că gândirea raţională şi emoţională sund co-dependente. În aceeaşi ordine 



de idei, Damasio subliniază că emoţiile sunt responsabile cu atragerea atenţiei consumatorilor 
şi cu motivarea acestora de a-şi focaliza creierul raţional pe anumite aspecte (Damasio citat in 
Coy, 2005 in Fugate, 2007, 386). 

În contrast cu metodele tradiţionale de cercetare care se bazează pe auto-evaluare şi pe 
abilitatea şi dorinţa individului de a da răspunsuri exacte, instrumentele utilizate de 
neuromarketing pot detecta date care nu sunt neapărat vizibile la nivel de conştient (Petty and 
Cacioppo, 1983 in Lee et al., 2007, 200). Schafer afirmă faptul că neuromarketingul, în contrast 
cu metodele tradiţionale de cercetare, are abilitatea de a se concentra pe elementele specifice 
inconştientului în cadrul comportamentului de decizie (Schafer, 2005 in Fugate, 2007, 386). 
Metodele tradiţionale utilizate pentru analiza comportamentului consumatorului nu reuşesc 
eficient să descrie sentimente, aceste descrieri depinzând de dorinţa şi de competenţa indivizilor 
de a furniza date reale (Morin, 2011, 131). Neuromarketingul completează metodologia 
tradiţională prin colectarea de date în special de la nivel de creier (Morin, 2011, 132). În acest 
context, tehnicile specifice imagisticii neurologice oferă o alternativă facinantă la metodele 
tradiţionale. Aceste tehnici oferă posibilitatea de a afla informaţii valoroase despre modul în 
care este procesat un mesaj la nivel de subconştient şi despre capacitatea acelui mesaj de a fi 
eficient sau nu (Morin 2011, 132-133). 

Deşi se consideră că marketingul, în natura sa, este un domeniu dăunător, rău, acesta 
ajută în procesul de potrivire a produselor cu consumatorul prin ghidarea design-ului şi a 
prezentării produsului în aşa fel încât să se potrivească cu preferinţele individului şi prin 
facilitarea procesului de decizie (Ariely and Berns 2010, 284). În acest context, specialiştii 
utilizează metode de cercetare, precum focus-grupul, sondajul de opinie sau testele de piaţă. 
Dacă unele dintre aceste metode (ex. focus-grupul sau sondajul de opinie) sunt relativ simplu 
de aplicat şi ieftine, ele implică o serie largă de erori posibile. Pe de altă parte, dacă prin 
utilizarea metodelor respective se obţin rezultate precise (ex. testele de piaţă), costurile aplicării 
sunt foarte mari, iar produsul/serviciul trebuie să existe deja pe piaţa pentru a se putea desfăşura 
testele (Ariely and Berns 2010).  

Ariely and Berns (2010) consideră că, pe lângă faptul că neuromarketingul aduce 
informaţii care nu sunt detectabile prin intermediul metodelor de cercetare conversaţionale, este 
foarte probabil ca utilizarea instrumentelor neuromarketingului să fie o alternativă mai rapidă 
şi să implice costuri mai mici decât alte metode, inclusiv în faza de idee, înainte de momentul 
în care produsul/serviciul este distribuit pe piaţa. Specialiştii consideră că indivizii nu ştiu să 
articuleze în mod comprehensiv preferinţele şi că creierul uman ascunde informaţii ascunse în 
ceea ce priveşte preferinţele reale ale consumatorilor. Neuromarketingul, ca domeniu care are 
capacitatea de a detecta aceste informţii ascunse, ar putea fi utilizat atât pentru a spune ce îşi 
doresc indivizii, dar şi ce ar cumpăra ei (Ariely and Berns 2010, 284).  

Spre exemplu, măsurarea dorinţei de cumpărare (willingness to pay) a început să fie 
realizată cu ajutorul RMN-ului (Ariely and Berns 2010, 285). Un exemplu în acest sens este un 
experiment care presupune consumul de snacks-uri. Astfel, dorinţa indivizilor de cumpărare a 
fost asociată cu activitatea părţii din creier denumite cortex orbital frontal medial şi cu cortexul 
pre-frontal. Autorii studiului afirmă că părţi similare ale creierului au fost activate atunci când 
subiecţii anticipau un gust plăcut, vedeau o faţă drăguţă, auzeau muzică plăcută, primeau bani 
sau experimentau o răsplată socială (Ariely and Berns 2010, 285).  

Așa cum am mai precizat, neuromarketingul este un domeniu în cadrul căruia se poate 
analiza atât reacţia la anumiţi stimuli referitori la momentul de după ce un produs a fost 
distribuit pe piaţa (ex. măsurarea eficienţei unei reclame), dar şi reacţia la anumiţi stimuli 
referitori la momentul de dinainte ca un produs să existe (Ariely and Berns 2010, 284). Astfel, 
pot fi testate produse-concept şi pot fi eliminate, încă din această fază, acele produse care nu 
sunt atractive, resursele putând fi economisite sau realocate pentru dezvoltarea unor produse 
mai eficiente (Ariely and Berns 2010, 284). 



Există însă câteva aspecte comune pe care neuromarketingul şi metodele tradiţionale de 
cercetare le au. În ceea ce priveşte similitudinile cu metodele cantitative de cercectare, printre 
cele mai importante sunt următoarele: măsurarea credinţelor, cunoştinţelor, atitudinii, atenţiei, 
memoriei sau amintirilor; formularea şi testarea de ipoteze şi de efecte cauzale; utilizarea de 
date statistice, analiză, interpretare şi triangulare de date; cercetătorul este un observator 
obiectiv; generalizarea rezultatelor, chiar dacă eşantionul în cazul cercetărilor pe 
neuromarketing este mic, mecanismele creierului fiind similare de la om la om; formularea de 
predicţii privind comportamentul de consum (Bercea 2013).  

La nivel de similitudini cu metodele calitative, neuromarketingul are următoarele 
caracteristici: obiectivul este acela de a aduna date de profunzime prin explorarea fenomenelor 
studiate; număr mic de subiecţi necesar – 15-20 de subiecţi sunt suficienţi pentru validitate 
internă (Bercea 2013).  

De asemenea, există câteva asemănări ale neuromarketingului cu ambele tipuri de 
metode de cercetare: datele rezultate din cercetări pot fi imagini, cifre şi statistici; principalele 
obiective sunt descrierea, explicarea şi predicţia (similar cu metodele cantitative) şi explorarea, 
descoperirea şi construcţia (similar cu metodele calitative); comportamentul subiecţilor este 
analizat în condiţii controlate dar, datorită evoluţiei tehnologice, se pot realiza experimente şi 
în cadrul natural (ex. supermarket) (Bercea 2013). 
 Cu toate că adăugarea instrumentelor neuroştiinţei celor tradiţionale este considerată 
extrem de utilă în conextul analizării procesului decizional al consumatorului, literatura reflectă 
asupra câtorva preocupări în ceea ce priveşte acest domeniu (Yoon et al., 2012, 484). Fiind un 
domeniu care necesită abordarea unui tip diferit de gândire şi a unor perspecive teoretice noi, 
una dintre preocupări se referă la costurile foarte mari pe care educarea (în special a studenţilor) 
în acest domeniu le-ar implica. De asemenea, infrastructura necesară este costisitoare. O altă 
preocupare se referă la necesitatea de a calibra aşteptările practicienilor în ceea ce priveşte 
modul în care ei gândesc eficienţa rezultatelor neuromarketingului, acest domeniu neputând 
face predicţii de alegere perfecte a consumatorilor (Yoon et al., 2012, 484). 
 
Dacă sunteţi consumator de Coca-Cola sau de Pepsi, faceţi un exerciţiu şi gândiţi-vă care 
sunt motivele pentru care vă place una dintre aceste băuturi răcoritoare în detrimentul 
celeilalte. 

 
Prima cercetare în domeniul neuromarketingului a fost publicată de McClure, Li, 

Tomlin, Cypert, L. M. Montague şi P. R. Montague în Neuron, în anul 2004 (Morin, 2011, 
132). Cercetarea este realizată prin intermediul unor teste oarbe anonime şi experimente pasive 
utilizând rezonanţa magnetică nucleară. Autorii şi-au propus să investigheze atât răspunsul 
neuronal care se poate corela cu preferinţa pentru Coca-Cola sau Pepsi, cât şi influenţa imaginii 
brandului asupra comportamentului de decizie (McClure et al., 2004, 379).  

Cercetarea porneşte de la trei întrebări de cercetare principale. Prima întrebare se referă 
la care este răspunsul comportamental şi neurologic în contextul gustării celor două băuturi 
răcoritoare atunci când ele sunt prezentate anonim. Cea de a doua întrebare se focalizează pe 
influenţa comportamentală şi neurologică atunci când subiectul ştie ce băutură răcoritoare 
consumă. Pornind de la cele doua aspecte menţionate mai sus, cea de a treia întrebare se referă 
la existenţa unei corelaţii între preferinţa comportamentală şi răspunsul neurologic măsurat cu 
ajutorul RMN-ului (McClure et al. 2004, 380). 

Cercetătorii afirmă că cele două băuturi răcoritoare incluse în experiment, Coca-Cola şi 
Pepsi sunt aproape identice din punct de vedere chimic al compoziţiei, cea de a doua fiind puţin 
mai dulce. Cu toate acestea, studiul a ajuns la concluzia că mesajele culturale, legate de brand, 
corelate cu conţinutul pot să influenţeze modul în care consumatorii se raportează la un produs 
(McClure et al. 2004, 379). În acest sens, cunoaşterea brandului băuturii consumate, în special 



atunci când e vorba despre Coca-Cola, distorsionează preferinţa consumatorului. Astfel, atunci 
când consumatorii nu ştiu pe care dintre cele două băuturi răcoritoare o consumă, o mare 
majoritate declară că preferă, la nivel de gust, băutura care s-a dovedit a fi Pepsi. În acest 
context, este activat sistemul limbic al creierului, cel responsabil cu emoţiile şi comportamentul 
instinctiv. În contrast, atunci când consumatorii ştiu pe care dintre cele două băuturi răcoritoare 
o consumă, o mare majoritate afirmă că preferă Coca-Cola. În acest ultim caz, o parte diferită 
a creierului, faţă de primul caz, este activată. Se activează cortexul frontal, cel responsabil cu 
funcţiile executive, cu gândirea şi planificarea (McClure et al. 2004). Altfel spus, deşi le place 
mai mult gustul Pepsi, subiecţii afirmă că preferă Cola, această preferinţă fiind bazată mult mai 
mult pe imaginea brandului decât pe gust (Phan, 2010, 15). Semnalul de alarmă dat de acest 
studiu constă în faptul că o reclamă sau un set de reclame au capacitatea să acţioneze în 
contradicţie cu ceea ce le cere de fapt corpul lor (Phan, 2010, 16). 

Aceste rezultate se pot traduce în capacitatea unor factori externi, precum brandul, 
reputaţia unui brand sau chiar dezirabilitatea socială de a prefera un anumit produs, de a 
influenţa preferinţele unui consumator şi, implicit, comportamentul său de cumpărare. 
 

Neuromarketingul şi etica 
 

Fiind un domeniu care utilizează rezultatele în scopuri de marketing, pentru a crea 
mesaje mai atractive pentru consumatori şi pentru a vinde produse şi servicii, neuromarketingul 
este deseori criticat. Astfel, cu toate că majoritatea instrumentelor folosite nu sunt invazive, 
comunitatea ştiinţifică a pus problema creării unui cod de neuroetică care să protejeze entităţile 
implicate, un cod de etică similar cu cele existente în centrele de cercetare medicală (Murphy 
et al., 2008, 295). Roskies face diferenţa între etica neuroştiinţei (problemele legate de 
intervenţia la nivelul creierului) şi neuroştiinţa eticii (aspecte legate de controlul şi dorinţa 
subiectului) (Roskies  în Bercea 2015). 

Astfel, se vorbeşte despre protejarea populaţiei vulnerabile, cum ar fi persoane cu boli 
neurologice, cu tulburări psihologice, copiii sau alte grupuri protejate (Murphy et al., 2008, 
295). În aceeaşi ordine de idei, se accentuează nevoia informării complete a subiecţilor în ceea 
ce priveşte modul de protejare al intimităţii subiecţilor, protocolul experimental, riscurile 
aferente, modul de utilizare al datelor, posibilitatea retragerii din experiment în orice moment 
şi din orice motiv, echilibrarea stimulentelor oferite în vederea influenţării participării 
subiecţilor la experimente, reprezentarea corectă a informaţiilor în mass-media şi în domeniul 
publicităţii (Murphy et al., 2008, 298). 

Bercea (2015) aminteşte de trei tipuri de responsabilitate atunci când este pusă problema 
eticii în domeniul neuromarketingului. În primul rând, este vorba despre responsabilitatea faţă 
de subiect. Astfel, subiecţii trebuie să fie informaţi în ceea ce priveşte cercetarea, fără a se folosi 
limbaj tehnic şi utilizându-se exemple de cercetări similare care au fost desfăşurate. În al doilea 
rând, este vorba despre responsabilitatea faţă de consumator. Acest lucru se referă la utilizarea 
rezultatelor experimentelor în aşa fel încât acestea să fie utile pentru consumator, punându-se 
accentul pe onestitate. Consumatorul este cel care trebuie să aibă cuvântul final atunci când se 
desfăşoară un proces de decizie de marketing. Nu în ultimul rând, literature face referire la 
responsabilitatea faţă de cercetător. Astfel, fiind un domeniu în continuă creştere şi dezvoltare, 
este necesar ca neuromarketingul să fie acompaniat de un ghid etic la care să aibă acces orice 
cercetător interesat (Bercea 2015). 

Una dintre preocupările specialiştilor în neuromarketing este nevoia de a elimina 
problema inferenţei inverse (reverse inference). În mod normal, pe baza unui studiu care 
implică instrumente ale neuroştiinţei, propoziţia care se naşte este următoarea: dacă are loc 
procesul cognitiv X (ex. calcularea dorinţei de a plăti), atunci se activează zona Z din creier. 
Inferenţa inversă se referă la inversarea celor două părţi ale propoziţiei. Practic, nu se poate 



spune că activarea unei anumite zone a creierului implică în mod unic realizarea unui anumit 
proces cognitiv. O singură porţiune din creier poate fi activată de mai multe procese cognitive 
distincte (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 29). În acest context, una dintre 
modalităţile de a controla distorsiunile este găsirea măsurii în care regiunea de interes este în 
mod selectiv activată de procese mentale de interes. Astfel, dacă o regiune este activată de un 
număr mare de procese cognitive, atunci activarea regiunii nu este foarte semnificativă în relaţie 
cu procesul cognitiv ales. Însă, dacă o regiune este activată relativ selectiv de un proces mental, 
atunci se poate infera în mod valid relaţia dintre procesul cognitiv şi activarea zonei din creier, 
un anumit factor al selectivităţii fiind necesar a fi calculat (Poldrack, 2006 în Plassmann, 
Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 30). 

Un cuvânt important de spus atunci când este vorba despre problemele de etică în 
domeniul neuromarketingului îl are The Neuromarketing Science & Business Association 
(NMSBA). NMSBA este o asociaţie globală care reuneşte cercetătorii interesaţi de domeniul 
neuromarketingului şi care îşi propune să discute ultimele cercetări în domeniu, să construiască 
o reţea internaţională de cunoaştere în domeniu şi să îmbunătăţească calitatea domeniului 
(NMSBA). Printre cele mai importante aspecte menţionate în codul de etică pe care îl propun 
reprezentanţii NMSBA se află următoarele: importanţa respectării unui grad ridicat de 
profesionalism în cercetare, a tratării subiecţilor implicaţi cu respect şi cu onestitate, a 
informării corecte şi complete a subiecţilor, a oferirii posibilităţii subiecţilor de a se retrage din 
experiment în orice moment, a respectării intimităţii datelor, şi a utilizării cu precauţie şi doar 
cu accord a unor subiecţi care fac parte din anumite grupuri protejate, precum copiii sau tinerii 
(http://www.nmsba.com/Ethics). 

Plecând de la aceste aspecte, şi aşa cum afirmă Racine et al. (în Bercea, 2015), 
confidenţialitatea, protejarea intimităţii şi a subiecţilor implicaţi, sunt cele mai importante 
aspecte legate de modul în care neuromarketingul ca domeniu este îndreptăţit să utilizeze 
instrumentele neuroştiinţelor.  
 Chiar dacă există organizaţii care militează împotriva neuromarketingului afirmând că 
utilizarea tehnologiei medicale în scop publicitar poate altera mentalul colectiv, optimiştii 
afirmă că rezultatele studiilor din acest domeniu pot fi benefice pentru societate. În acest sens, 
se poate menţiona contribuţia neuromarketingului pentru industria serviciilor publice în sensul 
în care acesta poate ajuta în crearea, spre exemplu, a unor campanii anti-drog sau anti-fumat 
mult mai eficiente (Phan, 2010, 16).  

Există cel puţin două aspecte care pot face legătura între neuromarketing şi 
comportamentul non-etic (Ramsøy, 2014). Prima dintre ele se referă la faptul că, în general, 
companiile sunt conştiente de problemele etice, acţiunile de responsabilitate socială (Corporate 
Social Responsibility) profitând însă cât de mult posibil de pe urma studiilor de 
neuromarketing. Cea de a doua problemă se referă la falsa impresie că neuromarketingul poate 
aduce atât de multe informaţie încât să fie descoperit acel buton al cumpărăturilor (buy button) 
din creierul consumatorilor (Ramsøy, 2014). 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



CONFLICTUL DIN CREIERUL NOSTRU  
 

Plecând de la ideea că partea reptiliană a creierului reacţionează prima şi este impulsivă, 
încercaţi să realizaţi experimentul de mai jos: 

 
Rostiţi culoarea literelor cuvintelor următoare (adaptat după Renvoisé, Morin, 2005): 
 

ROŞU 
ALBASTRU 

VERDE 
PORTOCALIU 

NEGRU 
VERDE 

ALB 
ROŞU 

VERDE 
GALBEN 

MARO 
ALBASTRU 

ALB 
 

Dacă în prima parte a exerciţiului, acolo unde culoarea literelor corespunde culorii 
desemnate de cuvânt, este foarte uşor de realizat sarcina cerută, în a doua parte, acolo unde 
ar trebui făcut abstracţie de ceea ce spune cuvântul, nu mai este atât de simplu. Ceea ce se 
întâmplă este, de fapt, un conflict între creierul reptilian care insistă să citească cuvântul şi 
creierul nou care încearcă să rezolve sarcina. 

 
Pe baza execrcițiului de mai sus, se poate observa, încă dată, nivelul de complexitate al 

creierului uman. În acest context, ca o curiozitate, în majoritatea studiilor care utilizeaza 
instrumentele neuroştiinţei, unul dintre criteriile de selecţie al subiecţilor este legat de mâna cu 
care scriu aceştia. Astfel, se poate observa faptul că indivizii care au ca mână dominantă mâna 
stânga sunt excluşi din experimente (Willems et al., 2014). În contextul în care indivizii care 
scriu cu mâna stângă percep stimulii în mod diferit de cei care scriu cu mâna dreapta, folosind 
în acest sens partea dreapta a creierului, utilizarea primilor în experimente este considerat un 
aspect care aduce prea multă variaţie a datelor. Cu toate acestea, Willems et al. (2014) pledează 
pentru introducerea indivizilor care au mâna stângă dominantă în experimente invocând mai 
multe motive. În primul rând, aceşti indivizi reprezintă o parte semnificativă a populaţiei 
(aproximativ 10%), neincluderea lor ducând la rezultate nereprezentative. De asemenea, ar fi 
posibilă aflarea unor informaţii noi şi relevante despre modul în care funcţionează creierul dacă 
aceşti indivizi ar fi incluşi în cercetări (Willems et al., 2014). 
 
Spuneţi dacă fiecare dintre cuvintele de mai jos este scris cu litere mari sau mici. 
 

STÂNGA mari 
                      stânga mici 
dreapta                      MICI 
DREAPTA mari 
                     DREAPTA MARI 
                     stînga                     mici 
Stânga                     MICI 



                     dreapta                     mari 
 
Apoi, referindu-vă la fiecare cuvânt, spuneţi dacă cuvântul respectiv este scris în partera 
dreaptă sau în partea stângă a coloanei (adaptat după Kahneman 2011). 

 
Cel mai probabil, în cazul primeia dintre sarcinile de mai sus, identificarea literelor cu 

care sunt scrise cuvintele a fost mai facilă în cazul primeia dintre coloane decât în cazul celei 
de a doua coloane. În aceeaşi ordine de idei, cea de a doua sarcină a fost mai uşor de realizat în 
cazul celei de a doua coloane. Sistemul 2 este cel responsabil cu realizarea acestor sarcini, fiind 
o activitate care necesită concentrare şi atenţie (Kahneman 2011). Însă, partea intuitivă a 
creierului insistă să citească cuvântul scris în detrimentul rezolvării sarcinii. Astfel, se creeză 
un conflict între sarcina care a fost dată şi răspunsul automat care intervine (Kahneman 2011). 

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

 
 
Un răspuns probabil, şi valabil în cazul unui număr foarte mare de respondenţi, este că 

linia de jos este mai lungă decât linia de sus. În realitate, cele două linii sunt identice ca şi 
lungime. Acest experiment se numeşte iluzia Müller-Lyer. În cazul celor care au mai întânit 
acest experiment, chiar dacă spun că cele două linii sunt egale, ştiind dintr-o situașie precedentă 
că aşa este, este foarte probabil ca ei să vadă totuşi în continuare că linia de jos este mai lungă. 
Creierul reptilian, denumit și sistemul 1, nu poate fi convins să vadă altfel lucrurile, chiar dacă 
creierul nou, denumit și sistemul 2, cunoaşte realitatea (Kahneman 2011). 

Pe lângă iluziile vizuale, literatura vobeşte despre iluziile cognitive. Un rezultat 
surprinzător a lui Eckhard Hess este legat de compararea a două fotografii identice reprezentând 
o femeie. Deşi identice, în una dintre fotografii, femeia părea mai atractivă. De fapt, exista o 
singură diferenţă între cele două fotografii: pupilele ochilor erau mult mai dilatate în fotografia 
mai atractivă. Studiile arată că pupilele sunt un indicator sensibil al efortului mental dilatându-
se substanţial când individul are de rezolvat o problemă complexă şi contractându-se imediat 
ce individul găsesşte soluţia (Kahneman 2011). 

De cele mai multe ori, indivizii nu pot să realizeze mai multe acţiuni mentale şi/sau 
fizice simultan, mai ales dacă acestea sunt de o complexitate ridicată. Mai mult decât atât, atunci 
când indivizii sunt stimulaţi simultan de o sarcină congnitivă şi de o tentaţie, este mai probabil 
ca ei să aleagă tentaţia (Kahneman 2011).  

Shiv şi Fedorikhin (1999, 288-289) vorbesc despre modelul afectiv-cognitiv al deciziei 
consumatorului şi consideră că în contextul expunerii la alternative în timpul realizării unei 
sarcini, pot exista două procese: unul afectiv şi altul cognitiv. Dacă primul dintre ele este foarte 
probabil să aibă loc în mod automat, cel de al doilea este foarte probabil să aibă loc în mod 
controlat, cu accent pe consecinţele alegerii alternativei respective. De asemenea, dacă 
procesarea resurselor este constransă, decizia consumatorului este foarte probabil să se bazeze 



pe aspecte afective, în timp ce lipsa unei constrângeri implică, cel mai probabil, reacţii mai 
degrabă cognitive (Shiv şi Fedorikhin, 1999, 288-289).  

În contextul expunerii la un stimul, Berkowitz (1993 în Shiv şi Fedorikhin, 1999, 279-
280) vorbeşte despre trei tipuri de procese care se pot întâmpla. În primul rând, informaţia 
referitoare la stimul este percepută în cadrul unui proces asociativ automat, uneori chiar afectiv, 
care se întâmplă înaintea proceselor cognitive de evaluare, de interpretare, de realizare a 
schemelor, de atribuire şi de strategie. În al doilea rând, informaţia legată de stimul este 
subiectul unui proces deliberativ, cognitiv care poate îmbunătăţi sau înrăutăţi tendinţele de 
acţiune. În al treilea rând, semnificaţia afectivă a rezultatelor procesului cognitiv poate rezulta 
în reacţii afective mai compexe şi tendinţe de acţiune mai încete decât reacţiile afective 
preliminare, procesul deliberativ încetinind decizia. 

Un studiu în acest sens a inclus următorul experiment. Indivizii au fost rugaţi să reţină 
fie un şir de şapte cifre, fie un şir de doar două cifre, reţinerea acestor cifre comunicându-se a 
fi extrem de importantă. În timp ce atenţia era focalizată spre reţinerea cifrelor, subiecţii au fost 
rugaţi să aleagă între un tort de ciocolată apetisant şi o salată de fructe sănătoasă. Rezultatele 
au arătat că indivizii sunt mult mai predispuşi să aleagă tentaţia tortului de ciocolată atunci când 
au avut sarcina dificilă de a reţine un şir lung de cifre (Shiv şi Fedorikhin, 1999, 279). Altfel 
spus, în cazul în care Sistemul 2 al creierului este ocupat, Sistemul 1 are o influenţă mult mai 
mare asupra comportamentului (Kahneman 2011). De asemenea, se poate concluziona că în 
contextul unei alegeri binare unde una dintre alternative (tortul de ciocolata) este asociată cu 
un grad mai mare de afectivitate şi cu un proces cognitiv mai puţin favorabil în comparaţie cu 
cealaltă alternativă (salată de fructe), decizia mai depinde, în afară de nivelul de procesare al 
resurselor alocate sarcinii, şi de comportamentul impulsiv (Shiv şi Fedorikhin, 1999, 288). 

De asemenea, pornind de la cele două sisteme, Kahneman (2011) afirmă că este foarte 
greu sau chiar imposibil ca un individ să realizeze concomitent două sarcini complexe. În acest 
sens, el dă exemplul realizării în minte a calculului 17x24 în timp ce individul ia o curbă la 
stângă într-o intersecţie aglomerată. Concentrarea intensă a atenţiei pe o sarcină poate să facă 
indivizii să nu remarce anumite aspecte care se întâmplă în jurul lor. De asemenea, există studii 
multiple care au arătat faptul că o concentrare vizuală puternică pe un aspecte al realităţii 
înconjurătoare produce efectul de orbire în cazul unui alt aspect care se întâmplă simultan  
(Baars, Ramsøy, Laureys, 2003, 671). 

În acest sens, în cartea The Invisible Gorilla, Christopher Chabris şi Daniel Simon 
descriu un experiment pe care l-au realizat.  

 
Vizualizati filmulețul de la acest link: https://www.youtube.com/watch?v=vJG698U2Mvo.  
Sarcina voastră este aceea de a număra pasele realizate între coechipierii din echipa îmbrăcată 
în alb. 
 
Care este rezultatul vostru? 

 
Experimentul a inclus vizualizarea unui film în care existau două echipe (o echipă purta 

echipament alb, alta purta echipament negru), membrii fiecărei echipe trebuind să paseze o 
minge de basket coechipierilor săi. Celor care se uitau la acest schimb de mingi li s-a cerut să 
numere pasele schimbate de către echipa albă. La jumătatea schimbului de mingi, o femeie care 
purta un costum de gorilă a trecut printre jucători, s-a oprit pentru o clipă şi a plecat mai departe. 
Gorila a rămas în cadru timp de 9 secunde (Chabris şi Simons, 2010). Ceea ce este interesant 
este faptul că mai mult de jumătate dintre cei care urmăresc acest film şi îndeplinesc sarcina de 
a număra pasele echipei albe nu remarcă gorila şi nici nu le vine să creadă că a existat aşa ceva 
pe parcursul filmului. Capacitatea de a observa este parte a îndatoririlor Sitemului 1. Însă, atunci 



când intervine o sarcină mai complexă, acesta nu mai funcţionează la parametrii normali 
(Kahneman 2011). 

 
Iluziile vizuale 
 
Pornind de la acest experiment, Chabris şi Simons (2010) vorbesc despre şase iluzii 

vizuale cu care ne confruntăm în fiecare zi: iluzia atenţiei, iluzia memoriei, iluzia încrederii, 
iluzia cunoaşterii, iluzia cauzalităţii, iluzia potenţialului.  

Prima dintre iluzii se referă exact la experimentul prezentat mai sus şi la iluzia atenţiei. 
Deşi a fost un experiment realizat în contexte multiple, cu audienţe diferite şi în diferite ţări, 
rezultatele au arătat acelaşi lucru: jumătate dintre subiecţi nu văd gorila. Ceea ce este şi mai 
interesant este faptul că, utilizând un aparat eye tracker, studiile au arărat că atât cei care văd 
gorila, cât şi cei care nu o văd, se uită la ea aproximativ o secundă. Astfel, se poate spune că a 
te uita nu înseamnă a vedea, a observa. Denumită în termeni ştiinţifici orbire a atenției 
(inattentional blindness; există și inattentional deafness), această stare se referă la faptul că 
există un grad mare de lipsă de atenţie în special pentru obiectele neaşteptate şi în contextul în 
care există cerinţa unei sarcini complexe. Altfel spus, individul este incapabil să proceseze toate 
informaţiile din jurul său (Chabris şi Simons, 2010). 

Aici este inclus şi contextul în care se vorbeşte la telefon în timpul condusului. Chiar 
dacă ochii sunt la drum şi mâinile pe volan este foarte probabil ca foarte multe dintre aspectele 
care se întâmplă pe şosea să nu fie observate, atenţia fiind cu preponderenţă dedicată discuţiei 
de la telefon. Mai mult decât atât, se spună că o discuţie la telefon în timpul condusului este 
diferită de o discuţie cu un pasager în timpul condusului. Cea de a doua situaţie este diferită din 
cel puţin trei persepctive: a auzi ce spune partenerul de conversaţie din maşină este mult mai 
uşor decât a auzi ce spune cineva la telefon (implică mai puţin efort); partenerul de discuţie se 
uită si el la drum şi poate observa dacă intervine ceva neaşteptat; pasagerul cunoaşte foarte bine 
contextul în care se poartă discuţia, un context de drum dificil, respectiv întreruperea discuţiei 
de către şofer nu presupune astfel nimic neobişnuit şi nu presupune acea cerinţă socială a 
conversaţiei la telefon de a continua discuţia în orice situaţie (Chabris şi Simons, 2010). 
 
Care dintre următoarele două afirmaţii este adevărată? (Kahneman 2011) 
 

Adolf Hitler s-a născut în 1892. 
Adolf Hitler s-a născut în 1887. 

 
Pornind de la experimentul de mai sus, studii repetate au arătat că prima afirmaţie este 

cea mai probabilă să fie aleasă ca răspuns corect. De fapt, ambele afirmaţii sunt false, răspunsul 
corect fiind 1889. Însă, un text îngroşat atrage atenţia mai repede. De asemenea, se afirmă faptul 
că un text color scris în nuanţe intense de albastru şi roşu este mai credibil decât un text scris 
în nuanţe de verde, galben sau albastru deschis (Kahneman 2011). 

Literatura de specialitate consideră că un mesaj care este scris cu un font lizibil, clar, 
într-o limbă cunoscută ajută consumatorul să înţeleagă informaţia mai repede şi mai uşor. De 
asemenea, la acest context, se adaugă starea de spirit a individului. Cu cât individul este mai 
bine dispus, cu atât este mai probabil să perceapă mai uşor mesajul (Kahneman 2011). 

Prima dintre cele două concluzii de mai sus vine în contradicție cu următorul 
experiment. Experimentul a fost realizat în perioada examenelor unor studenţi (Lewis, 2014). 
Astfel, au fost alese două grupuri de studenţi similari din punct de vedere al performanţelor 
şcolare. Însă, cele două grupuri au primit materiale identice scrise cu fonturi diferite pentru a 
învăţa din ele pentru examen. În timp ce unul dintre grupuri a primit materiale scrise cu fonturi 
obişnuite, celălalt grup a primit materiale scrise cu fonturi foarte greu de citit. Rezultatele au 



arătat că au primit note mai mari studenţii care au învăţat din materialele scrise cu fonturi dificil 
de citit, un mai mare grad de atenţie fiind necesar pentru înţelegerea informaţiei, ritmul 
procesării fiind încetinit (Lewis, 2014). 

În același context, Lewis (2014) prezintă un alt experiment folosind două grupuri de 
indivizi care au avut următoarea sarcină: după lecturarea unor meniuri, ei trebuiau să mânănce 
supă alfabet şi să dea note supei pe baza a trei variabile – gust, prospeţime şi plăcere. Ceea ce 
a fost diferit pentru cele două grupuri a fost fontul cu care era scris meniu (meniurile fiind 
identice ca si conţinut)l: unul dintre grupuri a primit un meniu scris cu font Courier (un fonst 
simplu), iar celălat grup a primit un meniu scris cu Lucida Calligraphy (un font elegant). 
Rezultatele cercetării au arătat că mult mai mulţi subiecţi din grupul care a citit meniul scris cu 
Lucida Calligraphy au dot note mai mari supei, chiar dacă supa era aceeaşi (Lewis, 2014). 

În aceeaşi ordine de idei, un text sau un cuvânt simplu este preferat unui text care 
foloseşte un limbaj pretenţios, este considerat mai creativ şi mai memorabil. Bineînţeles că este 
necesar ca textul să aibă sens şi să nu existe contradicţii logice (Kahneman 2011). Un exemplu 
creativ în acest sens este seria de printuri Volkswagen de mai jos care promoveaza sistemul 
performant de frânare al mașinii. Mesajul acestora este acela că este foarte important modul în 
care este utilizat punctul, adică, metaforic vorbind, este foarte important ca mașina să se 
oprească la momentul potrivit. 

 
Imagine 9. Printuri Volkswagen (Mansoor, 2015) 

 
 
 
 

 
 
 



Repetarea unui mesaj are rolul de a face procesul cognitiv mai facil şi de a ajuta indivizii 
să se simtă confortabili şi familiari cu mesajul. Kahneman (2011) descrie un experiment care a 
fost realizat la University of Michigan şi la Michigan State University pe o perioadă de câteva 
săptămâni. Experimentul a presupus apariţia unei reclame pe prima pagină a ziarului studenţesc. 
Reclama conţinea unul dintre cuvintele turceşti kadirga, saricik, biwonjni, nansoma, şi iktitaf. 
Unele cuvinte au apărut o singură dată, iar altele au apărut de 2, 5, 10 sau 25 de ori. Cuvintele 
care au apărut mai rar în cadrul publicaţiei uneia dintre universităţi, au apărut mai des în cadrul 
publicaţiei celeilalte universităţi. Ulterior acestei expuneri, specialiştii au trimis chestionare în 
care studenţii erau întrebaţi dacă aceste cuvinte înseamnă ceva pozitiv sau ceva negativ. 
Rezultatele au arătat că acele cuvinte care au apărut mai frecvent au fost notate mai favorabil 
decât cele care au apărut mai rar. Aceste rezultate au fost confirmate si de alte cercetări similare 
care au folosit ideograme chinezeşti, feţe sau forme poligon aleatoare (Kahneman 2011).  

Aceste concluzii ne indică faptul că atâta timp cât un mesaj este suficient de mult 
repetat, chiar dacă nu este pe deplin înţeles, el nu doar că va fi recunoscut şi că indivizii îşi vor 
aminti de el, dar, cel mai probabil va fi asociat cu ceva pozitiv.  
 
Răspundeţi la întrebarea de mai jos (Kahneman 2011):  
 

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

O altă iluzie foarte cunoscută şi utilizată în ştiinţele sociale este iluzia lui Moise. 
Cercetătorii spun că numărul celor care recunosc care este problema în cadrul întrebării de mai 
sus este foarte mic. Răspunsul este că nu Moise a luat animale pe Arca sa, ci Noe (Kahneman 
2011).  

Un alt experiment este denumit Cup o’ Joe Test şi a fost realizat de către Lawrence 
Williams, University of Colorado (Heaton). Subiecţii au fost împărţiţi în două grupuri similare. 
Unul dintre grupuri a primit cafea fierbinte, iar celălalt grup a primit cafea rece. Ulterior, 
subiecţii au fost rugaţi să scrie ceea ce gândesc despre o persoană pe care nu o cunoşteau, pe 
nume Joe, a cărei fotografia le-a fost prezentată. Rezultatele arată că cei care au primit cafea 
fierbinte au avut o părere net mai pozitivă decât cei care au primit cafea rece (Heaton).   

Cea de a doua iluzie este iluzia memoriei. Iluzia memoriei este diferită de iluzia atenţiei 
pentru că nu se referă la aspecte neaşteptate, ci la aspecte normale ale unei situaţii (Chabris şi 
Simons, 2010). 
 
Citiţi următoarele cuvinte: pat, ohdihnă, treaz, obosit, vis, alarmă, pătură, moţăială, sforăit, 
aţipeală, pace, căscat, moleşit (adaptat după Chabris şi Simons, 2010). 
 

Revenim imediat la aceste cuvinte.  
 
O mare parte dintre indivizi consideră că în momentul în care şi-au creat o amintire, 

acea amintire rămâne neschimbată. În realitate însă, există o diferenţă între ceea ce credem că 
ne amintim şi ceea ce ne amintim de fapt. Fără să vă uitaţi în tabelul de mai sus, încercaţi să vă 
amintiţi cât mai multe cuvinte şi să le scrieţi pe o hârtie. Deşi cuvintele au fost citite de curând, 
experimentele arată că indivizii îşi amintesc aproximativ 7-8 cuvinte. Cele mai multe cuvinte 
amintite sunt de la începutul şi de la sfârşitul listei (Chabris şi Simons, 2010). Astfel, se poate 
spune că, cel puţin ca adulţi, nici memoria de scurtă durată nu ajută întotdeauna. Literatura 
susuţine că nu este întâmplător că, istoric vorbind, în foarte multe cazuri, numere de telefon 
conţin doar 7 cifre. Este foarte greu să reţinem mai mult. De asemenea, experimentele realizate 
pe baza acestui exemplu arată că, cum toate cuvintele din tabel au legătură cu somnul, foarte 
mulţi subiecţi îşi amintesc că ar fi citit cuvântul „somn” care nu există în listă. Astfel, memoria 



nu codează totul în detaliu, ci doar extrage înţelesul a ceea ce citim, vedem, auzim, mirosim 
etc. şi face asocieri. Astfel, se poate spune că ceea ce este stocat în memorie nu este o replică 
fidelă a realităţii şi nici nu va fi activat de fiecare dată la fel (Chabris şi Simons, 2010). 

Chabris şi Simons (2010) vorbesc despre câteva greşeli care există în filme şi pe care 
foarte puţină lume le observă. Spre exemplu, dacă în Pretty Woman, la micul dejun Julia 
Roberts ia un croissant de pe masă dar muşcă dintr-o clatită, în The Godfather, maşina lui Sonny 
este găurită de gloanţe, dar, imediat după, este reparată miraculos. De asemenea, în Spartacus, 
unii sclavi poartă ceasuri la mână. Aceste greşeli se datorează atât faptului că un film nu este 
filmat în ordinea cronologică a secvenţelor, cât şi faptului că, de obicei, există o singură 
persoană (script supervisor) responsabilă cu reţinerea detaliilor de genul îmbrăcămintea dintr-
o anumită scenă, mâncarea pe care o mâncau în scena respectivă etc.  

Cea de a treia iluzie este iluzia încrederii. Iluzia încrederii ne face să supraevaluăm 
propriile noastre calităţi, mai ales în comparaţie cu alte persoane. De asemenea, ne face să 
interpretăm încrederea pe care o exprimă alţi oameni ca un semnal valid al abilităţilor lor, a 
cunoştinţelor lor şi a acurateţii amintirilor lor. Însă această încredere percepută nu este neapărat 
corelată cu abilităţile, cunoştinţele sau acurateţea amintirilor (Chabris şi Simons, 2010). Unul 
dintre exemplele pe care le dau autorii este legat de percepţia noastră atunci când mergând la 
medic, acesta, pentru a pune un diagnostic, are nevoie de confirmarea informaţiilor dintr-o carte 
(Chabris şi Simons, 2010). Altfel spus, deseori, indivizii tind să aibă foarte multă încredere în 
cineva care reuşeşte să emane încredere (este valabilă şi perspectiva inversă), chiar dacă în 
realitate persoana respectivă nu ştie atât de multe cât arată că ştie. 

A patra iluzie este iluzia cunoaşterii. Această iluzie se referă la acele situaţii în care 
indivizii cred că ştiu mai mult decât ştiu de fapt (Chabris şi Simons, 2010). 

 
Desenaţi o bicicletă, aşa cum v-o imaginaţi. Dati-vă o notă de la 1 la 7 pentru cât de mult 
credeţi că înţelegeţi cum funcţionează o bicicletăde, unde 1 înseamnă că nu înţelegeţi deloc 
şi 7 că înţelegeţi pe deplin  (adaptat după Chabris şi Simons, 2010).  
 
Ce notă v-aţi acordat? 
 

În medie, în experimentele realizate, indivizii îşi acordă nota 4,5, ceea ce înseamnă o 
înţelegere bună a modului în care funcţionează o bicicletă. Însă, după realizarea 
experimentului, subiecţii sunt rugaţi să îşi răspundă la următoarele întrebări:  

Are bicicleta un lanţ?  
Leagă lanţul cele două roţi?  
Cadrul bicicletei conectează roata din faţă cu cea din spate?  
Sunt pedalele conectate cu lanţul?  
Astfel, se poate obseva în ce măsură modul în care indivizii îşi imaginează un lucru 

este în concordanţă cu realitatea. Plecând de la această ideea, se poate spune că explicarea 
modului în care funcţionează ceva, bicicleta în acest caz, este mult mai facil atunci când avem 
în faţă mecanismul decât atunci când trebuie să ni-l imaginăm. Mai mult decât atât, indivizii 
cred că ştiu mult mai multe lucruri decât ştiu de fapt (Chabris şi Simons, 2010).  

 
Dacă companiile care doresc să vândă produse se bazează pe această iluzie a cunoaşterii 

(Chabris şi Simons, 2010), în acelaşi timp, concepte complicate, pe care consumatorii nu le 
înţeleg, despre cum funcţionează anumite produse, sunt de asemenea preferate. Trout şi Rivkin 
(2008) consideră că „ingredientele magice” nu trebuie să fie explicate, fiind suficient să fie 
utilizate pentru a capta atenţia. Câteva exemple în acest sens sunt următoarele: accentuarea 
faptului că pasta de dinţi Crest conţine Fluoristan, crearea de vâlvă în jurul conceptului de 
Trinitron folosit de Sony, sau promovarea costisioare realizată de cei de la General Motors a 



sistemului Northstar pentru Cadillac (Trout şi Rivkin, 2008). Aici se poate adăuga conceptul 
bifidus essensis folosit în promovarea iaurtului Danone. Toate aceste exemple relevă faptul că 
utilizarea unor concepte cu rezonanţă poate fi eficientă chiar dacă sunt foarte puţini consumatori 
care ştiu cu adevărat ce înseamnă ele. 

Tot în contextul iluziei cunoașterii intervine conceptul de efect de halou. 
 

Pe care dintre cele două personaje de mai jos le preferi? (adaptat după Kahneman 2011) 
 
Vlad - inteligent, harnic, impulsiv, critic, încăpăţânat, invidios 

 
Radu – invidios, încăpăţânat, critic, impulsiv, harnic, inteligent 

 
O mare parte dintre subiecţii care au luat parte la acest tip de experiment au spus că 

preferă primul dintre cele două personaje. Cu toate acestea, la o citire mai atentă, cele două 
personaje au exact aceleaşi caracteristici, doar puse într-o ordine inversă. În cadrul acestei 
dicuţii intrevine conceptul de efect de halou. Fiind un efect care ne influenţează indiferent dacă 
este vorba despre lucruri, persoane sau situaţii, efectul de halou se referă la faptul că obişnuim 
să ne facem o impresie despre ceva sau cineva pornind, în mod eronat de cele mai multe ori, 
atât de la primele informaţii pe care le avem, cât şi de la o cantitate mică de informaţii sau chiar 
de la nişte presupuneri (Kahneman 2011). 

Cea de a cincea iluzie este iluzia cauzalităţii. Există trei distorsiuni care contribuie la 
crearea iluziei cauzei: detectarea de modele în situaţii aleatorii şi utilizarea lor pentru a face 
predicţii, inferarea de relaţii cauzale din coincidenţe, credinţa că evenimente anterioare le-au 
dererminat pe cele ulterioare. Tendinţa minţii umane de a vedea figuri cu sens în obiecte absolut 
aleatoare se numeşte preidolia (Chabris şi Simons, 2010).  

Exemple reale în acest sens sunt următoarele: imaginea Fecioarei Maria pe un sandwich 
cu brânză făcut la grill, imaginea lui Iisus pe o radiografie dentară sau cuvântul Allah scris cu 
caractere arabice pe o felie de roşie. Aceste exemple au o explicaţie ştiinţifică care se bazează 
pe faptul că imediat ce vedem un obiect care seamănă cu o faţă, creierul procesează imaginea 
respectivă ca fiind o faţă reală (Chabris şi Simons, 2010). 

Mai mult decât atât, dacă un anumit obiect este asociat cu o persoană cunoscută, 
celebritate, valoarea produsului respectiv creşte. Spre exemplu, în 2010, în cadrul unei licitaţii, 
dacă o radiografie a creierului lui Einstein a fost vândută pentru 38.750 dolari, cutii goale de 
medicamente, care ar fi aparţinând lui Marilyn Monroe, s-au vândut cu 18.750 dolari 
(Lindstrom, 2013).  

În aceeaşi ordine de idei, Lindstrom (2011) afirmă că ritualurile, superstiţiile şi 
credinţele sunt aspecte care intervin foarte des în comportamentul consumatorului şi în deciziile 
de cumpărare. Câteva exemple sunt elocvente în acest sens. Astfel, dacă în cultura european-
americană, numărul 13 este considerat număr cu ghinion, rândul cu numărul 13 nu există la 
compania aeriană Air France. De asemenea, ca răspuns la plângerile clienţilor, Brussels Airlines 
a modificat logo-ul companiei. Astfel, în loc de 13 puncte pe care le conţinea logo-ul, acum 
sunt 14 (Lindstrom, 2011). 

 
În cultura asiatică, numărul 4, datorită modului în care se pronunţă în mandarină şi a 

apropierii cuvântului cu conceptul de moarte, este considerat număr cu ghinion. Astfel, nu 
există etajul 4 sau etajul 44. În contrast, numărul 8 este considerat număr cu noroc. De 
asemenea, modul în care se pronunţă numele ciocolatei KitKat în Japonia rezonează cu 
conceptul care înseamnă noroc, mulţi studenţi preferând să mănânce această ciocolată înainte 
de examene (Lindstrom, 2011). 



În ceea ce priveşte credinţa şi religia, indivizii plătesc pentru unele produse, gen apă sau 
pământ, pe care le consideră ca având semnificaţii religioase. Spre exemplu, în contextul în 
care există comerţ cu pământ importat din Ierusalim, evreii care traiesc în alte ţări decât Israel, 
cumpără acest pământ pentru a fi îngropaţi în el atunci când mor. De asemenea, există studii 
care au observat reacţiile indivizilor la nivel de creier atunci când văd produse precum iPod, 
bere Guinnes sau maşină Ferrari. Concluziile au arătat faptul că atunci când subiecţii văd aceste 
produse sunt activate aceleaşi părţi din creier care sunt activate când indivizii văd simboluri 
religioase, precum crucea, imaginea Maicii Teresa, Biblia, imaginea Sfintei Maria etc. 
(Lindstrom, 2011). 
 
Gândiţi-vă la o posibilă corelaţie pozitivă între consumul de îngheţată şi rata cazurilor de 
înec. Creşterea consumului de îngheţată implică creşterea numărului de cazuri de inec 
(Chabris şi Simons, 2010). 
 
Ce părere aveţi? 

 
Întrebarea de mai sus este o întrebare care apare frecvent în cărţile de psihologie. În 

realitate, consumul de îngheţată nu determină propriu zis rata cazurilor de înec, ci există un al 
treilea factor – căldura verii. Iarna se consumă mai puţină îngheţată pentru că este frig şi se 
ineacă mai puţin oameni pentru că oceanul/marea este rece. Plecând de la acest exemplu, se 
poate spune că, deseori, indivizii obişnuiesc să pună în legătură de cauzalitate două aspecte care 
se întâmplă concomitent, dar care nu au nicio legătură între ele. Acesta este şi cazul teoriei 
conspiraţiei care inferează cauzalitate din coincidenţe (Chabris şi Simons, 2010).  
 
Mai jos puteţi vedea un silogism (două premise şi o concluzie). Spuneţi dacă acest silogism 
este logic valid (Kahneman 2011). 
 

Toţi trandafirii sunt flori. 
Unele flori se usucă repede. 

Astfel, unii trandafiri se usucă repede. 
 
Este foarte probabil ca răspunsul intuitiv să fie acela că acest silogism este valid. Însă nu este 
obligatoriu ca în mulţimea florilor care se usucă repede să fie cuprinşi trandafirii. Astfel, 
răspunsul este că silogismul nu este logic (Kahneman 2011). 
 
Pornind de la acest exemplu, rezultatele se pot extrapola la următoarea teorie: atunci când 
indivizii cred că o anumită concluzie este adevărată, cred, de asemenea, că toate argumentele 
care, aparent susţin acea concluzie, sunt adevărate, chiar daca acele argumente nu sunt valide 
(Kahneman 2011).  

 
Un ultim aspect legat de iluzia cauzalităţii este trasformarea cronologiei în cauzalitate. 

Iar acest aspect este larg utilizat în publicitate (Chabris şi Simons, 2010). Spre exemplu, în 
reclame predomină promisiuni de genul: consumul de supliment alimentar generează mai multă 
energie şi mai puţine dureri de cap; utilizarea cremei x duce la scăderea numărului de riduri; 
săpunul y face pielea mai catifelată. Interesant nu este neapărat mesajul care, de multe ori, are 
putere persuasivă, ci detaliile precum numărul de persoane care au format eşantionul pe care s-
a testat produsul. De obicei, numărul subiecţilor este foarte mic şi este scris (pentru că este 
obligatoriu) în timpul reclamei. Problema este că textul respectiv fie este foarte mic scris și, 
astfel, non-lizibil, fie dispare foarte repede și ochiul nu are timp să îi perceapă înțelesul. Mai 



mult decât atât, nu sunt evidenţiate alte variabile care ar putea genera acelaşi efect ca cel al 
suplimentului aliemntar, al cremei sau al săpunului.  
 În acelaşi context al iluziei cauzalităţii se înscriu aspecte legate de importanţa pe care o 
dăm opiniei unui cunoscut sau unui eveniment singular în detrimentul statstisticilor, a datelor 
generalizabile. Un exemplu în acest sens este următorul: chiar dacă statsiticile arată că Toyota 
este una dintre cele mai fiabile maşini, dacă un prieten care are Toyota are aproape permanent 
probleme cu ea, este foarte probabil să avem o părere mai puţin bună despre aceste maşini şi să 
nu ne convingă părerea agregată a unui număr mare de posesori de Toyota (Chabris şi Simons, 
2010). 

Ultima dintre iluzii este iluzia potenţialului şi se referă la percepţia că avem rezerve 
vaste de abilităţi mentale care aşteaptă să fie accesate, dacă am şti cum. Efectul Mozart este cel 
care ilustrează cel mai bine această iluzie (Chabris şi Simons, 2010). Articolul lui Frances 
Rauscher, Gordon Shaw şi Katherine Ky, denumit “Music and Spatial Task Performance” şi 
publicat în Nature (cel mai de top jurnal ştiinţific) în 1993, afirmă că indivizii care ascultă un 
gen potrivit de muzică îşi pot creşte funcţionalitatea creierului. În acest sens, muzica lui Mozart 
era exemplificată ca fiind cel mai potrivit gen de muzică care poate rezona în mod optim cu 
limbajul neuronal. Foarte pe scurt, autorii au relizat un experiment cu 36 de subiecţi studenți 
care au avut mai multe sarcini: construirea de forme din cuburi după un model dat, selectarea 
de forme care ar putea completa modele abstracte propuse şi determinarea formei pe care o 
foaie de hârtie origami ar avea-o după desfacere. Înainte de test, subiecţii au ascultat 10 minute 
fie Sonata pentru două piane în D major (K.448) a lui Mozart, fie un set de instrucţiuni de 
relaxare şi de scădere a tensiunii arteriale, fie au stat 10 minute în linişte. Concluzia 
experimentului a fost că subiecţii care au ascultat Mozart au avut un punctaj IQ mai bun decât 
ceilalţi. Aşa cum era de aşteptat, presa a preluat aceste rezultate, iar companiile de discuri au 
profitat de această oportunitate de a-şi vinde produsele, chiar dacă, în mod ironic, pe unele 
dintre variantele de CD vândute nu a existat sonata pentru pian K.448.   (Chabris şi Simons, 
2010).  

Cercetarea initială a fost replicată şi adaptată de către mai mulţi cercetători, însă nu s-a 
găsit nicio legătură validă între muzica lui Mozart şi creşterea capacităţilor cognitive. Cu toate 
acestea, mass media nu a dat importanţă prea mare studiilor apărute ulterior (Chabris şi Simons, 
2010). Fiind un experiment intrigant, unii cercetători au continuat să găsească explicaţii 
suplimentare. Astfel, în 1999 a fost publicată tot în revista Nature o meta-analiză (Prelude or 
requiem for the 'Mozart effect’) realizată de Christopher Chabris pe baza tuturor replicărilor 
experimentului cu efectul Mozart. Această cercetare a ajuns la concluzia că efectul Mozart nu 
are nimic în comun cu efectul pozitiv al muzicii. Cele două situaţii experimentale a relaxării 
sau a liniştii pot reduce performanţele cognitive tocmai datorită stării mentale opuse care se 
regăseşte în cazul unor teste. Astfel, era firesc ca subiecţii care au ascultat Mozart şi s-au aflat 
într-o stare de stimulare mentală similară cu cea de fiecare zi să performeze mai bine decât cei 
care se aflau într-o stare de relaxare. Cu toate acestea, foarte mulţi indivizi cred încă în efectul 
Mozart şi achiziţionează CD-uri cu muzică special dedicate copiilor în speranţa că muzica lui 
Mozart le va influenţa capacităţile cognitive (Chabris şi Simons, 2010). 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



   
ATENȚIA ÎN COMUNICARE 

 
În discuţia legată de creier şi de modul în care publicitatea ne poate influenţa la nivel 

mental, Teixeira (2014) aduce în discuţie conceptul de atenţie. El defineşte atenţia ca fiind 
alocarea de resurse mentale, vizuale sau cognitive pentru a percepe obiecte, înainte ca mesajele 
publicitare să poate afecta individul, ele trebuind mai intâi să atraga atenţia. Acest aspect vine 
în contrast cu teoria conform căreia mesajele ne pot afecta chiar şi atunci când nu le observăm 
(Teixeira, 2014), aşa cum este cazul experimentului următor.  

Acest experiment s-a bazat pe mesaje sumbliminale şi a fost desfăşurat în 1957 în timpul 
filmului Picnic la un cinematograf din New Jersey. Mesajele utilizate au fost drink Coca-Cola 
(bea Coca-Cola) şi eat popcorn (manâncă popcorn) (Murphy et al. 2008, 295). Mesajele 
apareau timp de 0,33 milisecunde la fiecare 5 secunde şi erau imperceptibile la nivel de 
conştient (Business Insider). Directorul executiv James Vicary, care se pare că a dezvoltat acest 
experiment, a declarat că, în urma acestui experiment, au crescut vânzările la cele două produse 
(Karremans et al., 2006 în Murphy et al. 2008, 295), cu aproximativ 58 % la Popcorn şi cu 
aproximativ 18% la Coca-Cola (Business Insider). Din păcate, alte detalii despre experiment 
nu au fost publicate şi nici nu au fost validate rezultatele (Murphy et al. 2008, 295). Teixeira 
(2014) consideră că rezultatele au fost artificial fabricate. De altfel, într-un interviu dat către 
Advertising Age, Vicary a recunoscut că afacerea sa nu mergea bine şi a inventat acest studiu 
pentru a atrage atenţia (Chabris şi Simons, 2010). 

Având în vedere exemplele de mai sus, comunitatea ştiinţifică subliniază nevoia 
existenţei atenţiei pentru ca o reclamă să poată avea impact. În acest sens, sunt adresate două 
întrebări care pleacă de la premisa că un nivel de atenţie mai mare generează un impact mai 
mare: Cum se poate capta atenţia? şi Cum se poate transforma atenţia în comportament? 
(Teixeira, 2014). Deşi, în literatură, accentul a fost pus preponderent pe cea de a doua întrebare, 
Teixeira (2014) se concentrează pe prima dintre ele afirmând că există două mari abordări 
atunci când vine vorba despre captarea atenţiei în publicitate: se poate plăti pentru ea 
(cumpărarea de spaţiu publicitar, respectiv cumpărarea de acces la audienţă şi mai puţin 
cumpărarea de atenţie), sau se poate câştiga (fără a se plăti accesul la audienţă). Câştigarea 
atenţiei se face în special lăsând consumatorul să caute brandul şi conţinutul despre acesta. 
Acest lucru are loc în special atunci când vine vorba de motoarele de căutare, gen Google, sau 
de reclamele video uploadate pe site-uri precum YouTube. 
 

Tabel 2. Exempel de strategii de reclame în funcţie de nivelul de atenţie disponibil (adaptat 
după Teixeira 2014) 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Teixeira afirmă că atenţia are două dimensiuni. În primul rând este vorba despre 
intensitate, o măsură a calităţii atenţiei. În al doilea rând, este vorba despre durată, o măsură a 



cantităţii atenţiei (Teixeira, 2014). Pentru a le măsura pe cele două se folosesc experimentele 
de laborator care utilizează tehnologie eye tracking. În afara laboratorului atenţia este greu de 
măsurat, durata vizualizării nefiind o variabilă suficientă pentru măsurarea atenţiei, iar 
intensitatea atenţiei fiind o variabilă care ţine de fiecare individ, de fiecare context, de fiecare 
brand şi de fiecare reclamă în parte (Teixeira, 2014).  

Atunci când este vorba desre reclamele TV, literatura afirmă că numărul de reclame 
vizualizate în întregime a scăzut de la aproximativ 97% în anii ’90 la mai puţin de 20% astăzi, 
acest lucru fiind datorat în special schimbării canalului, înregistrării emisiunilor sau altor 
activităţi desfășurate simultan (Teixeira, 2014). În aceeaşi ordine de idei, concluzia la care a 
ajuns Teixeira (2014) este aceea că indivizii nu mai vor, şi probabil nu mai au nevoie, să 
consume publicitate aşa cum o făceau în trecut, fie pentru că sunt expuşi unui număr prea mare 
de reclame, fie pentru că nu mai au încredere în mesajele publicitare, fie pentru că indivizii 
consideră că reclamele sunt prea lungi şi nu mai au răbdare să le urmărească, sau fie pentru că 
au prea multe alternative media şi pot să evite reclamele. 

Teixeira (2014) vorbeşte despre două tipuri de conţinut care poate crea valoare pentru 
consumatori: informaţia (detalii despre brand, produs, preţ etc.) şi divertismentul (conţinut 
amuzant, imaginativ, interesant etc.). 
 
Idei de cercetare: 
Realizaţi o analiză de conţinut longitudinală pentru a vedea modul în care au evoluat 
reclamele, din punct de vedere al conţinutului, în context românesc. Încercaţi să explicaţi 
această evoluţie prin prisma evoluţiei socio-economică şi tehnologică. 
 
Realizaţi o analiză de conţinut longitudinală şi comparativă între mai multe state (fie ele 
similare, fie ele diferite din punct de vedere socio-economic şi istoric). Încercaţi să găsiţi 
similitudini şi diferenţe, să le explicaţi şi să faceţi predicţii în ceea ce priveşte viitorul 
publicităţii. 

 
 Dacă, în trecut, accentul reclamelor era pus pe informaţie, indivizii având nevoie de 
aceasta, în contextul actual acest lucru nu mai este necesar, internetul fiind o soluţie mult mai 
rapidă de a afla ceva despre un anumit brand sau produs. De asemenea, cantitatea de informaţii 
despre produs a scăzut în reclame, aspectele care ţin de divertisment continuă să fie din ce în 
ce mai frecvente şi poate este o explicaţie plauzibilă pentru preţul mare al reclamelor la Super 
Bowl (Teixeira, 2014). 
 Plecând de la ipoteza că atenţia, atunci când vine vorba despre publicitate, este o resursă 
rară şi din ce în ce mai scumpă, Teixeira (2014) consideră că este nevoie de utilizarea unei 
strategii publicitare potrivite pentru un anumit grad de atenţie al consumatorilor. În acest sens, 
el vorbeşte despre Strategie publicitară de atenţie contingentă (The Attention-contingent 
Advertising Strategy - ACAS) care presupune patru paşi: definirea exactă a scopului de 
marketing comunicaţional, respectiv a calităţii atenţiei necesare; determinarea calităţii de 
atenţie existente pe baza publicului ţintă şi a caracteristicilor media; alegerea celei mai potrivite 
strategii publicitare pentru a atinge calitatea atenţiei disponibilă; crearea conţinutului reclamei 
(Teixeira, 2014) 
 Câteva dintre sugestiile lui Teixeira (2014) în ceea ce priveşte crearea unui raport 
convenabil între investiţia în reclame şi nivelul de atenţie sunt următoarele: crearea de reclame 
rapid şi la un preţ mic (nu la valoare mică); stimularea căutării online a brandului în contextul 
unui grad scăzut de atenţie la reclamele TV spre exemplu, prin trimiterea explicită spre online; 
şi găsirea celui mai bun raport între gradul de divertisment dintr-o reclamă şi gradul de 
persuasiune (studiile arată că prezenţa divertismentului într-o reclamă creşte gradul de atenţie, 
dar prea mult divertisment reduce dorinţa individului de a achiziţiona produsul). 



În ceea ce priveşte tipul de personalitate al individului care este mai probabil să 
împărtăşască reclame, Teixeira (2014) ajunge la concluzia că, contrar aşteptărilor, indivizii 
centraţi pe sine sunt mai deschişi decât cei centraţi pe alţii în a distribui mai departe reclame. 
De asemenea, cele mai distribuite reclame sunt cele prin care persoana care le distribuie are de 
câştigat capital social, cele care spun ceva despre valorile propriei persoane, cele care dezvăluie 
faptul că persoana care le distribuie are acces la conţinut valoros sau cele care pun în centrul 
atenţiei persoana care le distribuie (Teixeira, 2014). Astfel, specialiştii în marketing ar trebui 
să nu se mai întrebe “ce doresc eu să câştig din publicitate?”, ci “ce pot câştiga consumatorii 
dacă împărtăşesc reclame?” (Teixeira, 2014). 

Tusche, Bode and Haynes (2010) în studiul lor folosind RMN-ul, îşi propun să testeze 
dacă alegerea unui anumit produs poate fi prezisă la fel de bine în cazul unui grad mare de 
atenţie (high attention), respectiv al unui grad mic de atenţie (low attention). În cazul gradului 
mare de atenție, subiecţii dintr-un grup au fost rugaţi să fie foarte atenţi la produs şi să îl noteze 
în funcţie de gradul perceput de atractivitate. În cazul gradului mic de atenție, subiecţii din alt 
grup au fost distraşi de la produs prin prezentarea în background a altor produse similare. 
Produsul pe care l-au inclus în cercetare a fost maşina, stimulul fiind imaginea unei maşini 
(selecţia celor 10 imagini cu maşini reale prezentate a fost iniţial pretestată). Subiecţii au fost 
în număr de 17 în primul grup şi 15 în cel de al doilea grup, exclusiv bărbaţi cu vârste cuprinse 
între 22 şi 32 de ani (Tusche, Bode and Haynes, 2010, 8025). Ulterior prezentării stimulilor, 
subiecţii au fost întrebați dacă şi-ar dori să cumpere maşina respectivă. Rezultatele arată faptul 
că, indiferent de nivelul de atenţie, alegerile consumatorilor pot fi prezise (Tusche, Bode and 
Haynes, 2010, 8030). 

Milosavljevic şi Cerf (2008) consideră că atenţia selectivă (selective attention) este un 
concept prea puţin analizat la nivel de comportament al consumatorului şi este necesar a fi 
introdus în studiile din domeniul neuromarketingului. Ei consideră că un individ este expus în 
fiecare zi unui număr de câteva sute sau chiar mii de mesaje, aceste mesaje fiind imposibil de 
procesat în totalitate. În acest caz, atenţia devine o resursă limitata (Davenport and Beck 2002 
în Milosavljevic and Cerf, 2008, 383). Primul model formal al publicităţii care îşi are originea 
în 1989 (Atenţie ->Interes -> Dorinţă -> Acţiune) consideră că atenţia este primul pas pe care 
indivizii îl parcurg în procesul de cumpărare (Vakratsas & Ambler 1999 în Milosavljevic and 
Cerf, 2008, 383). 

Dacă William James, în 1890, definea atenţia ca focalizarea pe una dintre mai multe 
posibilităţi (produse sau gânduri), în 2004, Pieters şi Wedel afirmă că există doi determinanţi 
ai atenţiei: atenţie de jos în sus (bottom-up) şi atenţie de sus în jos (top down) (Milosavljevic 
and Cerf, 2008). Atenţia de jos în sus, sau pre-atenţia, se referă la o formă rapidă şi selectivă de 
atenţie selectivă care depinde de proprietăţi intrinseci precum culoarea sau intensitatea 
obiectului (Kosh, 2004 în Milosavljevic and Cerf, 2008). De asemenea, se poate spune că, cu 
cât un obiect iese mai mult în evidență, prin anumite caracteristici, cu atât creşte probabilitatea 
de a fi observat (Milosavljevic and Cerf, 2008, 384). Atenţia de sus în jos, sau atenţia focală, se 
referă la un mecanism de voinţă, de focalizare şi care depinde de o anumită sarcină care face 
procesul de selecţie mai profund (Kosh, 2004 în Milosavljevic and Cerf, 2008, 384). În acest 
sens, un exemplu ar fi atenţia pe care individul o alocă memorării unei reclame, colectării de 
informaţii asupra produsului, evaluării produsului etc. (Milosavljevic and Cerf, 2008, 384). 
Literatura sugerează faptul că acordarea atenţiei este un proces în doi paşi, astfel, atenţia de jos 
în sus fiind activată înaintea atenţiei de sus în jos. Acest lucru este benefic mai ales în contextul 
în care individul este setat să ignore publicitatea (Milosavljevic and Cerf, 2008, 384). 

 
 
 
 



Măsurarea atenţiei 
 

Cea mai comună formă de măsurare a atenţiei la reclame este prin metoda tradiţională 
a auto-declaraţiei, indivizii fiind întrebaţi în ce măsură au fost atenţi la o anumită reclamă. Însă, 
în contextul în care atenţia precede gândirea conştientă, este posibil ca indivizii să fi fost atenţi 
la un stimul, dar să nu îşi fi dat seama la nivel conștient de acest lucru. De asemenea, este posibil 
ca indivizii să uite anumiţi stimuli pe care i-au procesat (Rosbergen et al. 1997 în Milosavljevic 
and Cerf, 2008, 385). 

O altă formă mai avansată de măsurare a atenţiei este prin utilizarea eye-tracker-ului si, 
astfel, prin înregistrarea modului în care se mişcă privirea pe un material prezentat (ex. print) 
(Milosavljevic and Cerf, 2008, 385). Există însă studii care au ajuns la concluzia că această 
tehnică este superficială, multe variabile putând distorsiona rezultatele (spre exemplu, mărimea 
afişului poate influenţa timpul pe care un individ îl petrece privind un anumit aspect) (Tatler et 
al. 2005 în Milosavljevic and Cerf, 2008, 385). 

În contextul în care pre-atenţia este foarte greu de măsurat utilizând instrumentele 
amintite mai sus, Milosavljevic şi Cerf (2008) aduc în discuţie neuroştiinţele computaţionale 
(computational neuroscience) şi aportul pe care acestea îl pot aduce în cazul măsurării vizuale. 
Ideea centrală este aceea de a crea o simulare computerizată a comportamentului uman inspirat 
din modul în care datele sistemului nervos generează algoritmi utilizaţi de creier pentru a 
produce comportamente (atenţie, învăţare, memorare, emoţii, decizii). Astfel, fie este produs 
un model neuronal realist, fie este simplificat modelul neuronal compact (Milosavljevic and 
Cerf, 2008, 386). În cazul modelării computerizate nu este nevoie de subiecţi sau metodologie 
care să implice eye-tracker (Milosavljevic and Cerf, 2008, 394). 

Unul dintre cele mai elaborate modele ale pre-atenţiei a fost creat de Itti, Koch şi Niebur 
în 1998. Acest model pleacă de la premisa că atenţia este iniţial îndreptată spre o analiză a 
aspectelor fizice ale obiectului (culoare, intensitate şi orientare), realizându-se astfel o hartă 
care combină nivelul de importanţă a fiecăruia dintre cele trei elemente (Itti, Koch şi Niebur, 
1998 în Milosavljevic and Cerf, 2008, 387-388). Modelul a fost testat în mai multe contexte. 
Spre exemplu, atunci când au fost introduse elemente care se mişcă, studiile au arătat că privirea 
este atrasă de această mişcare (Cerf et al. 2008 în Milosavljevic and Cerf, 2008, 389). Atunci, 
când au fost introduse feţe umane, s-a observat că atunci când indivizii privesc aceste feţe, 
timpul pe care îl petrec privind imaginea creşte (Cerf et al. 2008 în Milosavljevic and Cerf, 
2008, 389). Nu în ultimul rând, introducerea textului în model a crescut capacitatea modelului 
de a prezice elemnetele la care se uită indivizii (Cerf et al. 2008 în Milosavljevic and Cerf, 
2008, 389). 

Plecând de la contextul în care foarte mulţi dintre indivizi preferă să evite reclamele sau 
să le urmărească extrem de succint, este important ca specialiştii în publicitate să ştie care sunt 
acele elemente care pot atrage atenţia, chiar şi dacă aceasta este rapidă (în etapa de pre-atenţie). 
În acest sens,  Milosavljevic şi Cerf (2008, 391) amintesc un studiu în care câteva printuri ale 
campaniei Tide de la Procter & Gamble, printuri care au câştigat premiul Clio Awards în 2007, 
au fost analizate cu ajutorul programului MATLAB. Utilizând modelarea computerizată, Itti, 
Koch şi Niebur (1998 în Milosavljevic and Cerf, 2008, 391) au încercat să determine harta 
importanţei (salience map), părţile din aceste printuri care pot atrage cel mai mult atenţia. În 
mod practic, programul simulează ce ar procesa un individid în perioada de pre-atenţie, timp 
de jumătate de secundă în care vede printul. Mai jos sunt prezentate două cazuri. 

 
Tabel 3. Măsurarea atenției pe baza printurilor Tide (Milosavljevic and Cerf, 2008, 

393-394). 
 
  



 
 

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

 

 

 
În acest caz, 
rezultatele arată că 
zona cea mai 
importantă este 
partea stângă, aflată 
în umbra a clădirii, o 
zonă care nu oferă 
nicio informaţie 
legată de produs sau 
de brand. Astfel, este 
foarte posibil ca în 
condiţiile unei 
vizualizări succinte, 
efectele acestui print 
să nu existe. 

 
 

 

 
 

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

 

 

 
În acest caz, 
produsul din partea 
de jos a imaginii este 
al doilea element 
observat, după colţul 
stadionului. Astfel, 
chiar dacă un individ 



petrece mai puţin de 
o jumătate de 
secundă uitându-se 
la acest print, este 
foarte probabil să fie 
atras de numele 
brandului şi de 
produs, deschis 
astfel posibilitatea 
existenţei unui efect 
pozitiv  

 
În concluzie, se poate spune faptul că atenția este un concept complex, deloc ușor de 

operaționalizat și măsurat. Cu toate acestea, este unul dintre conceptele cheie care potface 
publicitatea eficientă. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
DECIZIILE DE CUMPĂRARE ȘI PERSUASIUNEA 

 
În cartea sa Why We Buy. The Science of Shopping, Underhill (2009) consideră că se 

poate vorbi despre o ştiinţă a cumpărăturilor. Această ştiinţă ar trebui, cu ajutorul observaţiilor 
repetate şi al discuţiilor cu consumatorii şi cu reprezentanţilor magazinelor, să ne poată spune 
cum ar trebui să fie semnalizate mesajele pe care consumatorii să le citească, unde ar trebui să 
fie plasate aceste mesaje, cum să fie aranjate magazinele în aşa fel încât să fie confortabile 
pentru consumator, cum să ne asigurăm că consumatorul vrea şi poate ajunge în orice parte a 
magazinului, cât timp petrece un cumpărător şi un non-cumpărător în magazin etc. Toate aceste 
aspecte sunt importante în contextul în care s-a demonstrat că, cu cât un consumator petrece 
mai mult timp în magazin cu atât va cumpăra mai mult (Underhill, 2009, 26). În aceeaşi ordine 
de idei, studiile arată că mai mult de 60% din ceea ce cumpărăm nu se afla anterior pe lista 
noastră de cumpărături (Underhill, 2009, 47). De asemenea, cercetările arară că cu cât există 
contact între consumator şi angajat, cu atât este mai probabilă vânzarea. Mai mult, cu cât timpul 
de aşteptare este mai scurt, cu atât consumatorul va fi mai mulţumit si cu atât va creşte mai mult 
probabilitatea ca el să revină în magazin. Cu cât consumatorii vor utiliza un coş de cumpărături, 
cu atât este mai probabil ca ei să cumpere, respectiv să cheltuie mai mult. Însă cea mai 
importantă regulă este aceea de a-ţi cunoaşte foarte bine consumatorii. Spre exemplu, este 
inacceptabil să există aproape doar mese de două persoane într-un lanţ de restaurante dedicat 
familiilor (Underhill, 2009, 33-35). 

Underhill (2009, 64) consideră că ceea ce se întâmplă în magazine este mai important 
decât întreaga publicitate care se face, consumatorii fiind foate predispuşi cumpărăturilor făcute 
din impuls. De asemenea, consumatorii se aşteapta ca toata informaţia (semne, mesaje etc.) 
necesară să fie diponibilă, fără a mai fi nevoiţi să întrebe sau să caute, să fie bine structurată, 
puţină cantitativ şi captivant scrisă. Câteva exemple de locaţii în care mesajele sunt bine 
receptate tocmai pentru că indivizii sunt nevoiţi să aștepte sunt toaletele, lifturile sau scările 
(Underhill, 2009, 65).  

 
Imagine 10. Exemplu de reclamă în toaletă 

(Guerrilla marketing and services) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
Imagine 11. Exemplu de reclamă în lift 

(iOpening Marketing) 

 
 

Imagine 12. Exemplu de reclamă pe scări 
(Creative Guerrilla Marketing (c)) 

 
 
Pentru o expunere eficientă este important ca mesajul să întrerupă traiectoria vizuală 

normală (Underhill, 2009, 65). Un studiu realizat de cei de la McDonald’s afirmă că 75% dintre 
clienţi citesc meniul după ce fac comanda, în timp ce aşteapta ca mâncarea să le fie servită. 
Acest moment, în care indivizii aşteaptă, este un moment bun pentru a distribui mesaje, fie 
focalizate pe o cumpărătură viitoare, fie legate de ceea ce se poate comanda ca şi desert sau 
ceea ce este la promoţie (Underhill, 2009, 67).  
 
Imaginaţi-vă că sunteţi într-un supermarket. Numiţi-l voi. Încercaţi să vă imaginaţi care este 
traseul pe care îl parcurgeţi în magazin. 
 
Cât de des vă faceţi o listă de cumpărături înainte să mergeţi în supermarket? 

 
Underhill (2009) pune foarte mult accent pe modul în care magazinele gândesc de la 

aşezarea coşurilor de cumpărături (care nu trebuie să fie foarte aproape de uşa de la intrarea în 
magazin, ci, mai degrabă pe ruta pe care consumatorul o parcurge tocmai pentru a fi utile atunci 
când acesta a acumulat deja cumpărături pe care nu le mai poate ţine în mâini), până la modul 
în care sunt aşezate rafturile într-un magazin (acestea fiind eficient a fi aşezate conform modului 
în care consumatorii îşi aleg ruta, dar şi a facilitării privirii produselor). Underhill (2009, 78-
80) afirmă că indivizii sunt predispuşi să meargă spre dreapta atunci când intră într-un magazin 
(sau să ia lucrurile din dreapta lor), iar acest lucru este indus inconştient fie de faptul că 
majoritatea indivizilor sunt dreptaci, fie de modul în care conducem maşina. Astfel, ca şi 



excepţie de la regula de mai sus, cetăţenii din statele în care se conduce pe stânga (Marea 
Britanie, Japonia, Australia etc.) sunt mai predispuşi să circule într-un spaţiu deschis, conform 
acelor de ceasornic. Implicaţiile acestor aspecte pentru modul în care se pot aranja eficient 
magazinele sau vitrinele (care ar trebui să fie vizibile nu doar din faţă, ci şi in anumite unghiuri 
pe care indivizii le au cu vitrinele în timp ce merg) sunt implicite. Cu toate acestea, privirea 
înainte rămâne cea mai valoroasă. Acesta este motivul pentru care există foarte multe produse 
afişate la marginile rândurilor, sau pe rafturi puse în unghiuri mai mici de 90 de grade 
(chevroning shelves), pentru a fi exact în drumul consumatorilor şi astfel, imposibil de evitat 
privirii (Underhill, 2009, 82). De asemenea Underhill (2009, 87) sugerează ca aşezarea unor 
produse să fie condiţionată de cine sunt cumpărătorii în anumite momente ale zilei, chiar dacă 
acest lucru implică schimbarea de mai multe ori a produselor în magazin.  

Continuând accentuarea importanţei nevoilor consumatorilor, literatura sugerează 
importanţa locurilor în care se poate sta jos în magazin. Underhill (2009, 91-92) consideră că 
după aer, mâncare, apă şi adăpost vine nevoia de a te aşeza, iar un scaun într-un magazin 
înseamnă că magazinului îi pasă foarte mult de consumator. Acest lucru se aplică în special în 
cazul celor care însoţesc persoanele care doresc să facă cumpărături şi care au nevoie să se 
simtă confortabil).    
 

Puterea persuasiunii 
 

O mare parte a literaturii de specialitate afirmă faptul că plăcerea experienţei de a 
consuma un anumit bun depinde doar de proprietăţile intrinseci ale produsului şi de starea 
individului (spre exemplu, plăcerea derivată din consumul unui suc vine doar din compoziţie 
sucului respectiv şi din nivelul de sete al individului) (Kahneman D, Wakker PP, Sarin R, 1997 
în Plassmann et al., 2008). În mod contrar, Plassmann et al. (2008) vorbesc despre posibilitatea 
de a influenţa plăcerea experienţei şi prin manipularea unor aspecte care ţin exclusiv de 
proprietăţile externe ale produsului, cum ar fi preţul; un produs care are un preţ mai mare induce 
expectanţa unui nivel calitativ mai ridicat.   

În cartea Influence. The Psychology of Persuasion, psihologul social experimental 
Robert Cialdini (2007) discută despre şase principii care pot direcţiona comportamentul uman: 
consistenţă, reciprocitate, dovadă socială, autoritate, preferinţă şi raritate. Autorul începe cartea 
cu o poveste reală despre un magazin care nu reuşea în nici un fel să vândă nişte bijuterii 
turcoaz. După mai multe încercări de a scoate în evidenţă aceste bijuterii în faţa clienţilor, 
inclusiv prin schimbarea locaţiei bijuteriilor, s-a decis ca preţul lor să fie redus la jumătate. Din 
greşeală însă, în loc de reducerea la jumătate a preţurilor, acestea au fost dublate. Intrigant este 
faptul că, în câteva zile, toate bijuteriile s-au vândut (Cialdini, 2007, 1). O posibilă explicaţie al 
acestui comportament iraţional, automat, este faptul că, deseori, la nivel de stereotip, indivizii 
asociază ceea ce este scump cu ceea ce este bun sau consideră că „ai ceea ce ai plătit”. Astfel, 
consumatorii consideră că preţul este singura variabilă care le spune tot ceea ce au nevoie să 
ştie despre un produs (Cialdini, 2007, 4). Altfel spus, în contextul unei aglomerări de mesaje 
zilnice la care sunt supuşi în societatea modernă, indivizii nu au cum să gestioneze toate aceste 
mesaje. Astfel, ei folosesc scurtături informaţionale sau decizionale, aşa cum este cazul 
variabilei preţ de mai sus (Cialdini, 2007, 5). La fel cum mamele curcan îşi îngrijesc în mod 
automat puii atunci când aceştia scot un anumit sunet de genul „cip-cip”(şi îi omoară dacă nu 
scot sunetul respectiv pentru că nu îi recunoaşte), la fel, oamenii dezvoltă comportamente 
automate care îi face să devină vulnerabili în faţa celor care cunosc secretele persuadării 
(Cialdini, 2007, 6). 

Persuasiunea este definită ca fiind abilitatea de a induce credințe și valori altor indivizi 
prin influențarea gândurilor și acțiunilor lor folosind strategii specifice (Hogan, 1996, 20). 



În contextul percepţiei umane, Cialdini (2007, 9) vorbeşte despre principiul 
contrastului care ne spune că dacă vedem două lucruri diferite, unul după celălalt, cel de al 
doilea ni se va părea mult mai diferit decât primul, decât este în realitate. Un exemplu este 
următorul: dacă ridicăm mai întâi un obiect uşor iar apoi unul greu, cel de al doilea obiect ni se 
va părea mult mai greu decît ni s-ar fi părut dacă l-am fi ridicat fără să fi ridicat anterior obiectul 
uşor (Cialdini, 2007, 5). În mod similar, un individ de sex opus ni se pare mai puţin atractiv 
decât l-am percepe în mod normal, în special dacă ne uităm mai întâi la reclamele dintr-o revistă 
(Cialdini, 2007, 9). Altfel spus, orice lucru poate fi făcut să ni se pară diferit în funcţie de natura 
evenimentului care a precedat percepţia obiectului respectiv (Cialdini, 2007, 10).  Transpus în 
domeniul marketingului, acest exemplu poate fi transformat astfel: în cadrul unui calup 
publicitar, dacă vedem o reclamă care nu ne trezeşte curiozitatea, este foarte probabil ca şi 
reclama următoare să ni se pară mai puţin interesantă decât ni s-ar fi părut dacă am fi văzut de 
la început doar cea de a doua reclamă. Astfel, se poate vorbi despre importanţa pe care ordinea 
reclamelor într-un calup publicitar o are. Un exemplu dat de literatură şi verificat experimental 
este următorul: dacă un individ merge la cumpărături cu scopul de a-şi cumpăra, spre exemplu, 
un costum, de cele mai multe ori va ajunge să plătească mai mult pe accesorii dacă le cumpără 
după ce a cumpărat costumul, acestea fiind percepute ca fiind mult mai ieftine şi astfel mai 
atractive ca preţ decât costumul. Morala este că este mult mai eficient pentru cel care vinde să 
prezinte mai întâi articolele mai scumpe (Cialdini, 2007, 10). 

Un alt exemplu este cel practical în restaurante, unde ospătarul oferă alternative de 
desert doar dupa preluarea comezii felurilor principale. Desertul este, deseori, un item mai ieftin 
și dezirabil (Hogan, 1996). 

Principiul consistenţei se referă la dorinţa noastră de a părea consistenţi cu ceea ce am 
făcut deja, mai ales în contextul unei presiuni personale şi interpersonale. Această presiune ne 
va determina, cel mai probabil să ne comportăm altfel decît am fi făcut-o în lipsa ei sau contrar 
interesului nostru (Cialdini, 2007, 43). Consistenţa, sau comportamentul consecvent sunt mult 
mai valorificate, apreciate şi mai degrabă asociate cu o forţă intelectuală, raţionalitate, 
stabilitate şi onestitate, decât un comportament inconsecvent. De asemenea, uneori, a fi 
consistent este de dorit faţă de a avea dreptate (Cialdini, 2007, 45). 

Consecvenţa este considerată un fel de răspuns automat, o scurtătură: odată ce am luat 
o hotărâre nu mai este nevoie să investim în a ne gândi la ea, nu trebuie să căutăm alte informaţii 
pentru o altă decizie etc. În acelaşi timp, este foarte probabil să nu mai fim expuşi unor 
consecinţe neplăcute (Cialdini, 2007, 46). 

Principiul consecvenței, pe baza căruia acționăm de foarte multe ori, este facil utilizat 
de către cei care au abilitățile necesare pentru a persuada. Una dintre aceste abilități este 
capacitatea de vedea, în perspectivă, rezultatele sau deciziile cuiva chiar înainte de a începe 
procesul respectiv (outcome-based thinking) (Hogan, 1996). 

Cialdini (2007, 49) dă un exemplu elocvent din domeniul marketingului. Se ştie faptul 
că după perioada Craciunului, când se vând foarte multe jucării, există o perioadă în care părinţii 
nu mai achiziţionează astfel de produse. În acest context, companiile de jucării încearcă atât să 
îşi menţină vânzările în perioada Sărbătorilor, dar şi în perioada imediat după Sărbători, fie 
printr-o creştere a numărului de reclame, fie prin scăderea de preţuri. Însă, eficienţa acestor 
metode este redusă. Companiile au astfel nevoie de o strategie care să ducă la o consecvenţă a 
comportamentului de cumpărare al jucăriilor. Această strategie implică următoarele: în 
perioada premergătoare Crăciunului sunt promovate foarte mult anumite jucării; copiii văd 
reclamele şi cer acele jucării de Crăciun; când părinţii doresc să cumpere jucăriile, cei de la 
magazin spun că au vândut toate bucăţile (numărul acestora fiind, în mod intenţionat de la 
început foarte mic) iar părinţii sunt obligaţi să achiziţioneze alte jucării; faptul că nu primesc 
jucăriile dorite, îi face pe copii să îşi dorească şi mai mult jucăriile respective; după perioada 
Sărbătorilor, jucăriile dorite sunt aduse în magazin; părinţii, pentru a-şi ţine promisiunile faţă 



de copii, cumpără jucăriile dorite chiar şi după această perioadă; astfel, magazinele câştigă 
dublu, și câștigă și în afara perioadei Sărbătorilor (Cialdini, 2007, 51). 

Se spune că forţa care acţionează consecvenţa este devotamentul, loialitatea. Astfel, 
atunci când luam o decizie, este foarte probabil ca acţiunile următoare să fie influenţate de 
decizia luată anterior. Un exemplu în acest sens este următorul: dorindu-se creşterea numărului 
de participanţi la vot, cetăţenii au fost sunaţi cu câteva zile înainte de vot şi întrebaţi dacă îşi 
vor exprima opţiunea electorală; aşa cum era de aşteptat, în virtutea dezirabilităţii sociale, o 
mare parte dintre subiecţi au dat un răspuns pozitiv. Această decizie a făcut ca participarea la 
vot în ziua alegerilor să fie mai mare decât era de aşteptat, o mare parte din indivizii intervievaţi 
fiind consecvenţi în decizia de a vota, chiar dacă, poate, unii nu ar fi făcut acest lucru (Cialdini, 
2007, 52). 

De asemenea, o altă strategie a loialităţii este aceea de a convinge individul care nu 
doreşte să cumpere, să achiziţioneze măcar un produs foarte mic şi ieftin (the foot-in-the-door 
technique). Este foarte probabil ca acel individ să revină pentru o comandă şi mai mare, în 
special dacă a fost mulţumit de achiziţia anterioară (Cialdini, 2007, 55). Astfel, un eventual 
client se poate tranforma în consumator fidel (Cialdini, 2007, 57). 

Una dintre cele mai puternice arme ale influenţei este regula reciprocităţii sau simţul 
obligativităţii – ar trebui să răsplătim într-un fel ceea ce alţii ne-au oferit, chiar şi fără să fi cerut 
acel ceva (Cialdini, 2007, 13). Se spune că nu există nicio societate care să nu se supună acestei 
reguli (Alvin Gouldner în Cialdini, 2007, 14). Puterea acestei reguli constă în obligativitatea 
cuiva de a răspunde pozitiv unei solicitări (la care, în mod normal s-ar fi răspuns mai degrabă 
negativ) în contextul în care solicitatea a fost făcută de cineva care i-a oferit deja acelei persoane 
un beneficiu, indiferent dacă acel cineva este perceput sau nu ca o persoană plăcută (Cialdini, 
2007, 16).  

Un exemplu în acest sens sunt cadourile de Sărbători pe care, poate, în alte condiții, nu 
le-am cumpăra. Însă, din dorința de a oferi ceva în schimb, știind că noi, la rândul nostru vom 
primi un cadou, ne schimbăm comportamentul (Hogan, 1996). 

În ceea ce priveşte domeniul marketingului,  testarea produselor prin primirea unei 
mostre cadou se poate încadra în principiul reciporcităţii. Astfel, de cele mai multe ori, atunci 
când consumatorului îi este oferită, spre exemplu, o bucată de brânză, (în ideea aparent inocentă 
a informării), acestuia îi este jenă să ofere înapoi doar beţisorul pe care a fost pusă bucata de 
brânză. Și, de multe ori, individul achiziţionează produsul, chiar dacă nu a fost neapărat pe 
gustul lui (Cialdini, 2007, 20). Interesant este faptul că ceea ce primim nu este întotdeauna de 
aceeaşi valoare cu ceea ce dăm înapoi; de cele mai multe ori valoarea a ceea ce dăm este mai 
mare (Cialdini, 2007, 25).  

Un exemplu în acest sens este și bacșișul pe care îl lăsăm la restaurant, basșiș care, de 
multe ori, este mai mare decât acel 10% încetățenit. În aceeași ordine de idei, din punct de 
vedere cultural, suntem educați să oferim bacșiș anumitor profesii, cum ar fi coafeză, șoferii de 
taxi, ospătar etc. Sau să oferim mici cadouri în anumite situații (ex. cadourile date de către miri 
nuntașilor, mostre date din partea companiilor de produse de îngrijire etc.) (Hogan, 1996). 

Regula reciprocităţii funcţionează fie în mod direct (ofer ceva pentru a putea cere la 
rândul meu ceva în schimb, celălalt fiind obligat să îmi dea ceva în schimb), sau în contenxtul 
unei concesii – obligaţia de a face o concesie cuiva care a făcut o concesie pentru tine (ex. 
achiziţionarea unui anumit obiect, poate mai ieftin, în locul unui alt obiect oferit şi refuzat 
iniţial, chiar dacă nu este pe placul nostru) (Cialdini, 2007, 26).   

Un alt instrument al influenţei este dovada socială. Acest lucru se referă la faptul că, 
pentru a afla ceea ce este corect, este nevoie să aflăm ce cred alţi oameni că este corect. Astfel, 
putem ajunge să considerăm că un comportament corect este acel comportament pe care îl 
vedem la un număr mare de indivizi, mai ales dacă acei indivizi ne sunt similari şi mai ales în 
situaţii în care suntem nesiguri (Cialdini, 2007, 88). Astfel, ceea ce mediul social ne indică este 



o altă scurtătură pe care o utilizăm pentru a putea afla mai repede ce este bine să facem (Cialdini, 
2007, 89). În domeniul publicităţii există un număr mare de branduri pentru promovarea cărora 
se foloseşte ideea conform căreia foarte mulţi indivizi consideră produsul respectiv extrem de 
eficient sau că s-au remarcat creşteri spectaculoase de vânzări. Astfel, nu mai este nevoie să se 
ilustreze foarte în detaliu calităţile produsului, indivizii fiind convinşi doar de numărul mare de 
alţi oameni care folosesc acelaşi lucru. În acest sens se consideră că, cel puţin atunci când vine 
vorba de marketing, 95% dintre indivizi sunt imitatoti şi doar 5% sunt iniţiatori, oamenii fiind 
mult mai puternic persuadaţi de alţi oameni decât de orice alt argument (Cialdini, 2007, 90).    

Albert Bandura, în cadrul unor experimente, a ajuns la concluzia că într-o perioadă 
foarte scurtă de timp copiii cărora le este frică de câini spre exemplu, pot scăpa de această fobie 
doar uitându-se în fiecare zi la inregistrări cu alţi copii care se joacă cu câini (Cialdini, 2007, 
90). Acest exemplu funcţionează foarte bine şi în publicitate, copiii cerând părinţilor jucării cu 
care se joacă alţi copii în reclame. De asemenea, în foarte multe dintre reclame apar ca personaje 
oameni obişnuiţi, similari publicul ţintă al reclamei respective. Acest lucru este făcut în mod 
deliberat tocmai ca acei consumatori care văd reclama să se identifice cu personajul care 
utilizează produsul sau serviciul respectiv (Cialdini, 2007, 107). Cazul testimonialelor este 
similar. Probleme de distorsiune de date în acest caz se referă la faptul că, de cele mai multe 
ori, un brand are parte de prezentarea exclusivă a opiniilor pozitive (Cialdini, 2007, 119). Astfel, 
instrumentele dovezii sociale nu trebuie crezute întotdeauna (Cialdini, 2007, 123).   

Preferinţa sau plăcerea pentru ceva este un alt principiu al influenţei. Acest principiu 
pleacă de la ideea că, de cele mai multe ori, preferăm să răspundem pozitiv unei solicitări dacă 
aceasta vine de la o persoană pe care o cunoaştem şi de care ne place (Cialdini, 2007, 126). 
Uneori este suficient ca doar numele unui prieten să fie menţionat (nu este nevoie ca el să fie 
prezent) pentru a primi un răspuns pozitiv. Aceasta este una din strategiile eficiente folosite în 
vânzări – lanţul fără sfârtşit (endless chain). Dacă unui consumator îi place foarte mult 
produsul, comerciantul îi va cere acestei persoane numele prietenilor cărora le-ar putea plăcea 
produsul, comerciantul utilizând numele primului cumpărător pentru a-i persuada pe prieteni 
(Cialdini, 2007, 128).    

O persoană de vânzări de la un showroom de maşini Chevrolet din Detroit, Joe Girard, 
a ajuns să câştige mai mult de 200 de mii de dolari pe an şi a câştigat titlul de “cel mai bun 
vânzător de maşini” în Guinness Book of World Records (Cialdini, 2007, 129). Joe Girard este 
considerat cea mai bună persoană de vânzări în domeniul auto din toate timpurile, fiind singurul 
inclus în Automobile Hall of Fame. Pe parcursul a 14 ani a vândut mai mult de 13.000 de maşini 
(Sant 2006, 173). În medie, reuşea să vândă 5 maşini şi camioane pe zi. Secretul său se baza pe 
ideea de a oferi ceva care place. Astfel, el oferea consumatorilor două lucuri: un preţ cinstit şi 
pe cineva foarte plăcut de la care să cumpere (Cialdini, 2007, 129).  

Punând foarte mult accentul pe relaţia dintre el şi consumator, el obişnuia să spună că 
singurul lucru pe care şi-l doreşte consumatorul este să fie ascultat şi să găsească pe cineva 
prietenos (Sant 2006, 174). Altfel spus, micşorarea distanţei între persoana de vânzări şi 
consumator este vitală, acest lucru bazandu-se în totalitate pe dezvoltarea unei relaţii de 
încredere. Girard recomanda ca persoana de vânzări să se îmbrace ca şi consumatorul, să 
vorbească asemenea consumatorului şi să arate interes pentru lucrurile care plac 
consumatorului (Sant 2006, 175).  

Girard a pus bazele aşa-numitei Legi a celor 250 (Law of 250). Această lege a fost 
dezvoltată în contextul unei inmormântări (în medie, la o înmormântare din comunitatea în care 
trăia Girard veneau aproximativ 250 de persoane) şi constă în idee că fiecare persoană cunoaşte, 
în medie, 250 de alţi oameni. Altfel spus, fiecare persoană cu care reuşea să incheie o afacere 
reprezenta încă 250 de alte posibilităţi (Sant 2006, 179). 

În acest context, întrebarea care este ridicată este ce îi face pe unii oameni să fie mai 
plăcuţi decât alţii. Unul dintre răspunsul la această întrebare este atractivitatea fizică care 



produce, în mod automat, efectul de halou. Unei persoane atractive îi sunt asociate în mod 
automat alte caracteristici pozitive. Există studii care arată faptul că indivizii care arată mai bine 
primesc mai multe voturi în cazul unei alegeri, sunt angajaţi mult mai uşor, sunt mult mai 
probabili să fie ajutaţi în caz de nevoie, sau primesc pedepse mai mici în tribunal (Cialdini, 
2007, 129-130). Un alt răspuns la întrebarea de mai sus este similidudinea. Ne plac oamenii 
care seamană cu noi în anumite aspecte precum opiniile, trăsăturile de caracter, background-ul, 
stilul de viaţă, vârstă, religie, preferinţe politice sau preferinţe de consum. Există studii care 
arată că suntem mai predispuşi în a-i ajuta pe cei care se îmbracă similar nouă sau că este 
eficient dacă agentul de vânzări reuşeşte să copieze postura corpului, starea de spirit sau stilul 
verbal al clientului (Cialdini, 2007, 130-131). Complimentele sunt o altă variantă de răspuns. 
În fiecare lună Joe Girard trimitea clineţilor actuali şi foştilor clienţi felicitări pe care scris doar 
atât “I like you” (imi place de tine). Stă în natura umană să ne placă complimentele şi să fim 
admiraţi. În acest caz, Girard se baza pe ideea că atunci când clienții respectivi vor avea nevoie 
de o mașină nou, sau li se vor cere informații în acest sens, prima recomandare care le va veni 
în minte va fi exact numele său (Cialdini, 2007, 132).  

Un alt posibil răspuns este contactul şi cooperarea  (Cialdini, 2007, 133). 
    

Încercaţi următorul experiment (Cialdini, 2007, 133): 
 
Pe baza unui negativ al unei fotografii cu faţa voastră, realizaţi două tipuri de poze: una în 
care să fiţi exact aşa cum sunteţi în realitate, şi alta care să fie reversul primeia (în aşa fel 
încât partea dreaptă şi partea stângă a feţei să fie inversate). Încercaţi apoi să spuneţi în care 
dintre cele două poze vă place mai mult cum arătaţi. De asemenea, întrebaţi şi un prieten 
acelaşi lucru.  

 
Pe baza experimentului de mai sus, este foarte probabil ca prietenul să aleagă fotografia 

în care sunteţi ca în realitate, iar vouă să va placă mai mult fotografia în care faţa este inversată, 
tocmai pentru ca sunteţi obişnuiţi cu aceasă imagine de la privitul în oglindă (Cialdini, 2007, 
133).  

Familiaritatea joacă astfel un rol foarte important în deciziile pe care le luăm. Un 
exemplu controversat ne arată că la alegerile din Ohio de acum câţiva ani, un candidat cu puţine 
şanse a câştigat alegerile în momentul în care, cu câteva zile înainte de alegeri, şi-a schimbat 
numele în Brown, un nume cu tradiţie în politica statului respectiv (Cialdini, 2007, 133). În 
continuarea acestei idei se poate spune faptul că, cu cât admirăm mai mult pe cineva, cu atât 
vom fi mai tentaţi să interacţionăm cu persoana respectivă. 

Un alt răspuns la întrebarea legată de faptul că unii oameni ne plac mai mult decât alţii 
este condiţionarea şi asocierea. Autorul povesteşte despre modul în care, spre exemplu, un 
prezentator meteo este deseori considerat vinovat atunci când vremea se anunţă mai rea, ca şi 
cum el a comandat vremea respectivă. Prezentatorul este astfel asociat cu vremea pe care o 
preconizează (Cialdini, 2007, 142). Există tendinţa de a nu ne plăcea de cineva care ne dă o 
veste neplăcută chiar dacă nu persoana respectivă este responsabilă de producerea 
evenimentului care a cauzat vestea. În acelaşi sens, o veste plăcută dată de o persoană anume, 
face ca persoana respectivă să pară mai plăcută  (Cialdini, 2007, 134).  

Transpus în marketing, aspectul asocierii poate însemna că percepem o persoană într-
un anumit fel în funcţie de produsele pe care le achiziţionează. De asemenea, un manechin 
feminin pus lângă o maşină la o prezentare de maşini nu este întâmplătoare. Rolul este acela de 
a face maşina mai dezirabilă. În acest context, un studiu realizat pe un grup de bărbaţi a constat 
în notarea maşinilor pe care le văd, maşinile fiind însoţite în imagini şi de femei. Astfel, în 
comparaţie cu maşinile care erau prezentate fără nici o femeie lângă, maşinile care avea lângă 
ele femei frumoase au fost notate ca fiind mai rapide, mai scumpe, cu un design mai frumos 



(Cialdini, 2007, 145). Acelaşi efect îl au celebrităţile care sunt plătite pentru a apărea într-o 
reclamă. Nu este neapărat nevoie să existe o conexiune logică între celebritate şi produsul 
promovat, dar este obligatoriu ca această conexiune să fie una pozitivă. Testimonialele 
celebrităţilor sunt utilizate inclusiv în cadrul campaniilor electorale (Cialdini, 2007, 145).  

Cercetările au arătat faptul că dacă o populaţie crede în ceva, există o scădere a 
numărului de decese, oamenii sunt mai fericiţi, trăiesc mai mult şi folosesc mai rar serviciile 
sociale (Lindstrom 2013, 228). În aceaşi ordine de idei, puterea de persuasiune a celebrităţilor 
are baze biologice. Un studiu întreprins în Olanda arată faptul că imaginea unei celebrităţi care 
recomandă un produs modifică activitatea cerebrală a femeilor incluse în experiment 
(Lindstrom 2013, 235). Astfel, se poate concluziona faptul că atunci când o autoritate enunţă o 
opinie, creierul renunţă în a-şi asuma responsabilităţi şi dă credit opiniilor enunţate de terţi. De 
asemenea, când o celebritate laudă un produs, brandul este perceput ca fiind mai autentic, iar 
amintirea brandului este mai puternică (Lindstrom 2013).  

De asemenea, principiul prieteniei (inclus în ideea word of mouth) este adus în discuție 
în acest context. În acest sens, indivizii tind să facă orice le cere un prieten (Hogan, 1996). 

Un alt principiu care poate determina influenţa este autoritatea. Acest principiu spune 
că este foarte probabil să ne supunem unei persoane pe care o percepem ca fiind mai autoritară 
(Cialdini, 2007, 162). Acesta este şi motivul pentru care, în foarte multe reclame, apare un 
personaj care este prezentat ca specialist (ex. dentist), chiar dacă, de multe ori, acest personaj 
este actor. Un exemplu în acest sens este o reclamă care a fost difuzată în Statele Unite și care 
promova o cafea fără cafeină, potagonistul fiind un actor foarte cunoscut. În urma acestei 
reclame au crescut vânzările la produsul respectiv. Acest lucru s-a întâmplat în ciuda faptului 
că indivizii ştiau adevărata ocupaţie a specialistului din reclamă, specialist care sfătuieşte 
oamenii cu privire la pericolul cofeinei. Explicaţia este faptul că, în mentalul colectiv al 
americanilor, actorul era asociat cu un medic, rol pe care acesta l-a jucat recent în unul dintre 
serialele difuzate (Cialdini, 2007, 165).  

Interesant este faptul că, la exemplul de mai sus, principiul autorităţii funcţionează chiar 
dacă nu este folosită o autoritate reală, ci doar o aparenţă a ei. Astfel, autorul conclude că 
indivizii sunt vulnerabili chiar şi la simboluri ale autorităţii, nu doar la substanţa ei (Cialdini, 
2007, 166).  

În acest sens, există cîteva simboluri utilizate. În primul rând, este vorba despre titlul 
protagonistului, obţinerea acestuia fiind asociată cu mulţi ani de muncă. De asemenea, există 
experimente care spun că percepţia înălţimii unei persoane diferă în funcţie de titlul care i se dă 
persoanei respective. Astfel, un experiment realizat în cinci clase de la o universitate din 
Australia a inclus prezentarea unui personaj, la fiecare clasă altfel, ca un vizitator de la 
Cambridge University. Cele cinci titluri pe care le-a avut persoana respectivă au fost 
următoarele: student, asistent, lector, conferenţiar şi profesor. Studenţii au fost rugaţi să îi 
estimeze înălţimea. Rezultatele au arătat că, cu cât creştea vizitatorul în statut, cu atât creştea 
acesta și în înlţime (Cialdini, 2007, 166-167). 

În al doilea rând, hainele pot fi o variabilă care influenţează nivelul de autoritate 
perceput. Un experiment a relevat faptul că este mult mai probabil ca indivizii să se supună 
unor sarcini cerute de o persoană îmbrăcată în poliţist, om de afaceri, medic etc. decât de o 
aceeaşi persoană îmbrăcată în haine civile de zi cu zi (Cialdini, 2007, 170). În acelaşi context, 
accesoriile pot spune foarte multe despre individul care le poarta. La fel se întâmplă şi în cazul 
maşinilor (Cialdini, 2007, 172). 

Ultimul dintre principii  este cel al rarităţii. Se spune că pentru a iubi ceva trebuie să 
ajungi să realizezi că poţi pierde acel ceva (G.K. Chesterton în Cialdini, 2007, 178). Cu alte 
cuvinte, percepem ceea ce este mai rar ca fiind mai valoros. Studiile arată că oamenii sunt mult 
mai motivaţi de gândul că ar putea pierde ceva, decât de gândul că ar putea câştiga ceva. Un 
exemplu în acest sens este următorul: indivizilor cărora li se spune că ar putea pierde mulţi bani 



din cauza unei izolări greşite a casei, sunt mai predispuşi să îşi izoleze casa decât cei cărora li 
se spune cât de mulţi bani ar putea câştiga prin izolarea casei (Cialdini, 2007, 179). Principalii 
determinanți ai rarității sunt producția limitată, problemele de distribuție, vânzările masive, 
marketingul speculativ, sau cumpărăturile în cantități foarte mari (Van Herpen, Rik, 
Zeelenberg, 2014). 

În domeniul marketingului, acest principiu funcţionează foarte bine atunci când 
consumatorilor le este comunicat faptul că un produs este ediţie limitată sau că ultimul item de 
produs tocmai a fost achiziţionat de către altcineva (chiar dacă în magazin mai există de fapt 
cel puţin încă un item identic) (Cialdini, 2007, 180-181). Mai mult decât atât, consumatorii sunt 
deseori întrebaţi dacă, în cazul în care se mai găsesşte un item din produsul respectiv vor 
achiziţiona produsul, indivizii angajându-se astfel în procesul de cumpărare efectivă. De 
asemenea, consumatorilor li se mai spune că dacă nu vor cumpăra imediat produsul, preţul 
acestuia va creşte (Cialdini, 2007, 183). 

Un exemplu este cel al rarității anumitor tipuri de vinuri. Chiar dacă nu este prezentat 
ca fiind de colecție, unele vinuri se vând chiar și la prețuri enorme de genul 200.000 dolari 
pentru o singura sticlă (Van Herpen, Rik, Zeelenberg, 2014). 

Ca în cele mai multe cazuri, scurtăturile decizionale sunt prezente şi în cazul principiului 
rarităţii. Astfel, decidem de foarte multe ori pe baza următorului principiu: lucrurile pe care este 
dificil să le avem sunt mai bune. De asemenea, cu cât oportunităţile sunt mai puţine, cu atât 
pierdem mai multă libertate de alegere, iar acest lucru nu este un lucru care place. Atunci când 
alegerile sunt limitate, teama de a nu pierde libertatea ne face să reacţionăm şi să ni le dorim 
mai mult ca înainte (teoria reactivităţii a lui Jack Brehm) (Cialdini, 2007, 183-184). Această 
teorie funcţionează foarte bine în cazul copiilor care, în loc să accepte jucărie propusă de părinţi, 
vor altă jucărie, acționând astfel total contrar modului în care sunt rugaţi să acţioneze etc. 
(Cialdini, 2007, 185). Dacă, pe lângă percepţia conform căreia un anumit produs este rar, 
consumatorului i se mai spune că aceste informaţii sunt spuse doar clienţilor fideli, precum 
consumatorul în cauză, şansele achiziţionării cresc considerabil (Cialdini, 2007, 192). 

Deși indivizii își doresc să fie unici și diferiți față de ceilalți, în același timp, își doresc 
să fie integrați și acceptați de către ceilalți, în special pe baza preferințelor de consum ((Hornsey 
& Jetten, 2004 în Van Herpen, Rik, Zeelenberg, 2014). 

Un experiment realizat de psihologul social Stephen Worchel a pus accentul pe 
preferinţele consumatorilor în contextul rarităţii. Astfel, subiecţii au fost rugaţi să guste 
prăjitură cu ciocolată şi să o noteze în termeni de gust şi calitate. Experimentul a fost realizat 
cu fiecare subiect individual. Pentru jumătate dintre subiecţi, recipientul din care se serveau 
conţinea 10 bucăţi de prăjitură, iar pentru cealaltă jumătate doar două. Prăjitura din recipientul 
cu puţine bucăţi a fost apreciată ca fiind mai atractivă şi mai scumpă. Însă prăjitura din cele 
două recipiente era identică (Cialdini, 2007, 193). Experimentul a inclus însă şi câteva deviaţii. 
Astfel, cercetătorii au fost interesaţi dacă valoarea unui bun este mai mare dacă acesta a fost 
considera rar dintotdeauna sau dacă cantitatea din bunul respectiv devine mai mică în timp. În 
acest sens, subiecţilor cărora li s-a oferit prăjitură din recipientul cu mai multe prăjituri li s-a 
luat acest recipient în timp ce aceştia gustau produsul şi li s-a oferit un recipient cu doar două 
prăjituri. Rezultatele arată că reacţiile mai pozitive sunt în cazul unei abundenţe care ulterior 
scade decât în cazul unui produs care este dintotdeauna rar (Cialdini, 2007, 193). Interesant este 
faptul că, deşi prăjitura mai puţină a fost notată ca fiind mai atractivă şi mai scumpă, nu a fost 
notată ca fiind mai gustoasă. Acest lucru indică faptul că este mai importantă posesia bunului 
rar respectiv decât experimentarea lui (Cialdini, 2007, 200). 

O strategie eficientă de vânzare este prezentată în cazul unei maşini de care erau 
interesaţi mai mulţi cumpărători. În acest caz, vânzătorul îi poate spune celui de al doilea client 
că îl roagă să aştepte până când primul client se uită la maşină, iar dacă acesta nu o va cumpăra, 
maşina va fi arătată şi celui de al doilea client. În acest caz se creează două sentimente diferite 



pentru cei doi clienţi: primul dintre ei se simte norocos dar presat ştiind că dacă nu va cumpăra 
maşina este foarte probabil să o cumpere altcineva; cel de al doilea se simte neliniştit şi 
încrezător în acelaşi timp sperând ca primul client să nu cumpere maşina. Astfel, prin prisma 
acestei competiţii care se creează, dorinţa de a avea maşina respectivă nu mai ţine deloc de 
caracteristicile maşinii în sine, de nevoia de a o utiliza, ci de nevoia de a o avea (Cialdini, 2007, 
202). 

Există studii care afirmă faptul că doar unele dimensiuni ale unicității, cum ar fi nevoia 
de diferențiere social acceptată, afectează răspunsul consumatorilor la raritate (Van Herpen, 
Rik, Zeelenberg, 2014). 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

CUM SUNTEM CA ȘI CONSUMATORI 
 
Deşi se poate spune că fiecare individ este unic, că „natura creează o infinitate de tipuri” de 
indivizi, realitatea arată că există doar câteva modele generale umane (Dulcan, 2009, 96). 
Astfel, în studiul publicului ţintă al unui mesaj publicitar spre exemplu, se pot grupa indivizi 
cu caracteristici similare şi se pot crea profile. 
 
Unii spun că, de-a lungul timpului, consumatorii se schimbă. Alții consideră că dorințele unui 
tânăr de 25 de ani din 2016 sunt similare cu cele ale unui individ care avea 25 de ani în anii 
1990.  
 
Care este părerea voastră? Ce branduri simțiți că vă vorbesc în mod eficient generației 
voastre? De ce? (adaptat după Kotler, Keller, 2012). 

 
 Literatura afirmă faptul că există două tipuri de comportament de cumpărare: activ și 
latent. Dacă în cazul comportamentului activ se recunoaște nevoia sau dorința și se satisface 
prin achiziționarea produsului sau serviciului, în cazul comportamentului latent există o nevoie 
sau o dorință care nu este prioritară, ca urmare, produsul nu este achiziționat pe moment (Kotler, 
Keller, 2012). 

Strâns legat de consumator și de modul în care acesta ia decizii, există trei teorii ale 
motivației umane. Prima dintre ele îi aparține lui Freud. În acest caz, factorii psihologici care 
determină comportamentul uman sunt, mai degrabă, inconștienți. Oamenii nu au capacitatea de 
a-și înțelege pe deplin motivațiile, consumatorii fiind influențați nu doar de capacitatea 
produsului, ci și de aspecte precum forma, mărimea, materialul, culoarea etc. (Kotler, Keller, 
2012). 

Cea de a doua teorie este teoria lui Herzberg, care face legatura între factorii legați de 
satisfacție și cei legați de insatisfacție. Altfel spus, el consideră că absența disatisfației nu este 
suficientă pentru a motiva cumpărarea, satisfacția fiind necesară. Un exemplu în acest sens 
poate fi următorul: un calculator care nu are termen de garanție induce insatisfacție; dar 
prezența unei garanții nu presupune în mod automat existența satisfacției; pentru satisfacție, ar 
fi necesară existența și altor variabile, spre exemplu facilitatea utilizării (Kotler, Keller, 2012). 

Ultima dintre cele trei teorii îi aparține lui Maslow. Acesta consideră că nevoile umane 
sunt aranjate într-o ierarhie (nevoi fiziologice, nevoi de siguranță, nevoi legate de 
iubire/apartenență, nevoi legate de stimă, nevoi legate de auto-realizare). În acest sens, Maslow 
este de părere că indivizii tind să își satisfacă mai întâi nevoile primare, și doar ulterior celelalte 
nevoi (Maslow, 1989).  

Plecând de la aceste teorii, se poate vorbi despre tipuri diferite de valori ale 
cumpărătorului. În acest sens, tabelul de mai jos vorbeste despre două tipuri de consumatori 
(orientați spre sine sau orientați spre alții), respectiv de două tipuri de motivații (motivații 
extrinseci și motivații intrinseci) (Campbell în Holbrook 2001). 
 

Tabel 4. Tipuri de valori ale cumpărătorului  (Campbell în Holbrook 2001, 990) 



 

 
Cumpărătorul econom este în special interesat de preţ şi calitate atunci când face 

cumpărături. Cumpărătorul personalizat se concentrează pe oportunitatea de a interacţiona cu 
alţii, de a utiliza cumpărăturile ca pe o oportunitate de a se arăta altora. Cumpărătorul etic este 
cel pentru care ajutorul dat altora este cel mai important. Consumatorul relaxat este cel care 
caută experienţe non-economice în activitatea de consum (Campbell în Holbrook 2001). 

Comportamentul de consum este suma unui număr foarte divers de factori care 
determină deciziile. În acest sens, literatura vorbește de trei seturi de factori: factori culturali, 
factori sociali, factori personali (Kotler, Keller, 2012). 

În cazul factorilor culturali intervin atât elemente care țin de cultură (ex. influența 
familiei, a instituție etc.), cât și elemente care țin de subcultură (ex. naționalitatea, religia, rasa, 
regiunea geografică etc.) și de clasă socială. În ceea ce privește clasa socială. Pot exista diferențe  
la nivelul preferințelor media (ex. consumatorii cu un venit scăzut consumă mai degrabă 
informațiile de la televizor etc.), diferențe la nivelul categoriei de program (ex. consumatorii cu 
un venit scăzut consumă mai degrabă emisiuni reality-show sau emisiuni sportive), diferențe la 
nivelul limbajului (textul este, sau ar trebui să fie adaptat în funcție de nivelul de înțelegere al 
targetului) etc. (Kotler, Keller, 2012). 

Factorii sociali sunt împărțiți în grupuri de referință, familia, rolul si statutul. Grupurile 
de referință, la rândul lor, sunt împărțite în: grupuri din care individul face parte (membership 
groups) și a căror influență este directă, grupuri aspiraționale (aspirational groups) din care 
indivizii nu fac parte, dar la care aspiră; și grupuri a căror valori și comportamente sunt respinse 
(dissociative groups) (Kotler, Keller, 2012). Familia este considerată cea mai influentă entitate 
în procesul de cumpărare, alături de grupul din care face parte individul, respectiv de rolul și 
statutul pe care acesta îl are în cadrul grupului (Kotler, Keller, 2012). 

În ceea ce privește factorii personali, vârsta și stagiile în ciclul vieții, ocupația și 
circumstanțele economice, personalitatea și concepția de sine, stil de viață și valori sunt 
variabilele importante. Astfel, dacă gusturile pentru diferite mâncăruri, haine, articole de 
mobilier, posibilități de recreere au legătură cu vârsta, etapele importante din timpul vieții 
(botez, nunta etc.) necesită atenție sporită din partea specaliștilor de marketing. De asemenea, 
specialiștii încearcă să coreleze cât mai bine produsele sau serviciile oferite cu anumite trăsături 
de personalitate (încredere în sine, autonomie, sociabilitate, adaptabilitate etc.) sau cu stiluri de 
viață și valori (ex. o excursie în junglă se pretează cu precădere pentru oamenii cu spirit de 
aventură etc.) (Kotler, Keller, 2012). 

Plecând de la acești factori, segmentarea consumatorilor poate fi rezumată la 
următoarele direcții: segmentarea geografică (regiune, țară, densitate a populației, climă, grad 
de urbanizare etc.), segmentare socio-demografică (gen, vârstă, venit, profesie, rasă, religie, 
mărimea familiei etc.), segmentarea psihografică (stil de viață, persoanlitate, valori), și 
segmentarea comportamentală (ocazia cumpărăturii, locul cumpărăturii, frecvența de utilizare 
și consum, gradul de utilizare al produsului, gradul de fidelitate, nivelul de sensibilitate la 
acțiunile de marketing etc.) (Kotler, Keller, 2012). 

Studiile arată că femeile au o afinitate mai mare decât a bărbaţilor pentru cumpărături, 
ele cumpără mai des şi se bucură mai mult de această activitate. Într-un studiu realizat de 
Underhill (2009, 104), acesta afirmă că 65% dintre bărbaţii care probează ceva chiar cumpără 
acesl produs, în comparaţie cu doar 25% dintre femei. În aceeaşi ordine de idei, în Statele Unite 



ale Americii, 86% dintre femei se uită la preţul de pe etichetă, comparativ cu 72% dintre bărbaţi, 
aceştia din urmă fiind mult mai dornici să iasă cât mai curând din magazin şi fiind împotriva 
acţiunii de a cere informaţii de la angajaţii magazinului (cu excepţia achiziţiilor de maşini). 
 Cu toate acestea, evoluţia economico-socială şi schimbările de roluri din societate face 
ca astăzi, bărbaţii să meargă la cumpărături mai mult ca niciodată. Există mai multe motive 
pentru care se întâmplă acest lucru: din ce în ce mai multe femei au locuri de muncă solicitante 
sau ajung în roluri de conducere, respectiv au mai puţin timp pentru cumpărături şi au nevoie 
să fie ajutate de către bărbaţi. De asemenea, bărbaţii stau un timp din ce în ce mai îndelungat 
singuri, ca burlaci, fiind astfel nevoiţi să cumpere produse pe care taţii lor nu erau nevoiţi să le 
cumpere ei înşişi (Underhill, 2009, 104). Mai mult, dacă aproape toate femeile merg la 
cumpărături într-un supermarket cu o listă de cumpărături, mai puţin de un sfert dintre bărbaţi 
au aşa ceva. Cu toate acestea, aproximativ 60-70% dintre cumpărăturile din supermarket sunt 
neplanificate, iar, de cele mai multe ori, bărbaţii sunt cei care plătesc la casă (Underhill, 2009, 
105).  
 
Imaginaţi-vă un raion/magazin de la care cumpără astăzi aproape doar femeile. În contextul 
schimbărilor de roluri din societate, este foarte probabil ca şi bărbaţii să ajungă să cumpere 
de la raionul/magazinul respectiv în egală măsura ca femeile. 
Cum ar trebui să arate acest raion/magazin pentru a fi atractiv atât pentru femei cât şi pentru 
bărbaţi? (adaptat după Underhill, 2009, 112) 

 
 
 În funcţie de persoana de care sunt însoţite, femeile petrec mai puţin sau mai mult timp 
la cumpărături. Astfel, femeile însoţite de alte femei petrec mai mult timp la cumpărături decât 
femeile cu copii, decât femeile singure sau decât femeile însoţite de un bărbat (Underhill, 2009, 
109). 
 Dincolo de gen, studiile arată că este mult mai probabil ca un consumator cu un nivel 
superior de educaţie să ia decizia de cumpărare pe baza a ceea ce scrie pe ambalajul produsului 
decât un individ cu un nivel mediu de educaţie. Acest lucru înseamnă că, în general, 
cumpărăturile vor ajunge să depindă foarte mult de informaţiile oferite de ambalaj (Underhill, 
2009, 140).  

De asemenea, având în vedere că populaţia lumii îmbătrâneşte, respectiv, având în 
vedere că oamenii în vârstă preferă caracterele mai mari, este foarte probabil ca fonturile 
folosite pentru mesajele din domeniul marketingului să fie mai mari. Însă este foarte greu să 
încapă o cantitate mare de text, cu fonturi mari, pe pachetele obişnuite ale produselor. Astfel, 
se poate vorbi despre o perspectivă în care pachetele vor fi mai mari, în care se va face uz de 
mai multe figuri grafice sau de imagini (Underhill, 2009, 141).  

În acelaşi context, un individ în vârstă începe să nu mai facă o bună distincţie între culori 
asemănătoare, precum albastru şi verde, astfel, ambalajele în culori puternic contrastante (alb-
negru) vor fi de preferat. De asemenea, va fi nevoie de încăperi mult mai luminoase (şi de 
reclame cu culori mai luminoase) având în vedere scăderea cantităţii de lumină pe care ochii 
unei persoane mai în vârstă o primesc. Practic, foarte multe elemente, de la meniul de la 
restaurant până la ambalajul produselor, vor necesita o schimbare de design (Underhill, 2009, 
142). Această schimbare va trebui să definească inclusiv modul în care sunt aşezate produsele 
pe rafturi, cele mai multe dintre produsele destinate populaţiei mai în vârstă, care va predomina, 
trebuind să fie plasate la nivelul ochilor şi mâinilor lor (Underhill, 2009, 144). 

Aşa cum femeile preferă să cumpere produse de la vânzători femei (ex. industria de 
maşini), la fel consumatorii mai în vârstă preferă să cumpere de la consumatori mai în vârstă 
de care nu le este jenă că nu ştiu anumite informaţii (ex. servicii bancare) (Underhill, 2009, 
145). 



În ceea ce îi priveşte pe copii, aceştia încep să se raporteze diferit decât generaţiile 
anterioare la ceea ce înseamnă cumpărături. Acest lucru se datorează, printre altele, faptului că, 
de cele mai multe ori, ambii părinţi lucrează (seara sau în week-end fiind singurele momente în 
care se pot face cumpărături împreună), faptului că rata divorţurilor este în creştere şi, astfel, 
situaţiile de cumpărături cu un singur părinte sunt mai multe, sau faptului că astăzi copiii 
consumă mult mai mult mass-media decât se întâmpla în trecut şi mult mai mult decât adulţii 
(Underhill, 2009, 152).  

Copiii devin o forţă economică, indiferent de vârstă. Implicaţiile acestui aspect sunt 
multiple (Underhill, 2009, 152-153). În primul rând, magazinele care nu sunt prietenoase cu 
copiii (ex. spaţii insuficient de largi pentru a trece cu căruciorul) vor pierde clienţi pentru că 
părinţii doresc experienţe plăcute pentru copiii lor.  

 
Când mergeţi la cumpărături sau la restaurant, încercaţi să observaţi câte dintre magazinele 
în care intraţi au locuri special amenajate pentru copii (ex. spaţiu cu canapea şi televizor pe 
care rulează desene animate, măsuţe şi scăunele, pe care copiii le pot folosi pentru a desena 
cu creioanele şi pe cărţile de colorat puse la dispoziţie de magazin sau de restaurant etc.). 

 
În al doilea rând, dacă un comerciant doreşte să vândă produse pentru copii, acestea 

trebuie puse acolo unde copiii le pot vedea şi le pot atinge. În ultimul rând, dacă cumpărarea 
anumitor produse necesită o atenţie deosebită a adulţilor (ex. achiziţionarea unei maşini, a unui 
credit bancar etc.), atunci trebuie să existe ceva care să îi ţină ocupaţi pe copiii adulţilor 
respectivi până când aceştia iau decizii (Underhill, 2009, 152-153). 

 
Când staţi la casă pentru a plăti produsele achiziţionate dintr-un supermarket, observați ce 
puteţi achiziţiona de pe rafturile de la casă.  
 
De cele mai multe ori veţi găsi produse mici (ex. şerveţele, gumă de mestecat, ciocolată de 
dimensiuni mici etc.). Însă, ca o înţelegere tacită cu părinţii, unele dintre supermarketuri au 
ales ca la casă să nu se mai vândă dulciuri, ele fiind deseori cerute insistent de copii în timp 
ce aceştia aşteaptă. 
 
Dimensiunea mică a pachetelor produselor de la casă se datorează în special ideii conform 
căreia individul, la finalul cumpărăturilor, are impresia că are mult mai puțini bani. 
Ciudățenia acestei senzații vine din faptul că individul, în momentul respectiv, nu a cheltuit 
încă nimic. Însă, este suficient să vadă coșul plin de cumpărături pentru a percepete cheltuirea 
unei sume de bani. Astfel, dacă, de cele mai multe ori, la intrarea într-un supermarket, 
pachetele pentru un produs anume sunt mai mari (percepția individului că are bani), cele de 
la ieșire sunt mai mici și, astfel, mai atractive. 

 
Existând un set impresionant de variabile care ne determină deciziile de cumpărare, 

literatura încearcă să simplifice cât de mult posibil realitatea în vederea înțelegerii ei. Astfel, au 
fost dezvoltate șase teorii care au ca și concept central atitudinea consumatorilor și care se referă 
la combinații între cele trei perspective de acțiune - a învăța (learn), a plăcea (like), a face (do). 
Aceste teorii sunt: teoria învățării, teoria disonanței cognitive, teoria implicării minimale, teoria 
impulsului de cumpărare, teoria învățării atribuite, teoria promoțiilor (Iliescu, Petre, 2010). 

Teoria învățării (learn-like-do) se dezvoltă pe trei dimensiuni conform următoarei 
succesiuni: stagiul cognitiv în care consumatorul se informează despre produs-serviciu; stagiul 
afectiv în care consumatorul dezvoltă interes pentru un anumit produs/serviciu/brand, își 
construiește opinii și își dezvoltă preferințe; stadiul comportamental care implică actul propriu-
zis de cumpărare. Teoria învățării se pretează pentru produsele aflate în stadii incipiente de 



promovare și produse care presupun o implicare ridicată a consumatorului (Iliescu, Petre, 
2010). 

Teoria disonanței cognitive (do-like-learn) este teoria iniţiată de Leon Festinger. 
Această teorie pleacă de la ipoteza conform căreia individul caută consecvenţa. Cu toate 
acestea, există excepţii. Unul dintre exemplele date de autor este cel al unor indivizi care declară 
că copiii trebuie să fie liniştiţi şi negălăgioşi, dar, în acelaşi timp, aprobă comportamentul 
lăudăros şi agresiv al propriului copil în faţa unor musafiri. Astfel, se nasc insonsistenţe sau 
disonanţe. Disonanţa cognitivă poate fi tradusă ca o condiţie antecedentă care declanşează o 
activitate menită să reducă disonanţa (Festinger, 1957). Teoria explică în special 
comportamentul post-cumpărare. În prima fază, consumatorul cumpără produsul sau serviciul, 
se atașează de el și acordă o atenție deosebită informațiilor care îi confirmă alegerea făcută. 
Dacă post-cumpărare se poate reduce disonanța cognitivă prin atașarea față de produs sau 
serviciu, prin încurajarea și stabilizarea comportamentului de cumpărare, anterior cumpărării 
se poate produce inducerea disonanței. În acest ultim caz, spre exemplu, sentimentul de 
vinovăție (ex. consumul unui produs nesănătos, achiziționarea unui produs scump etc.) poate 
duce la o alegere de cumpărare opusă decât în mod normal (ex. salată în locul unui meniu 
obișnuit, un tip de meniu mai ieftin etc.) (Iliescu, Petre, 2010). 

Teoria implicării minimale (learn-do-like) prezintă un lanț atitudinal atipic. În acest 
sens, implicarea emoțională în procesul de cumpărare este scăzut și apare doar după ce produsul 
a fost achiziționat (Iliescu, Petre, 2010). 

Teoria impulsului de cumpărare (like-do-lean) funcționează în special pentru produse a 
căror promovare este mai dificilă și pentru produse care se adresează direct simțurilor (ex. 
mâncare – gust/miros, parfum – miros, îmbrăcăminte – atins). De asemenea, această teorie se 
referă și la produsele care nu sunt, inițial, pe lista de cumpărături. În acest sens, impulsul poate 
fi rațional, venind în întâmpinarea unei nevoi, sau poate fi inconștient, în acest caz, apelul la 
simțuri jucând un rol important (Iliescu, Petre, 2010). 

Teoria învățării atribuite (like-learn-do) pune accentul esențial pe dimensiunea afectivă 
și pe cea de informare (Iliescu, Petre, 2010). În acest caz intervine, într-o foarte mare măsură, 
raționalitatea. Autorii dau câteva exemple pentru această teorie: profilul motivațional al 
consumatorului care caută vizibilitate este lăudăros, pentru cel care caută unicitate este snob, 
pentru cel care caută calitate este perfecționist etc. (Iliescu, Petre, 2010). 

După cum se poate intui din nume, ultima dintre teorii, teoria promoțiilor (do-like-learn) 
se bezează pe comportamentul impulsiv, un produs putând să fie achiziționat chiar dacă este 
necunoscut pentru un anumit individ. Acest mecanism este des asociat cu indivizii cu putere 
scăzută de cumpărare și cu produsele nou intrate pe piață (Iliescu, Petre, 2010). 
 

 
Credeți că putem vorbi de un proces de targetare exact? Credeți că, în general, își găsesc 
brandurile grupul țintă, sau indivizii își formează preferințele în funcție de ofertă? (adaptat 
după Kotler, Keller, 2012). 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
PROCESUL DE LUARE AL DECIZIILOR 

 
Atunci când vine vorba despre procesul de luare al deciziilor, Ramsøy (2014) afirmă că 

evaluarea unei opţiuni are loc într-o fracţiune de secundă şi că motivele pe care indivizii le 
menţionează ca stând la baza deciziei lor nu corespund întotdeauna cu ceea ce se întâmplă de 
fapt. 

 
Raţiune şi emoţie în procesul decizional 

Partea neo-clasică a literaturii de specialitate consideră că indivizii iau deciziile în mod 
raţional, maximizându-şi utilitatea, ca şi cum ar fi înzestraţi cu cunoştinţe, timp şi putere de 
procesare a informaţiei nelimitate (Oullier, Kirman, Kelso, 2008 în Ravaja, Somervuori, 
Salminen, 2012). O altă parte a literaturii spune că emoţiile joacă un rol important şi pot 
denatura direcţia raţională a procesului de decizie (Bechara, Damasio, 2005 în Ravaja, 
Somervuori, Salminen, 2012). În contradicţie cu ideea conform căreia procesul de luare al 
deciziilor este un proces analitic sau algortimic detaliat, emoţiile sau reacţiile inituitive pot juca 
un rol important în procesul de alegere, indivizii simplificând realitatea din jurul lor (De 
Martino et al., 2006). Decizia de cumpărare este o negociere între plăcerea care provine de la 
consumul propriu-zis şi durerea plăţii, care implică pierderea unei sume de bani (Prelec, 
Loewenstein, 1998 în Ravaja, Somervuori, Salminen, 2012). În aceeaşi ordine de idei, este 
interesant modul în care creşterea preţului unui bun în raport cu un punct de referinţă este 
considerată o pierdere, în timp ce reducerea preţului în raport cu acel punct de referinţă 
reprezintă un câştig (Hardie, Johnson, Fader, 1993 în Ravaja, Somervuori, Salminen, 2012). 

Unele cercetări arată faptul că atât sistemul emoţional (comportamentul iraţional) cât şi 
sistemul cognitiv (comportamentul raţional) contribuie la luarea deciziei de cumpărare, chiar 
dacă în mod diferit (Damasio 1994 în Lee, Amir, Ariely, 2009). În acest context, întrebarea care 
se adresează este care decizii sunt mai bune, cele care se bazează mai mult pe aspecte 
emoţionale sau cele care se bazează mai mult pe aspecte cognitive, analitice?; în care dintre 
cele două situaţii decizia este mai consistenţă cu preferinţa individului? (Lee, Amir, Ariely, 
2009). Interesant este faptul că literatura subliniază faptul că nu există neapărat un răspuns 
universal valabil. Dacă în unele situaţii apelul la emoţiile individului este strategia câştigătoare, 
în alte situaţii această strategie nu este eficientă (Lee, Amir, Ariely, 2009, 183). 

Luarea deciziei de cumpărare pe baza valorii produsului este suma dintre componenta 
emoţională şi cea cognitivă (Bechara, Damasio, Damasio, 2000 în Ramsøy, Skov, 2010). Dacă 
emoţiile sunt considerate a fi generatoare de motivaţie şi ajută la evaluarea deciziei, procese 
cognitive sunt responsabile cu funcţiile de informare, precum memoria, cu funcţiile executive 
şi cu cele de selecţie (Ramsøy, Skov, 2010, 818).  

Chiar dacă se ştie faptul că emoţiile sunt de două feluri, emoţii pozitive (ex. 
comportamente de apropiere şi recompensă) şi emoţii negative (ex. comportamente de evitare), 
conceptul de emoţie este încă neclar. Dacă în neuro-economie răspunsurile emoţionale se referă 
la procese mentale în timpul fazelor de previzionare a rezultatelor, de luare a deciziilor şi de 
rezultate, în literatura economică se vorbeşte despre forme diferite de procese în cadrul 
procesului mare de luare al deciziei (utilitatea aşteptată, utilitatea deciziei, utilitatea rezultatului 
şi utilitatea experienţei) (Kahneman, 1994 în Ramsøy, Skov, 2010). În contrast, în neuroştiinţe 



se utilizează o definire mai simplistă a conceptului de emoţie: răspunsul comportamental 
imediat la un stimul sau eveniment (ex. ameninţare sau recompensă) (Ramsøy, Skov, 2010, 
819).    

În foarte multe dintre situaţiile de luare a deciziei sunt implicaţi atât factori pozitivi cât 
şi factori negativi. Spre exemplu, dacă decizia de a cumpăra ciocolată are ca recompensă 
consumul ei dar şi posibilittea de a dezvolta probleme de sănătate, decizia de a paria este însoţită 
de probabilitatea de a câştiga dar şi de probabilitatea de a pierde (Ramsøy and Skov, 2010, 820).  

 
Paşii procesului decizional 

Procesul de luare al deciziilor poate fi desfăcut în trei porcese importante: formularea 
de predicţii care ghidează procesul de luare al deciziei, examinarea rezultatelor deciziei, 
utilizarea rezultatelor pentru a actualiza predicţiile (proces de învăţare) (Lee, Harris, 2013, 3).  

O altă parte a literaturii afirmă că există cinci paşi importanţi atunci când vine vorba 
despre procesul de luare al deciziei (Rangel, Camerer, Montague, 2008, 1-2). Primul pas se 
referă la modul în care problema decizională este reprezentată (representation). Reprezentarea 
presupune ca individul să identifice starea internă (aspectele care ţin de individ; spre exemplu, 
nivelul de foame), starea externă (aspectele care ţin de contextul în care se află individul; spre 
exemplu, ameninţările) şi cursul potenţial de acţiune. Cel de al doilea pas presupune ca toate 
alternativele de acţiune să fie evaluate (valuation) pe baza beneficiilor aduse de fiecare în parte. 
Selectarea acţiunii (action selection) este cel de al treilea pas şi presupune compararea 
alternativelor de acţiune şi luarea unei decizii. Cel de al patrulea pas, după implementarea 
deciziei, presupune evaluarea rezultatului alegerii respective (outcome evaluation). Pe baza 
acestei evaluări, sunt schiţate nişte concluzii care vor ajuta în procesele viitoare de alegere 
(learning).   

În conformitate cu contextul discutat anterior, literatura invocă patru paşi în procesul 
formării preferinţei pentru un brand, paşi care se suprapun într-o oarecare măsură cu paşii 
procesului decizional: reprezentare şi atenţie, valoarea prezisă, valoarea experimentată, 
valoarea amintită şi învăţarea (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 19).  

În ceea ce priveşte primul pas, reprezentarea şi atenţia, Wilson (în Plassmann, Ramsøy, 
Milosavljevic, 2012, 19-20) pleacă de la ideea că individul este expus astăzi unuei cantităţi 
foarte mari de informaţie. Se estimează că suntem expuşi la 11 milioane de biţi de informaţie 
pe secundă care ne acaparează toate simţurile, cea mai multă informaţie primind-o la nivel 
vizual. Însă, suntem capabili să procesăm doar 50 de biţi de informaţie pe secundă, restul 
informaţiei pierzându-se. În acest context, modul în care individul îşi reprezintă, asimilează şi 
percepe informaţia infleunţează profund comportamentul său. În contextul de marketing, 
reprezentarea este primul proces al deciziei asupra brandului şi se referă la identificarea 
brandului. Spre exemplu, este foarte probabil ca atunci când alegem între două branduri de bere 
să luăm decizia în funcţie de cât de sete ne este (aspecte interne) şi în funcţie de ce obişnuiesc 
să bea prietenii noştri (aspecte externe) (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 20).  

Atenţia este definită ca mecanismul responsabil pentru selectarea informaţiei 
preferenţiale. Atunci când se vorbeşte despre atenţie, există patru componente conceptuale 
relevante: atenţai de jos în sus sau filtrele proemiente (selectarea informaţiei relevante din 
totalul de informaţie disponibilă pe baza unor input-uri vizuale – culoare, luminozitate, 
orientare, formă, mărime, mişcare etc), controlul de sus în jos (depinde de aspectele interne şi 
externe ale individului, de obiective şi de aşteptări), selectarea vizuală (atenşia este dată unei 
anumite locaţii în spaţiu; cu cât creşte numărul de opţiuni, cu atât consumatorul va fi mai 
selectiv) şi memoria lucrativă (Knudsen, 2007  în Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 
19).  

Pe baza conceptelor de mai sus se pot da următoarele exemple: în cazul unei alegeri 
rapide, un pachet în culori mai deschise poate influenţa consumatorul să cumpere un tip de 



mâncare, chiar dacă preferinţa lui este pentru alt tip de mâncare; oamenii au tendinţa să se uite 
spre partea de sus şi spre partea din dreapta a câmpului vizual – acest exemplu fiind relevant 
atât pentru modul în care sunt aranjate produsele în magazin sau pe rafturi, dar şi în cazul 
paginilor web şi a modului de plasare al unei reclame acolo; căutarea unei sticle de Coca- Cola 
va activa procesarea culorii roşii din spaţiul vizual prin creşterea sensibilităţii neuronale pentru 
acea culoare; atunci când indivizii au fost rugaţi să aleagă cea mai scumpă ciocolată din saşe 
tipuri oferite aceştia au fost mai selectivi în procesarea informaţiei (ex. au diferenţiat mai 
puternic produsele, a durat mai mult studierea fiecărui tip de ciocolată) decât în cazul în care 
indivizii au fost rugaţi să aleagă cel mai scump set dintre două seturi a câte trei ciocolate  
(Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 21-22). 

Literatura afirmă că exstă trei tipuri de mişcări oculare pe care indivizii le folosesc 
atunci când se uită la un print spre exemplu: examinare tip scanare (ochii se mişcă pe titlu şi pe 
pictorial), examinare iniţială (ochii se mişcă pe titlul, pe pictorial şi pe brand) şi examinare 
susţinută (ochii se mişcă pe titlul pictorial, brand şi text). În cazul ultimului tip de examinare, 
pe lângă faptul că timpul alocat creşte, se îmbunătăţesc gradul de implicare, atitudinea faţă de 
brand şi capacitatea de amintire (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 22). 

Cel de al doilea pas îl constituie valoarea prezisă a fiecărui brand. Acest lucru se referă 
la modul în care evaluează consumatorul nivelul de plăcere dat în viitor de produsul pe care 
urmează să îl aleagă (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 22). Un studiu realizat de Yoon, 
Gutchess, Feinberg, and Polk (2006 în Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 25) ajunge la 
concluzi că locaţiile din creier care se activează atunci când evaluăm caracteristicile de 
personalitate ale indivizilor nu se suprapun cu părţile din creier care se activează atunci când 
evaluăm caracteristici de personalitate a brandurilor. Acest lucru se contrazice cu ideea conform 
căreia indivizii pot crea relaţii cu brandurile în aceeaşi manieră în care se creează relaţiile între 
indivizi, mai multe cercetări fiind necesare (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 25).  

Al treilea pas se referă la valoarea experimentată şi se referă la plăcerea derivată din 
consumul unui anumit brand, această valoare adevărată care ar trebui să conteze cel mai mult 
în cadrul procesului decizional (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 25). Valoarea 
experimentală constă în două elemente importante: valenţă şi intensitate. Valenţa se referă la 
gradul de plăcere al unei anumite experienţe în interacţiunea cu un brand, cortexul orbital-
frontal fiind prtea de creier activată: aspecte olfactive, muzica, plăcerea atingerii, sau chiar 
recompense materiale (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 25-26). În contextul 
investigării emoţiilor pozitive şi a celor negative, există studii realizate cu ajutorul EEG care 
afirmă că o activitate mai mare în partea stângă a regiunii frontale este asociată fie cu emoţii 
pozitive ale experienţei sau cu motivaţia de a aborda unul anumit produs (Plassmann, Ramsøy, 
Milosavljevic, 2012, 26). În urma mai multor studii realizate în domeniu, se poate afirma faptul 
că sistemul de evaluare a experimentării este modelat de procese cognitive care determină 
expectanţe, acest fenomen numindu-se efectul placebo al marketingului (distorsiunea 
expectaţiei). Astfel, se poate spune că calitatea vinului, respectiv experienţa consumului de vin 
depind de preţ sau că valoarea experimentată a unei lucrări de artă depinde de faptul că individul 
crede că opera este realizată de un expert (artist) sau de un non-expert (Plassmann, Ramsøy, 
Milosavljevic, 2012, 26). În ceea ce priveşte intensitatea experienţei emoţionale şi senzoriale, 
deşi există câteva cercetări care afirmă că aspecte precum intensitatea sunetului sau al aromei 
activeayă anumite părţi ale creierului, este nevoie de cercetări viitoare detaliate pentru 
investigarea în profunzime (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 27). 

În acest context, valoarea motivaţională este cea care spune modul în care valoarea 
prezisă şi cea experimentată interacţionează. În acest sens se face referire la diferenţa dintre „a 
dori” şi „a plăcea”. Dacă „a dori” se referă la motivaţia cuiva de a obţine o anumită recompensă 
cu un efort mai mare şi pe o perioadă mai lungă (Berridge, 2007 în Plassmann, Ramsøy, 



Milosavljevic, 2012, 27), „a plăcea” se referă la valoarea experimentată (Berridge and 
Kringelbach, 2008 în Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 27). 

Valorea amintită şi învăţarea se referă la faptul că un predictor important al deciziei de 
alegere este amintirea unei expuneri anterioare la produsul respectiv. Astfel, deşi procesul de 
codare, de conssolidare şi de amintire are loc deseori la nivel inconştient, 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 experienţă personală (Plassmann, Ramsøy, Milosavljevic, 2012, 27). 

Atunci când vine vorba despre porcesul de luare al deciziilor, exstă câţiva factori 
importanţi şi demni de luat în considerare: atitudini, memorie, intenţia enunţată, dorinţa de a 
plăti, timpul necesar luării deciziei, manipularea în cadrul pregătirii (priming manipulation) 
(Yoon et al., 2012, 475). În acest context, neuroştiinţele pot adăuga valoare rezultatelor obţinute 
din studierea proceselor decizionale şi pot ajuta la înţelegerea în profunzime a mecanismelor 
care au loc la nivel neuronal, acestea fiind probabil să fie diferite de la individ la individ, chiar 
dacă decizia finală este similară (Yoon et al., 2012, 476). Astfel, rezultatele pot fi generalizate, 
se poate înţelege mai bine influenţele contextuale care pot interfera în cadrul procesului 
decizional  şi se pot crea intervenţii care să influenţeze în mod eficient deciziile (Yoon et al., 
2012, 475). 

Literatura afirmă că atunci când un consumator este în faţa unui raft, el nu colectează 
informaţie despre toate celelalte branduri şi apoi ia o decizie; în mod contrar, pe baza unei 
intenţii iniţiale, procesul nu este acela de a face o simplă alegere între mai multe opţiuni, ci o 
evaluare a suprapunerii dintre o singură opţiune şi aşteptările care au fost în prealabil construite 
(Santos et al. 2011). 
 
Consumatorul şi cumpărătorul  

De multe ori cumpărătorul nu este şi consumator. Exemplul pe care îl dau Shankar et 
al. (2011) este acela al unei mame care cumpără produse pentru copiii ei sau pentru soţul ei. 
Astfel, autorii vorbesc despre conceptul de marketing al cumpărătorului (shopper marketing). 
Acest concept este definit ca tot ceea ce presupune trecerea de la planificare la execuţie tuturor 
activităţilor de marketing care îl influenţează pe cumpărător pe tot parcursul, de la momentul 
în care începe să existe motivaţia de a cumpăra până la actul cumpărării, consumului, repetării 
cumpărării şi recomandării (Shankar et al., 2011, 29). Spre exemplu, un cumpărător poate fi 
transformat din individul care caută în individul care cumpără, în special dacă i se oferă un 
cupon la faţa locului (Shankar et al., 2011, 31). 

Literatură pune accentul pe faptul că marketingul cumpărătorului este diferit de 
marketingul tradiţional atât din punct de vedere strategic cât şi din punct de vedere tactic. Dacă 
marketingul tradiţional se focalizează pe consumator şi pe modelele de consum, marketingul 
cumpărătorului se focalizează pe cumpărător şi pe caracteristicile cumpărăturilor în sine. De 
asemenea, dacă marketingul tradiţional se bazează în general pe activităţi offline – în magazin, 
marketingul cumpărătorului se bazează pe mai multe tipuri de media. Dacă marketingul 
tradiţional foloseşte promoţii direcţionate spre intermediari – distribuitori, retaileri, marketingul 
cumpărătorului foloseşte promoţii adresate cumpărătorului în momentul cumpărăturilor 
(Shankar et al., 2011, 29-30).  

Ciclul cumpărăturii este următorul: căutare, evaluare, decizia asupra brandului, alegerea 
magazinului, navigarea în magazin, cumpărarea, etapa post-cumpărare care cuprinde amintirea 
produsului, re-cumpărarea şi recomandarea (Shankar et al., 2011, 31). 

Deşi un domeniu tânăr, marketingul cumpărătorului este în deplin moment de inovare 
datorită schimbărilor survenite la nivel tehnologic, economic, al reglementărilor, şi al 
globalozării. Din punct de vedere tehnologic, posibilitatea aflării unei mari cantităţi de 
informaţii, a comunicării rapide, duc la creşterea capacităţii specialiştilor în marketing de a 
ajunge mai uşor şi mai eficient la cumpărător. Din punct de vedere economic, odată cu criza 



economică, individul a încetat să cumpere în mod hedonistic, a început să caute cea mai bună 
ofertă la cel mai bun preţ şi să cumpere brandurile proprii supermarketurilor. În ceea ce priveşte 
schimbările la nivelul reglementărilor, existenţa unei competiţii mari forţează specialiştii în 
marketign să găsească noi metode de a infleunţa individul în momentul cumpărăturilor. În 
contextul globalizării, în timp ce marile companii domină din ce în ce mai puternic piaţa, micile 
companii încearcă să găsească metode inovative de marketing pentru a se impune (Shankar et 
al., 2011, 30). 

În ceea ce priveşte inovarea în domeniul digital, un exemplu este acela al companiei 
Kraft care a introdus aplicaţia pentru iPhone ifood assistance în 2008 care permite 
downloadarea de reţete, realizarea unei liste de cumpărături şi accesarea informaţiei legate de 
existenţa promoţiilor în magazinul frecventat de cumpărător (Shankar et al., 2011, 32). Alte 
exemple importante sunt reţelele sociale, ofertele personalizate, obţinerea online a evaluărilor 
făcute de specialişti unui produs (Shankar et al., 2011, 32). De asemenea, în contextul unor 
constrângeri din ce în ce mai mari de timp în ceea ce priveşte individul, existenţa unui număr 
mare de canale prin intermediul cărora poate afla informaţie despre produse sau poate cumpăra, 
este un aspect eficient pentru marketing (Shankar et al., 2011, 33). O altă perspectivă de inovare 
a marketingului cumpărătorului este aceea de a înţelege comportamentul complet al acestuia 
fie prin obţinerea de date în cadrul unor sondaje periodice pe eşantioane de cumpărători 
reprezentative, fie prin parteneriate cu companii de carduri de credit care pot oferi date relevante 
despre cumpărăturile indivizilor (Shankar et al., 2011, 33). 

Pe lângă inovarea în domeniul tehnologic şi media, experienţele trăite de cumpărător în 
magazin sunt foarte importante în cadrul marketingului cumpărătorului. În acest sens, literatura 
vorbeşte despre importanţa accentului pus pe individ şi pe nevoile acestuia în termeni de design 
al magazinului, pe importanţa modului în care sunt construite paginile web (chiar şi existenţa 
posibilităţii virtuale de testare a magazinului), pe importanţa modului în care insulele din 
magazin sunt aşezate, şi pe importanţa creării de experienţe personalizate senzoriale (Shankar 
et al., 2011, 33-34). În aceeaşi ordine de idei, tehnologia utilizată de retailer în cadrul 
magazinului poate aduce beneficii: tehnologie mobilă, holograme, realitate virtuală, realitate 
augmentată etc. În acest cadru merită amintit proiectul realizat de către o echipă de la MIT 
numit SixthSense, proiect care presupune dezvoltarea de tehnolgie care să îl ajute pe individ, 
spre exemplu, să afle mai multe informaţii în magazin despre un anumit produs doar prin gestică 
(Shankar et al., 2011, 34).6  
 
Exemple de experimente în contextul procesului decizional 

Berns and Moore (2011), folosind măsurarea cu ajutorul rezonanţei magnetice nucleare 
(RMN)7, încearcă să răspundă dacă se poate prezice popularitatea unui produs, în cazul de faţă, 
al muzicii, chiar dacă nu sunt încă suficiente studii care să ateste dacă semnalele neuronale ale 
unui grup mic de indivizi pot prezice deciziile de cumpărare ale unei populaţii mai largi. În 
acest sens, există câţiva paşi care trebuie respectaţi: indivizii incluşi în experiment trebuie să 
fie reprezentativi pentru populaţia target a unei campanii de branding; pentru a vedea dacă 
semnalele neuronale sunt predictive pentru eficienţa brandului, experimentul trebuie să aibă loc 
înainte de lansarea campaniei; metrici ale eficienţei brandului trebuie să fie disponibile pentru 
populaţia target (ex. date de vânzare, vizualizari ale paginii web, numărul de download-uri, 
căutări online etc.); este important de decis care este obiectul studiului, produsul consumat în 
timpul scanării sau vizualizarea de reclame pentru produsul respectiv (Berns and Moore, 2011).  

                                                        
6 O prezentare utilă pentru înţelegerea acestui mecanism poate fi vizualizată pe adresa 
https://www.youtube.com/watch?v=nZ-VjUKAsao (Decembrie 2015) 
7 În cartea Noi, consumatorii. Creierul şi deciziile de cumpărare am dedicat un capitol domeniului Neuromarkeing. În acest 
cadru, s-au descris instrumentele utilizate de neuromarketing, printre care şi RMN.  



În acest context experimental, muzica este produsul cercetat, experimentul realizandu-
se pe un număr de 32 de subiecţi adolescenţi, iar stimulentele fiind 15 melodii descărcate de pe 
MySpace.com. Rezultatele arată că, la nivel declarativ, nici gradul în care o melodie este 
plăcută şi nici nivelul de familiaritate cu melodia nu sunt predictori buni ai vânzărilor. Cu toate 
acestea, semnalele din zonele creierului relaţionate cu ideea de recompensă pot prezice atât 
decizia individuală de cumpărare, cât şi decizia colectivă de cumpărare (Berns and Moore, 
2011, 4-5). 

În acelaşi context, Plassmann, O’Doherty, and Rangel (2007) se ocupă în studiul lor de 
modul în care creierul calculează suma pe care indivizii sunt dispuşi să o plătească (willingness-
to-pay) în schimbul unui produs. Studiul lor a folosit RMN-ul şi a inclus în eşantion subiecţi 
fămânzi care trebuiau să liciteze pentru dreptul de a consuma anumite mâncăruri (Plassmann, 
O’Doherty, and Rangel, 2007, 9984). La experiment au participat 19 indivizi (dintre care 16 
bărbaţi), cu greutate normală, fără probleme de alimentaţie, cu vârste cuprinse între 18 şi 46 de 
ani. Subiecţii au trebuit să liciteze 50 de tipuri de mâncare nesănătoasă, dulci şi sărate. Criteriile 
de alegere a mâncărurilor au constat în familiaritatea generală a consumatorilor cu acestea, în 
existenţa acestora în magazinele cunoscute, şi în disponibilitatea mai mare de 0 a subiecţilor de 
a plăti pentru acele mâncăruri. Subiecţilor li s-au prezentat imagini cu tipurile de mâncare 
(Plassmann, O’Doherty, Rangel, 2007, 9984-9985). 

Din punct de vedere al sarcinilor avute, subiecţii au fost rugaţi să nu mănânce 4 ore 
înainte de experiment, ceea ce, în mod ipotetic, duce la creşterea valorii acordate mâncărurilor. 
De asemenea, li s-a spus ca pot mânca doar mâncarea pe care o câştigă la licitaţia din cadrul 
experimentului. Subiecţilor li s-a dat o sumă de bani pe care o puteau cheltui în timpul 
experimentului, tot ceea ce nu cheltuiau râmânănd la ei (pentru detalii legate de modul de 
desfăşurare a licitaţiei vezi Plassmann, O’Doherty, Rangel, 2007, 9985). Autorii au ajuns la 
concluzia că există o anumită parte a creierului, numită cortexul orbital-frontal medial, care 
face calculul legat de suma pe care indivizii sunt dispuşi să o plătească pentru un anumit produs, 
această parte a creierului fiind responsabilă cu ghidarea deciziei prin codarea valorii economice 
a produsului (Plassmann, O’Doherty, and Rangel, 2007, 9987). 

De asemenea, existe numeroase cercetări care studiază comportamentul femeii în 
perioada de ovulaţie. În marea majoritate a cazurilor, se spune că femeile îşi modifică 
comportamentul în această perioadă: sunt mai predispuse să se ofere voluntare în diferite 
activităţi sociale (Fessler, 2003 în Haselton et al., 2007, 40), sunt mai deschise să meargă în 
cluburi sau la petreceri unde pot întâlni bărbaţi (Haselton and Gangestad, 2006 în Haselton et 
al., 2007, 41), creşte preferinţa femeilor pentru aspecte masculine (structură facială masculină) 
(Gangestad et al., 2005 în Haselton et al., 2007, 41) şi scade tendinţa de a aprecia fotografii cu 
feţe feminine (Fisher, 2004, Haselton et al., 2007, 41). 

 
Încercaţi să vă imaginaţi cum ar putea agenţiile de publicitate/departamentele de marketing 
să utilizeze în mod eficient această informaţie. 

 
Haselton et al. (2007) pleacă de la ipoteza că în perioada ovulaţiei, femeile tind să 

investească mai mult în a arăta mai bine. Investiţia poate însemna timp, energie sau chiar bani. 
Experimentul a cuprins un număr de 30 de femei de la UCLA, cu vârste cuprinse între 18 şi 37 
de ani, implicate în relaţii stabile cu bărbaţi. Femeilor li s-au făcut două fotografii în picioare 
(cu faţa acoperită pentru a nu se distorsiona interpretarea datelor pe baza expersiei faciale; au 
fost însă vizibile frizura, bijuteriile şi îmbrăcămintea). Una dintre fotografii a fost realizată în 
perioada de evoluţie, iar cealaltă fotografie într-o altă perioadă (Haselton et al., 2007, 41). 
Fotografiile au fost analizate de un grup de persoane format din 17 bărbaţi şi 25 de femei. 
Întrebarea la care trebuiau să răspundă era: În care dintre fotografii persoana încearcă să arate 
cât mai atractiv?. Fotografiile au fost prezentate prezentate, cu ajutorul calculatorului, în mod 



aleator două câte două (Haselton et al., 2007, 42). Pe baza rezultatelor cercetării, se poate spune 
faptul că ipoteza este confirmată: femeile tind să se aleagă piese de vestimentaţie şi accesorii 
cu mai multă atenţie în perioada ovulaţiei, tocmai din dorinţa de a arăta mai atractiv (Haselton 
et al., 2007, 44). 
 
 
 
 
Test de autoevaluare 
 
 
 

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

2. Care sunt principalii stimuli ai creierului reptilian? 
3. Care dintre experimentele lecturate v-a rămas în minte și de ce? 
4. Care sunt principalele aspecte care țin de domeniul neuromarketingului și gândiți-vă 

cum ar putea fi utilizate într-o cercetare la care lucrați? 
5. Cum poate fi măsurată atenția în procesul de comunicare publicitară 
6. Care sunt principiile persuasiunii mentionate de Robert Cialdini? 
7. Care sunt pașii în formarea unei preferințe? 
8. Care este diferența dintre consumator și cumpărător? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 

MODUL II – PLANIFICARE ȘI STRATEGIE ÎN PROCESUL DE COMUNICARE 
(Timp aproximativ necesar pentru parcurgerea modulului – 900’) 

 
 
VÂNZĂRILE ŞI OAMENII DE VÂNZARI ÎN PROCESUL DECIZIONAL 
 

În 1916 un reporter de la New York Times întreba dacă oamenii de vânzări mai sunt 
necesari în condiţiile în care publicitatea era un instrument extrem de eficient şi în care rolul 
acestora era extrem de diminuat (Sant 2006, 6). La începul secolului al XX-lea publicitatea a 
avut o perioadă puternică de dezvoltare, în special odată cu apariţia primelor agenţii de 
publicitate din Statele Unite. Literatura afirmă faptul că publicitatea modernă se naşte odată cu 
apariţia acestor agenţii, Lord&Thomas devenind cea mai influentă agenţie din Statele Unite în 
acel moment (Sant 2006, 7). Nu se înţelegea exact ce este publicitatea însă se ştia că publicitatea 
trebuie să facă individul să cumpere. O altă posibilă definiţie era aceea că publicitatea este arta 
de a convinge sub formă de print (Sant 2006, 7).  

Însă, în momentul actual, în care tehnologia dezumanizează într-o oarecare măsură, 
intercaţiunea, contactul uman are din ce în ce mai multă valoare. Chiar dacă există multe 
steoreotipuri legate de persoanele de vânzări, cum că ar fi intruzive, literatura care combate 
acest lucru afirmă că acestea nu doresc să păcălească, ci doresc să înţeleagă consumatorul şi 
nevoile sale, să potrivească un produs caracteristicilor consumatorului, să comunice clar şi 
onest și să rezolve problemele. Mai mult decât atât, a fi persoană de vânzări presupune o 
combinaţie de abilităţi. Pe lângă cunoştinţe vaste, un om de vânzări trebuie să aibă abilităţi de 
communicare, de management şi analitice (Sant 2006, 9). 

Literatura vorbeşte despre patru tipuri de face vânzări (Sant 2006, 15). Primul tip de 
vânzari se referă la metodele de vânzare orientate spre proces (process-oriented sales 
methods). Asumpţia principala este că dacă persoana care vinde urmează cu stricteţe anumiţi 
paşi, va reuşi să vândă cu succes. Aceste metode au câteva aspecte care le face eficiente: sunt 
relativ simplu de învăţat (sunt liniare, iar fiecare persoană poate să se concentreze pe o anumită 
fază până în momentul în care ajunge să o stăpânească); ţin cont de nevoile managementului de 
vânzare (fiind un proces cu mai mulţi paşi, la fiecare pas este clar ceea ce a fost realizat şi ceea 
ce mai urmează); sunt eficiente în vânzările complexe (de cele mai multe ori fiind vorba despre 
o echipă întreagă care operează cu aceste metode, confuziile cumpărătorului sunt mai mici fiind 
vorba despre un proces liniar); sunt adoptate de foarte mult corporaţii influente (procesele de 
vânzare utilizate de acestea fiind propagate) (Sant 2006, 15-16). 

Cel de al doilea tip de vânzări sunt cele direcţionate spre relaţie (relationship-driven 
sales methods). În acest caz, ceea ce contează cel mai mult este intensitatea relaţiei care se 
dezvoltă cu persoana care ia decizia. De asemenea, ele se bazează pe încredere şi respect 
reciproc. Aspectele pozitive care caracterizeaza aceste metode sunt: faptul că oamenii preferă 
să cumpere de la indivizi în care au încredere; acest tip de relaţii tind să genereze cumpărare 
repetată; valoarea celui care vinde este maximizată, rolul său fiind suprem; aceste metode ar 
funcţiona foarte bine în vânzările intangibile (capital intelectual, servicii) sau în vânzările de 
bunuri unde există diferenţe minime între produse (Sant 2006, 16-17). 



Al treilea tip de vânzări se bazează pe abordarea lingvistică (linguistis approach) în 
care atât limbajul verbal, cât şi linbajul nonverbal utilizate de cel care vinde sunt extrem de 
importante. Avantajele acestei abordări sunt următoarele: sunt conectate cu cercetările empirice 
din domeniul cogniţiei, cu date privind modul în care funcţionează creierul în procesul de 
cumpărare (astfel, un mesaj persuasiv poate fi cu uşurinţă creat); metodele utilizate sunt 
testabile (omul de vânzări poate testa foarte uşor dacă cuvintele alese funcţionează sau nu şi le 
poate reutiliza sau poate renunţa la ele) (Sant 2006, 17). 

Ultimul tip de vânzări se concentrează pe metodele tactice (tactical methods). Aceste 
metode sunt cele care oferă o suită clară de tehnici în rezolvarea unei probleme (ex. patru paşi 
spre a avita închidere telefonului). Principalul avantaj al acestor metode este acela că simplifică 
mult procesul de vânzare, aceste putând fi uşor învăţat (Sant 2006, 18). 

Sant (2006, 18) consideră că fiecare dintre aceste tipuri de metode are meritul său, iar 
eficienţa lor depinde atât de cel care vinde cât şi de cel care cumpără.  

 
Metodele de vânzare orientate spre proces 

John Henry Patterson este unul dintre exemplele pe care autorul îl oferă. Trăind în a 
doua jumătate a secolului al 19-lea şi prima parte a secolului al 20-lea, viaţa sa s-a intersectat 
cu inventatori precum Bell sau Edison. De asemenea, s-a confruntat cu problema unei pieţe care 
nu accepta foarte uşor produse extrem de inovative şi complexe, precum telefonul sau becul. 
Astfel, având în administrare compania The Nationa Cash Register Company, Patterson s-a 
văzut nevoit să găsească o modalitate de a vinde produse neobişnuite unui target sceptic (Sant 
2006, 29-30).  

Soluţia pe care a gasit-o a avut repercursiuni pozitive puternice asupra afacerilor din 
Statele Unite. Patterson a lucrat împreună cu Thomas Watson care, devenind unul dintre cei 
mai cunoscuţi oameni de vânzări a intrat în conflict cu Patterson şi a fost concediat de acesta. 
Ulterior, Watson a infiinţat compania care acum poarta numele de IBM, a utilizat aceleaşi 
tehnici de vânzare ca Patterson şi a utilizat sloganul Think, exatct sloganul pe care Patterson îl 
folosea pentru compania sa (Sant 2006, 31). 

Printre secretele de vânzare ale lui Patterson se numără înţelegerea pe deplin a 
produsului şi a modului în care acesta funcţionează. De asemenea, este pusă în discuţie 
capacitatea de a explica acest lucru consumatorului şi de a face conexiunea între nevoile 
consumatorului şi abilităţile produsului de a satisface aceste nevoi (Sant 2006, 33).  

Un exemplu al importanței faptului menționat mai sus este următorul. Unul dintre 
secretele lui Ogilvy, unul dintre cel mai apreciați oameni de publicitate, este acela de a studia 
foarte bine şi profund produsul. Cu cât specialistul în marketing ştie mai multe despre produs, 
cu atît este mai probabil să genereze o idee creatiivă mai bună. Spre exemplu, în cazul reclamei 
Rolls-Royce a cărui 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 oră, cel mai pregnant sunet pe care îl face acest 
Rolls-Royce vine de la ceasul electric), Ogilvy a studiat informaţia despre maşină timp de trei 
săptămâni (Ogilvy, 1985, 11). Următoarea acţiune ar trebui să fie aceea de a vedea ce reclame 
au companiile concurente pentru produse similare şi care este succesul lor (Ogilvy, 1985, 12). 
Ulterior vine partea de cercetare în care consumatorii sunt întrebaţi care este opinia lor despre 
produsul care urmează să fie promovat, ce fel de limbaj utilizează aceştia atunci când vorbesc 
despre el, care sunt cele mai importante atribute pentru ei şi care sunt promisiunile care i-ar 
face să achiziţioneze produsul (Ogilvy, 1985, 11). 

Un alt element important este acela de a minimaliza fricile şi îngrijorările cele mai mari 
ale posibilului cumpărător în ceea ce priveşte produsul sau serviciul de vânzare (Sant 2006, 34). 
În acest context, produsul sau serviciul devine rezolvarea unei probleme şi nu doar un dispozitiv 
greu de înţeles (Sant 2006, 35). Altfel spus, accentul este pus pe nevoile clientului şi nu pe 
produsul companiei (Sant 2006, 37).  



David Ogilvy simplifică definiţia dată conceptului de poziționare, spunând că aceasta 
înseamnă “ce face produsul şi cui i se adresează”. Aşa a făcut în cazul Dove pe care l-a 
poziţionat ca un săpun pentru femeile cu mâinile uscate şi care are caracteristici de cremă (Dove 
creams your skin while you bathe) (Ogilvy, 1985, 11). Un alt exemplu este reclama creată de 
Doyle Dane Bernbach pentru compania de închiriat maşini 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 în industria închirierii de maşini. De ce să ne alegi pe noi? Pentru că noi ne străduim mai 
tare) a făcut ca Hertz, numărul 1 pe piaţa de închirieri de maşini să scadă în profit (Ogilvy, 
1985, 11). Mai jos sunt prezentate câteva dintre printurile utilizate în cadrul campaniei Avis. 

 
 

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

 

  
 

 

 

 
 

Răspunsul celor de Hertz, compania care se afla pe primul loc în industria închirierii de 
mașini a răspuns campaniei Avis prin următorul print. 

 
Imaginea 2. Print Hertz, ca răspuns la printurile Avis 

(http://www.jeffsextonwrites.com/2011/11/answering-a-competitors-killer-campaign/) 
 



 
 
De asemenea, strategia propusă de John Henry Patterson este, pentru prima dată, 

prezentată sub forma unui set de paşi care pot fi repetaţi. Sistematic spus, cei patru paşi folosiţi 
în compania lui Patterson pentru a vinde case de marcat sunt următorii: abordare - identificarea 
problemelor consumatorului (ce ii face pe indivizi sa piarda bani?, care sunt obiectivele pe care 
nu le pot îndeplini?, ce cred ca îi opreşte pentru a avea succes?), propozitie - devzoltarea unei 
propozitii specifice cu valoare (sumarizarea problemelor existente şi a potenţialului de a le 
depăşi în mod concret, mai ales pe baza unor informaţii despre business-ul clientului), 
demonstrare - demonstrarea modului în care soluţia se potriveşte problemei (nu în termeni de 
funcţionare tehnică a produsului, ci în termeni de impact de business), închidere - adresarea 
posibilităţii de a comanda (asumarea implicită a faptului că produsul va fi cumpărat) (Sant 2006, 
38). Interesant este faptul că, deşi în trecut omul de vânzări era cel mai important element al 
unei vânzări, aceasta suită de paşi devine mai importantă decât omul care o foloseşte (Sant 
2006, 39). 

Cel mai puternic avantaj al metodelor de vânzare orientate spre proces este acela că 
acestea funcţionează (Sant 2006, 65). În acelaşi timp, aceste metode sunt consistente. Prin 
repetarea unui anumit mesaj, într-o anumită manieră, se creeză o conexiune între modul cum 
este transmis acest mesaj şi imaginea companiei (Sant 2006, 73). Un alt avantaj se referă la 
faptul că aceste metode, prin faptul că se bazează pe instrumente standardizate, produc 
repetitivitate, producerea unui succes într-un context putând duce la producerea unui alt succes 
într-un alt context (Sant 2006, 74). De asemenea, aceste metode implică pierderea unei cantităţi 
mici de efort, procesul de vânzare putând fi întrerupt în orice stadiu în care perspectiva vânzării 
nu există sau putând exista previziuni de reuşită (Sant 2006, 75-76) 

Cu toate acestea, literatura prezintă câteva dezavantaje extrem de importante (Sant 
2006, 65). Unul dintre dezavantaje este acela că aceste metode sunt mult prea rigide, implică 
rutină şi nu ţin cont de faptul că uneori nu paşii strategici sunt cei mai importanţi, ci persoana 
care vinde şi caracteristicile acesteia (Sant 2006, 66). În aceeaşi ordine de idei, cel care vinde 
un produs ar trebui să se bazeze pe un set larg de cunoştinţe şi să selecteze ceea ce este cu 
adevărat important într-un anumit context (Sant 2006, 70). Un alt dezavantaj este faptul că 
aceste metode nu sunt universal valabile, ele depinzând de domeniul în care se fac vânzările, 
de credibilitatea persoanei de vânzări sau alte variabile specifice de acest gen (Sant 2006, 67). 
De asemenea, luând în considerare complexitatea instrumentelor utilizate, aceste metode pot 
deveni foarte complicat de pus în practică şi mult prea analitice pentru anumiţi oameni de 
vânzări (Sant 2006, 67-68), ele dezvoltând mentalitatea de bifare a unor paşi (checklist 
mentality) (Sant 2006, 71). Un alt dezavantaj îl reprezintă faptul că aceste metode sunt reductive 
şi asumă faptul că dacă vânzarea nu s-a încheiat înseamnă că omul de vânzări este singurul 
vinovat, că nu a adresat întrebările potrivite (Sant 2006, 70). Un ultim dezavantaj este faptul că 



aceste metode pun accentul pe paşii desemnaţi şi nu iau în cosniderare atât de mult 
consumatorul. În acest caz, consumatorii sunt consideraţi clone, ei fiind identici unii cu alţii 
(Sant 2006, 71). 

 
Metodele de vânzare orientate spre relaţie şi emoţie 

Pe lângă John Henry Patterson, numele lui Dale Carnegie este adus în discuţiile atunci 
când vine vorba despre vânzări. Fără studii superioare în domeniul vânzărilor, însă cu o diplomă 
la American Academy of Dramatic Arts şi cu numeroase premii în debate, Carnegie devine 
unul dintre cei mai apreciaţi oameni de vânzări (Sant 2006, 85-88). Ajungând să predea cursuri 
de public speaking, unul dintre principiile sale de bază este că oamenii îşi pot schimba 
comportamentul schimbându-şi atitudinea; astfel, cineva speriat şi îngrijorat poate să înfrângă 
aceste sentimente prin a acţiona ca şi cum ar fi încrezător şi liniştit (Sant 2006, 92). De 
asemenea, entuziasmul ar trebui să fie parte componentă într-un proces de vânzare, acesta 
generând entuziasm şi în receptorii mesajului (Sant 2006, 93).  

Un alt principiu pe care Carnegie îl consideră a fi foarte important în relaţia dintre un 
vânzător şi un cumpărător este necesitatea de a-l face pe celalalt să se simtă important, 
renunțând la orgolii personale şi plecând de la premisa că oricui îi place să fie admirat (Sant 
2006, 95). Inglobând regulile enunţate de către Carnegie în cadrul acestui principiu, acestea 
sunt: să devii interesat de celălalt, să zâmbeşti, să ţii minte numele persoanei cu care vorbeşti, 
să ştii să asculţi si să-i încurajezi pe ceilalţi să vorbească despre ei înşişi, să vorbeşti punând 
accentul pe interesul celuilalt şi să îl faci pe celălalt să se simtă important, în mod sincer (Sant 
2006, 96). 

Ca un al treilea principiu de bază, Carnegie menţionează faptul că persuadarea este 
posibilă mai ales dacă cel persuadat ajunge să îşi dorească foarte mult obiectul persuasiunii. În 
acest sens, persoana de vânzări devine un prietent, un confident şi o entitate care poate satisface 
nevoile consumatorului (Sant 2006, 99). Dacă acestui principiu i se adaugă dramatizarea, 
crearea unui mesaj vivid, atunci valoarea mesajului creste, un exemplu sau o poveste de început 
atrăgând atenţia şi accentuând importanţa argumentului (Sant 2006, 102).  

Același lucru este valabil și în publicitatea propriu-zisă. Cu toate că studierea produsului 
şi realizarea unei cercetări de profunzime sunt elemente esenţiale în cadrul procesului de 
promovare, găsirea unei idei (big idea) este viatală, vizibilitatea brandului depinzând de acest 
lucru (Ogilvy, 1985, 13). Această idee vine din inconştient, este foarte greu de recunoscut şi 
poate fi eficientă pentru mai mulţi zeci de ani (Ogilvy, 1985, 13). În acest sens, o strategie poate 
fi aceea de a face din produs un erou,  cel care creează campania trebuind să fie interesat de 
produsul respectiv (Ogilvy, 1985, 15). De asemenea, în loc de a spune că produsul este mai 
bune decît celalate, este mai eficient să îi ilustrăm caracteristicile unice, adică să spunem că 
produsul este bun într-o manieră pozitivă (positively good) (Ogilvy, 1985, 16). 

Filosofia lui Carnegie se bazează în totalitate pe principiul că influenţa este legată de 
încredere şi de relaţionare (Sant 2006, 106). Există studii care arată faptul că relaţionarea între 
invidizi este facilitată dacă indivizii respectivi sunt îmbrăcaţi similar (Sant 2006, 108). 

Carnegie (1981) spunea că atunci când comunicăm cu oameni, nu comunicăm cu 
persoane logice, ci cu entități emoționale, caracterizate de mândrie și vanitate. În cartea sa, 
Carnegie îl citează pe Carlyle și afirmă că un om mare își arată măreție după cum îi tratează pe 
oamenii mici (Carnegie, 1981) 
 
Metodele de vânzare orientate spre abordarea lingvistică 

Cunoscut pentru fraze de genul Nu vinde friptură, vinde sunetul sfârâielii (Do not sell 
the steak, sell the sizzle), Elmer Wheeler este cunoscut în literatura de specialitate pentru 
importanţa care o dă modului de adresare în procesul de vânzare (Sant 2006, 123). Spre 
exemplu, în contextul unui restaurant care doreşte să vândă mult vin, el sfătuieşte ca în loc de 



întrebarea „Ce doriţi să beţi în această seară?” sau de întrebarea „Doriţi vin?”, o întrebare mai 
potrivită este „Preferaţi vin alb sau vin roşu?”. În acest ultim caz, probabilitatea ca vânzarea de 
vin să crească este mult mai mare decât în primele două cazuri (Sant 2006, 124). 

 
Care dintre următoarele acronime le puteţi transforma în numele complet al companiei? 

 
IBM 
CK 

CFR 
HP 

KFC 
TAROM 

 
De cele mai multe ori, sensul exact al acestor acronime nu este cunoscut. În acest caz, 

întrebarea care poate fi adresată este în ce măsură un consumator va achiziţiona ceva de la 
aceste companii, dacă nu ştie ce înseamnă numele companiei? În realitate, confuzia sau 
neînţelegerea unei denumiri face un individ să fie mai dornic să achiziţionaze produsul sau 
serivciul (Sant 2006, 134). 

Cele cinci principii pe care Wheeler le folosea erau următoarele: 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!) reliefează faptul că este nevoie de 
un argument puternic, spontan, iraţional, pentru a atrage atenţia şi pentru a face consumatorul 
să fie interesat de produs şi de nevoile pe care acesta le poate satisface. În acest context, omul 
de vânzări trebuie să ştie că un consumator este în primul rând interesat de ceea ce îi revine lui 
din procesul de vânzare (what is in it for me?) (Sant 2006, 138). 

Cel de al doilea principiu (Don’t write—telegraph!) subliniaza ideea de a comunica cât 
mai mult posibil în cât mai puţine cuvinte şi de a capta o atenţie imediată şi favorabilă a 
consumatorului (Sant 2006, 140). În acest context este adusă în discuţie importanţa primei fraze 
cu care se începe procesul de comunicare, primul mesaj dintr-o reclamă (se spune că primele 
10 cuvinte sunt mai importante decât următoarele 100 de cuvinte) (Sant 2006, 141). 

Al treilea principiu (Say it with flowers!) sugerează importanţa de a oferi consumatorului 
informaţii despre beneficiile unui produs, şi, 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!) implică importanţa de a oferi 
posibilitatea de alege între ceva şi ceva şi nu între ceva şi nimic. Wheeler sugerează acţiuni care 
pleacă în mod implicit de la faptul că individul urmează să cumpere, întrebările care au ca 
posibilităţi de răspuns da sau nu necesitând a fi evitate (Sant 2006, 144). 

Ultimul principiu (Watch your bark!) se referă la comunicarea eficientă a mesajului, 
ceea ce contează nefiind doar alegerea cuvintelor potrivite, ci şi comunicarea lor într-o manieră 
potrivită. În acest caz, este de preferat evitarea unui ton monoton al vocii, al unor gesturi 
nervoase, mesajele comunicate cu optimism, entuziasm şi energie fiind mai eficiente (Sant 
2006, 146). Câteva sfaturi legate de realizarea unei prezentări sunt următoarele: menţinerea 
contactului vizual cu audienţa, practicarea vorbitului liber (nu cititului), mişcarea mâinilor, a 
capului sau a întregului corp doar cu un anumit scop (mişcările prea dese, prea bruşte dând 
impresia de nervozitate), vorbitul normal (fără grabă), acordarea ocazională a unui zambet, 
utilizarea gesturilor pentru evidenţierea anumitor idei, şi menţienrea unui limbaj accesibil (Sant 
2006, 148). 



În concluzie, ipoteza lui Wheeler era bazată pe faptul că în mintea fiecărui cumpărător 
este un vis și o nevoie. Astfel, dacă primul lucru pe care trebuie să îl satisfacă un vânzător 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 gândi mai puâin la cee ace vrea să spună și mai mult la ceea ce vrea 
cumpărătorul să audă (Wheeler, 2008). 

 
Metodele tactice de vânzare 

Joe Girard este considerat cea mai bună persoană de vânzări în domeniul auto din toate 
timpurile, fiind singurul inclus în Automobile Hall of Fame. Pe parcursul a 14 ani a vândut mai 
mult de 13.000 de maşini (Sant 2006, 173). Reuşind să vândă, în medie, 6 maşini pe zi (maşini 
şi camioane Chevrolet) sau, altfel spus, reuşind să vândă mai mult decât 95% dintre toţi 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 relaţia dintre el şi consumator, și obişnuia să spună că 
că singurul lucru pe care şi-l doreşte consumatorul este să fie ascultat şi să găsească pe cineva 
prietenos (Sant 2006, 174). Relația dintre vânzător și consumator se bazează în totalitate pe 
dezvoltarea unei relaţii de încredere. Girard recomanda ca persoana de vânzări să se îmbrace 
ca şi consumatorul, să vorbească asemenea consumatorului şi să arate interes pentru lucruile 
care plac consumatorului (Sant 2006, 175).  

De asemenea, Girard a pus bazele aşa-numitei Legi a celor 250 (Law of 250). Această 
lege a fost dezvoltată în cadrul unei inmormântări (în medie, la o înmormântare din comunitatea 
în care trăia Girard veneau aproximativ 250 de persoane) şi constă în idee că fiecare persoană 
cunoaşte, în medie, 250 de alţi oameni. Altfel spus, fiecare persoană cu care reuşea să incheie 
o afacere reprezenta un număr de încă 250 de alte posibilităţi de colaborare viitoare (Sant 2006, 
179), accentual fiind pus pe ideea de word of mouth. 

De asemenea, Girard considera că este foarte importantă menţinerea conexiunii cu un 
cumpărător. Astfel după câteva săptămâni de la încheierea afacerii, Joe Girard suna 
cumpărătorul pentru a-l întreba dacă este mulţumit sau nu de achiziţia făcută. Mai mult decât 
atât, în fiecare lună (ex. în luna ianuarie erau trimise felicitări de Anul Nou, în februarie erau 
trimise felicitări de Valentine’s Day, etc.), fiecare cumpărător din lista lui (aproximativ 9000 
de nume) primea de la Girard o felicitare pe care scria I like you. Fiecare felicitare era scrisă de 
mână, iar scopul final era acela de a-l face pe consumator să zâmbească atunci când deschide 
felicitarea. Mai mult, idea sa se baza pe faptul că, la un moment dat, consumatorul respectiv va 
avea nevoie de o maşină nouă, numele lui fiind primul nume care va veni în minte 
consumatorului (Sant 2006, 180). Tehnica de vânzare a lui Joe Girard a fost (re)denumită de 
literatura fie ca permission marketing, fie ca nurture marketing, relationship marketing sau 
closed loop marketing (Sant 2006, 181). 

Tactica lui Girard se bazează pe două principii. Primul dintre principii se numeşte 
euristica recunoaşterii (recognition heuristic). Acest principu se bazează pe ideea coform căreia 
un consumator este mult mai probabil să aleagă un brand despre care a mai auzit decât un brand 
despre care nu ştie nimic (chiar dacă pimul este mai scump decat al doilea). Indivizii tind să ia 
decizii foarte rapid bazându-se pe o cantitate mică de informaţii, prima informaţie pe care se 
bazează fiind recunoaşterea (Sant 2006, 183). De asemenea, indivizii tind să acorde o mai mare 
valoare brandului pe care îl recunosc. Iar numele lui Joe Girard, în comparaţie cu alţi dealeri de 
maşini şi bazândi-se pe frecvenţa cu care trimitea felicitări consumatorilor, era cel mai 
cunoscut, deci cel mai probabil să fie abordat atunci când cineva îşi dorea o maşină nouă (Sant 
2006, 184). 

Cel de al doilea principiu se referă la puterea obligaţiei (the power of obligation). Acest 
principiu postulează faptul că atunci când cineva se simte obligat faţă de o altă persoană simte 
o presiune subtilă de a întoarce favoarea (Sant 2006, 186). Pe lângă faptul că le trimitea felicitări 



în fiecare luna cu mesajul I like you, Joe Girard îi invita pe clienţii cu care urma să încheie o 
afacere în biroul său şi îi servea cu cele mai bune ţigări şi cu cele mai bune băuturi. Oferirea de 
informaţii la care nu are toată lumea acces este o altă posibilitate de a crea presiunea 
reciprocităţii (Sant 2006, 187).  

 
 
 
BRANDINGUL SENZORIAL ŞI CUMPĂRĂTURILE PRIN SIMŢURI 

 
Martin Lindstrom (2011) consideră că, pentru a avea un viitor eficient, brandurile 

trebuie să încorporeze în strategiile lor cele cinci simţuri: simţul tactil, simţul olfactic, simţul 
auditiv, simţul gustativ şi simţul vizual. Încorporarea celor cinci simţuri în strategia de branding 
poartă numele de branding senzorial (sensory branding). 

 
Care dintre cele cinci simţuri credeţi că este cel mai important simţ în publicitate? Care 
credeţi că sunt motivele? 

 
Underhill (2009, 168) consideră că există câteva aspecte pe care consumatorii le iubesc 

la cumpărături: posibilitatea de a atinge, mirosi, gusta, auzi, testa produsele; existenţa oglinzilor 
în care consumatorii se pot admira; posibilitatea de a descoperi produsele prin sugestii subtile 
(ex. mirosul pâinii); posibilitatea de a conversa cu cineva în magazin, fie faţă în faţă, fie la 
telefon, de a face cumpărături împreună cu cineva (ex. prieten, membru al familiei, angajat 
etc.); senzaţia că sunt doriţi în magazin (un simplu “bună ziua” poate face un consumator să se 
simtă bine în magazin); posibilitatea de a cumpăra la reducere fără a se îngrămădi. În acelaşi 
timp, consumatorii urăsc prea multe oglinzi, înghesuiala, angajaţii agasanţi sau intimidanţi, 
cozile, lipsa informaţiilor (mai ales legate de preţ), lipsa bunurilor de pe stoc (Underhill, 2009, 
169-170). 

Cumpărăturile înseamnă mai mult decât a achiziţiona ceva. Ele implică o experienţă, o 
experienţă senzorială. De cele mai multe ori, cumpărăturile neplanificate sunt cele care se 
materializează în urma posibilităţii de a gusta, mirosi, atinge, asculta, vedea un produs 
(Underhill, 2009, 172).  
 
Simţul tactil 

În contextul în care pielea este cel mai mare organ al corpului uman şi în care se 
estimează că există 50 de receptori/100 mm pătraţi, fiecare conţinând 640 000 de microreceptori 
ai simţurilor, atingerile pot crea legături senzoriale puternice în procesul de branding 
(Lindstrom, 2011). Spre exemplu, materialul din care este creat un produs poate determina 
percepţia asupra produsului respectiv. Astfel, dacă materialele naturale (ex. piele, lemn) sunt 
considerate „calde”, relxante şi în armonie cu natura, materialele precum sticla sau metalul sunt 
percepute ca fiind „reci” şi potrivite în special pentru un spaţiu deschis. În aceeaşi ordine de 
idei, dacă obiectele grele sunt considerate a fi de calitate superioară şi mai scumpe, produsele 
uşoare sunt percepute ca fiind de calitate inferioară şi mai ieftine (Lindstrom, 2011). 

 
Când mergeţi să probaţi o haină, care sunt elementele care contează cel mai mult pentru voi? 
(Uşurinţa cu are găsiţi cabinele, mărimea lor, luminozitatea, posibilitatea de a agăţa hainele, 
numărul şi unghiul oglinzilor, existenţa unui scaun etc.) 

 
Aproape toate magazinele sunt astăzi organizate într-un spaţiu deschis. Nu mai este 

nevoie de vânzător pentru a putea lua produsul de pe raft. Astfel, posibilitatea de a testa, de a 
experimenta şi de a descoperi produsul este mult mai mare, iar scepticismul nostru legat de 



produs scade (Underhill, 2009, 176). De asemenea, cabinele de probă, mărimea lor, confortul 
dat de ele şi modul cum arată sunt variabile care pot duce la creşterea sau scăderea vânzărilor 
(Underhill, 2009, 181-182).  

Krishna and Morrin (2008) vorbesc în studiul lor despre modul în care simţul tactil poate 
influenţa gustul unui anumit produs. Această cercetare pleacă de la contextul altor studii care 
au ajuns la concluzia că un ospătar care atinge clientul într-un restaurant poate creşte bacşişul 
(Crusco and Wetzel, 1984 în Krishna and Morrin, 2008, 807), că un consumator atins de o 
persoană care face sampling într-un supermarket tinde să se plângă mai mult decât un 
consumator care nu a fost atins (Hornik, 1992 în Krishna and Morrin, 2008, 807) sau că indivizii 
reacţionează negativ dacă ei cred că un anumit produs a mai fost atins şi de altcineva (Argo, 
Dahl, and Morales, 2006 în Krishna and Morrin, 2008, 807). De asemenea, modul în care se 
simte ambalajul la atingere duce la un anumit fel de percepţia în mintea consumatorului. Astfel, 
McDaniel and Baker (1977 în Krishna and Morrin, 2008, 807) au arătat faptul că un produs 
care se deschide greu (chipsuri cu roşii în acest caz) dau impresia că chipsurile sunt mai 
gustoase, probabil chipsurile fiind astfel considerate mai protejate şi mai proaspete. 

Krishna and Morrin (2008, 808) se concentrează pe efectul calităţii inputului pipăitului 
cu mâna asupra modului în care este evaluat produsul. Indivizii sunt diferiţi în ceea ce priveşte 
nevoia de a atinge. Acei indivizi care prezintă o nevoie mai mare de a atinge au o mai mare 
încredere în evaluarea pe care o fac unui podus dacă pot atinge produsul respectiv şi sunt mai 
frustraţi dacă nu pot face acest lucru (Peck and Childers 2003 în Krishna and Morrin, 2008, 
808).  

Nevoia de a atinge este formată din două dimensiuni. În primul rând este vorba despre 
dimensiunea instrumentală (instrumental dimension) care reflectă gândul analitic iniţiat de un 
obiectiv explicit care direcţionează comportamentul. În acest sens, se poate spune că singurul 
lucru care ne poate spune cu siguranţă dacă un produs merită cumpărat este în urma atingerii 
lui (Krishna and Morrin, 2008, 808). În al doilea rând, este vorba despre dimensiunea autotelică 
(autotelic dimension) care este mai mult bazată pe preferinţă, pe gândurile afective, pe emoţii 
şi sentimente. Astfel, în acest caz, se poate spune că atinsul produselor atunci când mergem la 
cumpărături poate fi distractiv sau că ne place (Krishna and Morrin, 2008, 808). Indivizii cărora 
le place să atingă produsele vor face des acest lucru, devenind oarecum experţi în diagnosticarea 
importanţei pe care un anumit ambalaj o dă călităţii produsului. Astfel, ei ajung să poate spune 
dacă a atinge un anumit obiect este un proces important sau nu (Krishna and Morrin, 2008, 
809). 

Pe baza acestui context teoretic, Krishna and Morrin îşi pornesc cercetarea de la ideea 
că ipoteza conform căreia un produs bun va avea o atingere plăcută şi unul mai puţin bun va 
avea o atingere mai puţin plăcută este mai degrabă validă pentru persoanele cărora nu le place 
să atingă produse (low autotelic) (Krishna and Morrin, 2008, 809). Alegând ca şi produs de test 
apa minerală şi ca şi eşantion de subiecţi studenţi, aceştia, pe parcursul mai multor experimente, 
au trebuit să evalueze calitatea apei minerale, judecând ambalajul acesteia, gustând apa cu paiul 
şi citind conţinutul apei în termeni de vitamine şi minerale (Krishna and Morrin, 2008, 810-
816). Concluziile principale ale studiului au fost acelea că indivizii cărora le place să atingă 
produsele nu vor fi întotdeauna influenţaţi de ambalaj în comparaţie cu cei cărora nu le place 
să atingă produsele (Krishna and Morrin, 2008, 816). De asemenea, studiul ajunge la concluzia 
că un ambalaj de o calitate inferioară poate determina evaluarea negativă a produsului respectiv. 
În aceeaşi ordine de idei, un ambalaj mai subţire dar care are clar specificat argumentul 
ecologic, face ca produsul în sine să fie foarte bine perceput (Krishna and Morrin, 2008, 817). 

Experienţa tactilă este cu atât mai profundă cu cât contextul este neaşteptat. În anul 
2007, în Norvegia, cunoscutul brand scandinav de mobilier IKEA a oferit posibilitatea clienţilor 
săi să petreacă o noapte în magazin. Clienţii au avut posibilitatea să îşi aleagă dormitorul 
preferat, au primit micul dejun din partea casei şi au putut lua acasa pijamalele oferite 



(Lindstrom, 2011). Astfel experienţa trăită împreună cu brandul a fost completă, senzaţiile şi 
emoţiile trăite având capacitatea de a crea o legătură puetrnică între consumator şi brand. 

Un alt exemplu extrem de interesant este brandul Apple. Specialiştii consideră că 
ambalajul este la fel de important ca produsul din interior. În acest sens, la sediul din California 
a fost creată o cameră secretă de ambalare în care mai mulţi designeri petrec mult timp doar 
deschizând şi închizând cutii în vederea creării unei experienţe emoţionale perfecte a 
utilizatorului (Isaacson, 2011). Steve Jobs spunea: „Când deschizi cutia unui iPhone sau a unui 
iPad, noi vrem ca experienţa tactilă să dea tonul modului în care vei percepe produsul din 
interior” (Isaacson, 2011).  
 
Simțul olfactiv 

Există foarte multe cercetări care pun mirosul şi amintirile în relaţie. În contextul în care 
un individ este foarte probabil să îşi amintească un miros pentru o perioadă foarte lungă de 
timp, un miros puternic impregnat în mental poate invoca anumite amintiri asociate cu acesta, 
inclusiv branduri (Morrin and Ratneshwar, 2003). De asemenea, plecând de la ipoteza că 
produsele cosmetice pot îmbunătăţi calitatea vieţii (Cosmetics Executive Women în Lindstrom, 
2013), există spitale care îmbuteliază arome (arome de pădure, iarbă, ocean, ploaie, ciocolată 
etc.) în vederea acordării de spijin psihologic pacienţilor care, dintr-un motiv sau altul, şi-au 
pierdut memoria. În acest sens, este dat exemplul unui motociclist care şi-a recăpătat memoria 
cu ajutorul mirosului de asfalt (Lindstrom, 2013).  

În aceeaşi ordine de idei, starea de spirit poate fi îmbunătăţită cu 40% atunci când 
suntem expuşi unei arome plăcute sau unei arome care ne determină să ne amintim de 
momentele în care eram fericiţi (Lindstrom, 2011). 

Literatura subliniază faptul că, de foarte multe ori, mirosul este mai puternic decît văzul, 
nu întâmplător, cele mai moderne supermarketuri având departamentele de panificaţie la intrare 
(mirosul pâinii proaspete atrage) (Lindstrom, 2011). De asemenea, luând în considerare faptul 
că există foarte multe magazine care au început să aibă un miros ambiental specific, studiile 
arată că un miros păcut poate determina consumatorul să petreacă mai mult timp în cadrul 
magazinului respectiv. Mai mult, se spune că prezenţa unui parfum ambiental congruent cu 
mediul respectiv (ex. un parfum floral într-un cadru în care există şi aranjamente florale) este 
mai eficient în a ţine indivizii mai mult în magazin şi în a-i determina să cumpere, decât în cazul 
unui parfum incongruent, nepotrivit cu mediul respectiv (ex. aromă de ciocolată într-un mediu 
cu aranjamente florale) (Mitchell, Kahn, and Knasko, 1995 în Morrin and Ratneshwar, 2003, 
11). 

Un studiu experimental în acest sens vorbeşte despre un magazin în care s-au utilizat 
două tipuri de miros în cadrul celor două departamente ale magazinului, unul dedicat femeilor 
şi unul dedicat bărbaţilor. La raionul pentru femei s-a pulverizat cu miros de vanilie, iar la 
raionul de bărbaţi s-a pulverizat cu miros de uşor înţepător de miere. În cadrul acestui 
experiment s-a dovedit că mirosul determină o creştere a vânzărilor, acestea dublându-se. 
Interschinbarea mirosurilor a determinat o scădere a vânzărilor (Lindstrom, 2011). 

Au fost realizate mai multe experimente care denotă cât de important este mirosul în 
ceea ce priveşte alegerile pe care urmează să le facem. Unul dintre aceste experimente vorbeşte 
despre două grupuri de indivizi care au fost rugaţi să petreacă puţin timp în două încăperi 
similare (fiecare grup într-o altă încăpere). Singura diferenţă între cele două încăperi a fost 
aceea că în una dintre ele se simţea un iz de lămâie specific soluţiilor de curăţenie, în timp ce 
în cealaltă nu exista nici un miros specific. Toţi subiecţii au fost întrebaţi ce îşi planifică să facă 
în acea după-masă. Interesant este faptul că mult mai multe persoane din încăperea parfumată 
au amintit activităţi legate de curăţenie (Lindstrom, 2011). Acest experiment întăreşte ipoteza 
conform căreia, mirosul poate fi asociat unui mesaj subliminal care poate determina individul 
să ia nişte decizii impulsive. 



Un al doilea experiment similar a utilizat un singur grup de indivizi şi două încăperi, 
dintre care în una s-a pulverizat cu un parfum floral subtil. În fiecare dintre cele două încăperi 
a fost pusă câte o pereche de pantofi sport Nike identici. Subiecţii au fost rugaţi să examineze 
cele două perechi de pantofi după care au fost rugaţi să spună pe care o preferă. Rezultatele 
indică faptul că 84% dintre subiecţi spun că preferă perechea de pantofi sport din încăperea 
parfumată, aceeaşi pereche fiind considerată cu 10% mai scumpă decât perechea din încăperea 
fără parfum (Lindstrom, 2011). Şi în acest caz, se poate spune că mirosul se transpune în mesaj 
subliminal şi determină anumite alegeri şi preferinţe oarecum iraţionale, cele două perechi de 
pantofi fiind identice. 

Studiul realizat de Morrin şi Ratneshwar (2003, 21) a ajuns la concluzia că atunci când 
indivizii sunt expuşi unui miros ambiental plăcut în cadrul unui proces de expunere la branduri, 
aceştia au tendinţa de a petrece mai mult timp examinând stimulii. De asemenea, existenţa unui 
parfum ambiental a îmbunătăţit procesul de amintire al brandurilor.  

 
Simţul auditiv 

Pornind de la Teoria Comportamentului Decizional (Behavioral Decision Theory), 
Ramsøy et al. (2012) pleacă de la premisa că preferinţele indivizilor sunt influenţate de factorii 
contextuali (spre exemplu, risc sau ambiguitate). Mai mult decât atât, există studii care afirmă 
faptul că o expunere repetată la un anumit stimul poate creşte preferinţa pentru acesta în 
comparaţie cu gradul de preferinţă pentru acel stimul în cazul non-familiarităţii cu acesta 
(Zajonc, 1968 în Ramsøy et al., 2012, 2).  Astfel, există studii care afirmă că fătul poate auzi 
muzica pe care o ascultă mama, iar, în timp, după naştere, poate avea o sensibilitate crescută 
faţă de anumite melodii. Spre exemplu, se poate linişti la auzul melodiei respective, percepute 
încă din stagiul de făt, poate asocia anumite branduri cu melodia respectivă etc. (Lindstrom, 
2013). 

La nivel auditiv, Herry et al. (2007 în Ramsøy et al., 2012) consideră că o secvenţă de 
sunete neaşteptată acivează partea de creier care se numeşte amigdală şi determină un 
comportament de evitare. De asemenea, zgomotul ambiental şi dezordinea pot determina un 
comportament dezordonat şi imoral (Keizer, Lindenberg, and Steg, 2008, în Ramsøy et al., 
2012).  

Plecând de la ipoteza că un timp mai îndelungat petrecut în supermarket înseamnă mai 
mulţi bani cheltuiţi, cercetările arată că indivizii stau cu 34% mai mult timp în supermarket 
dacă este muzică. Mai mult, având în vedere că într-un astfel de magazin nu există ferestre, nu 
se vede cerul şi nu există ceasuri, noţiunea timpului poate fi uşor pierdută. În acest context, 
cercetătorii spun că după 40 de minute de cumpărături o mare parte dintre indivizi renunţa în a 
mai fi selectivi raţional şi încep să se bazeze pe aspectele emoţionale, pe impuls şi pe instinct 
(aproximativ 50% dintre cumpărături fiind neplanificate) (Rupp, 2015). 

Pornind de la acest rezultat, Ramsøy et al. (2012) au realizat un experiment în care au 
testat preferinţa pentru anumite logo-uri ale unor branduri (produse cosmetice, produse 
electrocasice, servicii financiare şi bere) în contextul unor sunete predictibile, respectiv non-
predictibile. Ipoteza de lucru se referă la faptul că banduri noi vor fi mai preferate în contextul 
asocierii acestora cu sunete predictibile. Având ca subiecţi 60 de indivizi, dintre care 38 de 
femei, experimentul a constat în expunerea la un număr de 60 de imagini cu logo-uri ale unor 
branduri necunoscute (fiecare imagine a rămas pe ecran pentru 3 secunde) în asociere cu 
anumite sunete predictibile sau non-predictibile (fiecare sunet a rulat timp de 4 secunde, 3 dintre 
acestea fiind suprapuse cu cele 3 secunde în care era afişată imaginea cu logo-ul). Subiecţii au 
fost rugaţi să evalueze fiecare logo, pe baza preferinţei personale, pe o scală Likert (mai multe 
detalii în Ramsøy et al., 2012). Concluzia experimentului a validat ipoteza iniţială. Astfel, logo-
urile acompaniate de sunete non-predictibile au fost notate ca fiind mult mai puţin preferate 
decât cele acompaniate de sunete predictibile. Mai mult decât atât, logo-urile la bere au fost 



notate ca fiind cele mai preferate, urmate de logo-urile la produse cosmetice, la servicii bancare, 
şi la produse electrocasnice (Ramsøy et al., 2012, 6). 

Astfel, se poate spune că ceea ce auzim poate să ne infleunţeze modul în care percepem 
ceea ce vedem. În acest sens, dacă transpunem aceste rezultate în domeniul marketingului, 
putem spune că muzica din reclame este unul dintre elementele extrem de importante ale 
acesteia. De asemenea, muzica care există in magazine poate determina ce şi cât cumpărăm. 
Plecând de la ideea că muzica poate determina o anumită alegere şi poate induce numite emoţii, 
literatura spune că atunci când o melodie cunoscută este prezentă într-un spot radio, procentul 
de emoţie pozitivă creşte cu 23% (Lindstrom, 2011). 

Pentru a determina măsura în care muzica poate induce un anumit comportament, s-a 
realizat un experiment în cadrul unui magazin de vinuri. Vinurile comercializate erau fie de 
origine franţuzească, fie de origine germană. Controlându-se variabilele preţ şi consistenţă, 
accentul s-a pus pe modificarea muzicii din magazin. Astfel, când a fost difuzată muzică 
franţuzească, vânzările au crescut cu 76% în rândul vinurilor franţuzeşti. Când a fost pusă 
muzică cu specific german, vânzările au crescut cu 73% în rândul vinurilor cu acelaşi specific 
(Lindstrom, 2011). 

În aceeaşi ordine de idei, plecând de la ipoteza că muzica clasică descurajează 
vandalismul şi chiar crimele violente, s-a încercat un experiment, în 2006, la metroul din 
Londra. În contextul unui ambient în care se auzea muzică clasică, furturile la metrou au scăzut 
cu 33%, atacurile la adresa personalului a scăzut cu 27%, iar vandalizarea trenurilor şi a staţiilor 
a scăzut cu 37% (Lindstrom, 2011).  

La nivel fiziologic, când este expus muzicii, organismul sercretă endorfină şi produce o 
stare de bine. Mai mult decât atât, este validat la nivel ştiinţific că muzica şi cântatul au calităţi 
vindecătoare, pacienţi aflaţi în comă răspunzând la muzică sau pacienţi muribunzi relaxându-
se dacă se cântă în jurul lor (Lindstrom, 2011). 
 De asemenea, este important de precizat că dacă volumul poate determina ataşamentul 
emoţional al individului faţă de o reclamă (reclamele transmise la un volum mai mare decât cel 
obişnuit tind să aibă un impact emoţional mai mare), tempo-ul este asociat cu nivelul de 
influenţare (indivizii care vorbesc mai repede au o influenţă mai mare asupra celorlalţi decât 
indivizii care vorbesc în ritm mai lent) (Lindstrom, 2011). De asemenea, literatura indică faptul 
că o muzică lentă într-un magazin încetineşte ritmul cu care se mişcă consumatorii (Beckerman 
în Joffe, 2015). 

 
Încercaţi următorul experiment: 
 
Pe durata unui calup publicitar TV, doar ascultaţi muzica din reclame, fără a vă uita la 
imagini. Încercaţi astfel să evidenţiaţi emoţiile care se transmit prin muzică şi să ghiciţi 
produsul sau brandul promovat. 

 
Importanţa sunetului este cu atât mai mare cu cât din ce în ce mai multe branduri 

încearcă să includă sunete specifice în procesul lor de branding. Astfel, spre exemplu, Daimler 
Chrysler, în anii ’90 au înfiinţat un departament care avea ca obiectiv crearea sunetului perfect 
pentru închiderea şi deschiderea uşilor maşinilor (Lindstrom, 2011). 

De asemenea, în septembrie 2015 a fost iniţiat de către Laboratorul de Neuroştiinţe 
Cognitive din cadrul Departamentului de Psihologie al Facultăţii de Psihologie şi Ştiinţe ale 
Educaţiei, Universitatea Babeş-Bolyai, Cluj-Napoca, un studiu inedit care îşi propune să 
analizeze modul în care diferenţele genetice influenţează răspunsurile la muzică (cluj.com, 
2015). Rezultatele acestui proiect vor putea fi eficient utilizate şi în domeniul marketingului. 

Joffe (2015) descrie modul în care muzica este utilizată în promovarea produselor 
Apple. Pa lângă faptul că în magazinele Apple nu există ceasuri şi că indivizii petrec mult timp 



în magazin, muzica care poate fi ascultată în căştile de la iPod-urile de vânzare are rolul de a 
persuada. Spre exemplu, dacă într-o melodie, Morrissey cântă “Please Please Please Let Me 
Get What I Want” (Te rog, te rog, te rog lasa-mă să am ceea ce îmi doresc), interpretandu-se 
în contextul magazinului că îşi doreşte un iPod, melodia “Under My Thumb” (Sub degetul meu 
mare) de la The Rolling Stones îmbie la atingerea ecranului tactil al unui iPhone exact cu 
degetul mare. De asemenea, plecând de la dorinţa de a avea muzica perfectă, cei de la Apple 
folosesc adeseori, şi nu întâmplător, cântecele celor de la U2 sau Coldplay (Joffe, 2015). 
 
Simţul gustativ 

Deşi se cunoaşte fapul că există patru tipuri de gusturi sensibile la dulce, sărat, acru, şi 
amar, conform unor studii recente, se afirmă faptul că ar exista un al cincilea, respectiv un al 
şaselea gust. Descoperit la Universitatea din Tokyo, Japonia, umami, al cincilea gust, este 
asociat cu sosurile fermentate, cu supele cu carne, cu carnea, cu legumele caramelizate, dar mai 
ales cu supa dashi, o supă din alge marine (Stan, 2013). De asemenea, conform unor cercetători 
americani de la Universitatea Purdue, Indiana, cel de al şaselea gust ar trebui să fie cel de 
grăsime şi ar trebui denumit oleogustus, de la cuvântul din latină oleo care înseamnă gras şi 
gustos. Pe baza unui experiment în care subiecţii au fost rugaşi să identifice şi să clasifice acest 
gust, s-a arătat faptul că gustul de grasime este unic şi diferit faţă de gusturile de bază (Gândul, 
2015). 

Gustul este considerat un simţ complex, este deseori legat de miros („mâncăm cu 
nasul”) şi este considerat un simţ social (preferăm să mâncăm în compania altora) (Linsdrom, 
2011). Dacă există anumite mâncăruri care au efecte similare endorfinei sau morfinei, adică 
induc starea de bine, carbohidraţii pot creşte cantitatea de serotonină din creier inducând starea 
de relaxare (Linsdrom, 2011). 

Dorind să analizeze modul în care gustul interferează cu alte simţuri, cercetătorul 
DuBose a realizat un experiment în care subiecţii au fost rugaţi să guste suc de struguri, de lime, 
de cireşe şi de portocale. În condiţiile în care gustul se potrivea culorii specifice fructului 
respectiv, nu a existat nicio problemă de recunoaştere. Însă, când au fost modificate culorile 
sucurilor, spre exemplu, doar 30% dintre cei care au gustat sucul de cireşe au şi identificat 
fructul, 40% crezând că este suc de lime (Linsdrom, 2011). 

De asemenea, se încearcă introducerea gustului ca parte componentă a unui brand. 
Astfel, daca cei de la Kellogg’s au experimentat sinergia dintre gust şi sunet şi au patentat o 
combinaţie unică, cei de la Colgate au patentat gustul pastei de dinţi, acest gust fiind şi el unic 
chiar şi la nivel de produse ale aceluiaşi brand (Linsdrom, 2011). 

Se spune că atunci când ne imaginăm un anumit tip de mâncare care ne place, începem 
să ne dorim şi mai mult acea mâncare (Soetens et al., 2006 în Morewedge, Huh, Vosgerau, 
2010, 1530). Cu toate acestea, studiul lui Morewedge, Huh, Vosgerau (2010, 1532-1533) pleacă 
de la premisa că imaginându-ne în mod repetat consumând ceva, de fapt, putem reduce atât 
dorinţa de a mânca tipul respectiv de mâncare, cât şi cantitatea din acel tip de mâncare pe care 
urmează să o consumăm, dar nu şi din alt tip. Implicaţiile acestor rezultate sunt valoroase în 
special în ceea ce priveşte consumul de produse nocive, precum mâncarea fast-food sau 
drogurile. Astfel se poate spune că diferenţa dintre experimentarea actuală a ceva şi 
reprezentarea mentală  a acelei experienţe nu este atât de mare (Morewedge, Huh, Vosgerau, 
2010, 1533). 

În contextul importanţei gustului, exemplul Coca-Cola vine să accentueze puterea 
brandului. Coca-Cola este brandul cel mai uşor de recunoscut în întreaga lume (Kennedy, 
2011). Având o istorie care începe la sfârşitul secolului al XIX-lea într-o farmacie din Atlanta, 
Statele Unite ale Americii, brandul Coca-Cola a pus mereu accent pe tradiţie. Aflată într-o 
permanentă competiţie cu Pepsi, Coca-Cola a fost mereu comparată cu aceasta. Însă, dacă 
Coca-Cola este un brand asociat cu ideea de originalitate şi tradiţie, Pepsi este mai degrabă 



poziţionat ca un brand al tinerilor, multe celebrităţi fiind parte din reclamele brandului (Don 
Johnson, Michael Jackson, Britney Spears, Robbie Williams etc.). În anii ’70, după o sesiune 
de degustări întreprinsă de specialiştii de la Pepsi (Pepsi Challenge), cei mai mulţi dintre 
participanţi, fără să stie ce beau, au afirmat că preferă gustul mai dulce al Pepsi (Kennedy, 
2011).  

Gustul fiind o componentă esenţială a unui produs, statutul de numărul unu al Coca-
Cola a devenit vulnerabil, brandul pierzând teren nu doar în faţa Pepsi, ci şi în faţa unor alte 
sub-branduri Coca-Cola (Fanta, Sprite). Deşi a încercat să se poziţioneze pe piaţa aducând în 
prim plan exact mesajul conform căruia Coca-Cola este mai puţin dulce decât Pepsi, efectul a 
fost limitat. Plecând de la acest context, specialiştii de marketing ai companiei au decis că este 
nevoie de o reinventare a gustului Coca-Cola (Kennedy, 2011).  

Astfel, în anul 1985, compania decide să înlocuiască formula originală a băuturii cu un 
nou produs, respectiv o altă reţetă. Noul produs, cu noua reţetă, s-a chemat New Coke. La nivel 
de cercetare, au fost realizate un număr de aproximativ 200.000 de teste oarbe de degustare. 
Rezultatele au fost peste aşteptări, indivizii participanţi la experiment considerând că gustul 
New Coke este nu doar mai bun decât cel original, dar şi mai bun decât cel al Pepsi. Astfel, 
compania a decis eliminarea completă a băuturii cu reţeta originală de pe piaţă şi înlocuirea 
acesteia cu New Coke (Kennedy, 2011).   

Problemele au intervenit după această decizie. Schimbarea reţetei originale a Coca-Cola 
a şi fost denumită cea mai mare greşeală de marketing din toate timpurile. Un număr mare de 
locuitori ai Statelor Unite ale Americii au început boicotarea noului produs, iar vânzările au 
scăzut considerabil, în special pentru că vechea formulă nu mai era disponibilă. Astfel, după o 
încercare de a vinde în paralel vechea şi noua formulă, compania a fost nevoită să retragă noul 
produs de pe piaţă şi să îl reintroducă pe cel original (Kennedy, 2011). 

Pe baza acestei expreinţe, specialiştii de marketing ai companiei au realizat faptul că 
cercetarea şi marketingul ţin de mult mai multe aspecte decât doar de produsul în sine. Crezând 
că gustul este singura cauză importantă a declinului Coca-Cola, nu au fost luate în considerare 
elemente precum ataşamentul emoţional pentru brand sau faptul că un brand asociat cu 
originalitatea, cu tradiţia nu poate fi asociat, în acelaşi timp, cu ceva ce este nou. De asemenea, 
eşecul vine şi din existenţa unor greşeli metodologice. Participanţii la experiment nu au fost 
întrebaţi dacă ar renunţa la formula originală sau dacă îşi doresc o nouă reţetă de Coca-Cola 
(Kennedy, 2011).  

Astfel, în cazul Coca-Cola, cercetarea a avut mai degrabă rolul de a induce în eroare 
decât de a facilita procesul de marketing. Acest lucru se datorează în principal modului în care 
au fost operaţionalizate conceptele şi au fost create instrumentele de cercetare.  

 
Simţul vizual 

Simţul vizual este cel mai puternic şi cel mai utilizat simţ dintre toate cele cinci simţuri, 
două treimi din celulele senzoriale ale corpului uman fiind localizate în ochi, iar o pătrime din 
creier fiind implicat în procesul vizual (Lindstrom, 2011). Dacă imaginea unui brand este dată 
în primul rând de elementele vizuale (ex. logo, culori, nume etc.), design-ul unui brand este 
considerat cea mai potentă expresie a identităţii brandului, experienţa vizuală fiind completă în 
acets caz (Lindstrom, 2011). 

Desmet, Hekkert and Jacobs (2000) vorbesc despre importanţa studierii emoţiilor care 
se nasc la adresa modului în care arată un produs, aparenţei produsului. Ei spun că aceste emoţii 
sunt importante atât pentru că pot creşte plăcerea de a face cumpărături, de a deţine şi de a 
utiliza produsul respectiv, dar şi pentru că, în contextul în care produsele seamănă între ele din 
punct de vedere al carateristicilor tehnice, al calităţii şi al preţului, design-ul produsului 
constituie o variabilă de diferenţiere pe piaţă (Desmet, Hekkert and Jacobs, 2000). 

 



Gândiţi-vă la un produs care vă face să vă simţiţi bine. Care sunt motivele pentru acest lucru?  
(întrebare inspirată din discursul lui Pieter Desmet accesibil aici 
https://www.youtube.com/watch?v=jTzXSjQd8So)  
 
Întrebat acest lucru, unul dintre studenţii lui Pieter Desmet a spus că produsul care îl face pe 
el să se simtă bine este un creion negru care nu este rotund pe lungime, ci care are laturi 
drepte în aşa fel încât să nu se rostogolească de pe bancă.  
(Pieter Desmet, https://www.youtube.com/watch?v=jTzXSjQd8So) 

 
Principalul motiv pentru care există branduri este acela de a diferenţia un produs faţă de 

produsele concurente. Astfel, brandul trebuie să fie alcătuit din anumite elemente unice (nume, 
logo etc.), adică să aibă o identitate viyuală, şi să fie asociat cu anumite caracteristici percepute 
pozitiv (Plassmann et al., 2012 în Ramsøy and Skov, 2014). Mai mult decât atât există studii 
care arată faptul că subiecţii consideră că un acelaşi tip de bere este percepută ca fiind mai bună 
la gust dacă li se spune că este un anumit brand. De asemenea, ar fi dispuşi să plătească mai 
mult pentru ea (Allison and Uhl, 1964 în Ramsøy and Skov, 2014). În acest context, întrebarea 
care este adresată este cum reuşesc brandurile să modeleze valoarea subiectivă a unui obiect şi 
să introducă practic nişte erori/distorsiuni la nivel de percepţie (Ramsøy and Skov, 2014, 1). 
Unul dintre posibile răspunsuri afirmă că acest lucru se întâmplă prin intermediul unui proces 
de învăţare şi memorare a asocierii dintre brand şi anumite percepţii (comportamente şi emoţii), 
acest lucru fiind posibil să se întâmple în mod automat, inconştient (Pessiglione et al., 2008 în 
Ramsøy and Skov, 2014). În cadrul acestui proces partea de creier numită cortex orbital frontal 
ocupă un rol central (Ramsøy and Skov, 2014) . 

Folosind Scala Conştiinţei Percepţiei (Perception Awareness Scale), studiile arată că 
probabilitatea ca un stimul să devină conştient depinde de cât de mult este preferat. Studiul 
condus de Ramsøy şi Skov (2014) pornesc de la următoarele ipoteze: numele de branduri pentru 
care indivizii au fie o preferinţă pozitivă fie una negativă sunt mai probabil să fie percepute în 
mod conştient, în comparaţie cu brandurile pentru care individul are o preferinţă neutră; 
brandurile pentru care indivizii au o preferinţă negativă (nu sunt plăcute) sunt mai probabile să 
fie văzute în mod conştient decât brandurile pentru care indivizii au o preferinţă pozitivă (sunt 
plăcute). Un număr de 49 de subiecţi au fost rugaţi să clasifice un număr de 104 nume de 
branduri atât în funcţie de preferinţa lor pentru fiecare brand în parte, cât şi pe baza cunoştinţelor 
avute despre fiecare brand. Brandurile erau cunoscute în contextul în care s-a desfăşurat 
cercetarea şi aveau un număr de caractere similar. Fiecare brand a fost arătat de mai multe ori 
pentru perioade de timp diferite (Ramsøy and Skov, 2014, 3-4). Dacă prima dintre ipoteze a 
fost confirmată, cea de a doua a fost infirmată. Astfel, se poate spune că brandurile pentru care 
există o preferinţă puternică sunt mult mai probabile să fie percepute în mod conştient în 
comparaţie cu brandurile mai puţin preferate (Ramsøy and Skov, 2014, 5).  

Cercetările din domeniul marketingului arată faptul că numele unui brand, ca parte 
componentă a percepţiei vizuale, este un atribut important al produsului, putând influenţa 
percepţia asupra produsului, preferinţa pentru produs, dorinţa de plăti pentru acel produs şi 
gradul de loialitate faţă de produs (de Chernatony and McDonald, 1998 în Plassmann et al., 
2008). Un exemplu este dat de Allison and Uhl (1964 în  Plassmann et al., 2008) care afirmă 
că indivizii tind să agreeze mai mult gustul berii atunci când cunosc numele brandului, în 
comparaţie cu cazul anonimităţii. Câteva posibile explicaţii sunt aportul pe care îl aduce 
experinţa trecută cu brandul respectiv şi inferenţele legate de calitatea brandului (Erdem and 
Swait, 1998 în Plassmann et al., 2008). De asemenea, studiile arată faptul că sunt activate 
regiuni diferite ale creierului atunci când vine vorba despre un brand cu un nume cunoscut (părţi 
ale creierului responsabile cu reacţiile emoţionale), respectiv atunci când e vorba despre un 



brand necunoscut (părţi ale creierului responsabile introspecţia, memoria, procesarea vizuală) 
(Plassmann et al., 2008). 

 
Când vă plimbaţi prin oraş, încercaţi să analizaţi logo-urile restaurantelor pe lângă care treceţi 
sau în care mâncaţi. Observaţi diferenţe între restaurantele fast-food şi restaurantele normale 
din punct de vedere al culorilor folosite în logo şi din punct de vedere al senzaţiilor pe care 
aceste culori vi le dau? 

 
Dincolo de numele brandului, logo+ul este şi el o componentă viyuală esenţială. La 

University of California, LA, a fost realizat un experiment în care au fost implicaţi tineri cu 
vârste între 18 şi 36 de ani, utilizatori şi non-utilizatori ai brandului Apple. În contextul unei 
testări individuale, subiecţilor li s-a cerut să deseneze logo-ul Apple, să declare pe o scală de la 
1 la 10 (1 însemnând deloc sigur şi 10 foarte sigur) cât de siguri sunt că au desenat bine logo-
ul şi să recunoască logo-ul adevărat dintr-o serie de logo-uri similare (Blake, 2015). Câteva 
dintre desenele realizate de către respondenţi sau câteva dintre imaginile folosite pot fi 
consultate în tabelul de mai jos. 

 
Imaginea 3. Exemple de logo-uri al brandului Apple desenate de subiecţi din memorie (tipul 
utilizatorului, scorul auto-ataşat pentru cât de bine îşi amintesc logo-ul şi gradul de încredere 

că ceea ce a desenta este conform cu originalul)  
(Blake, 2015). 

 
 

 

 
 

 
 
 

Imaginea 4. Câteva dintre exemplele de logo utilizate în experiment pentru a testa gradul de 
recunoaştere al subiecţilor 

(Blake, 2015) 
 



 

 
 

 
 

Imaginea 5. Forma adevărată a logo-ului Apple 
(http://logok.org/apple-logo/) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rezultatele acestei cercetări au arătat faptul că dacă un singur subiect a reuşit să 

deseneze logo-ul perfect şi doar şapte au reuşit să îl deseneze cu erori minime, doar 47% dintre 
subiecţi au reuşit să recunoască logo-ul (Blake, 2015). 

Pe lângă logo, culorile folosite în promovarea unui produs sunt importante. Acestea sunt 
utilizate pentru a atrage atenţia şi pentru a comunica non-verbal mesajul transmis. De asemenea, 
literatura spune că folosirea culorilor poate duce la creşterea credibilităţii unei reclame (Lohse 
and Rosen, 2001) sau chiar la creşterea dezirabilităţii produslui respectiv (Madden, Hewett and 
Roth, 2000).  

 
Încercaţi următorul experiment: 
 
Imaginaţi-vă fiecare culoare pe rând. Pentru fiecare culoare încercaţi să vă daţi seama cu ce 
emoţii, sentimente le asociaţi şi care sunt primele branduri care vă vin în minte asociate 
culorii respective. 

 
Culorile sunt considerate a fi unul dintre cele mai importante elemente care pot influenţa 

percepţia despre ceva şi unul dintre primele elemente percepute de individ în procesul de 
cumpărare (Nezhad and Kavehnezhad, 2013). În contextul în care culorile sunt asociate cu 
emoţiile şi cu proprietăţile psihologice, acestea devin importante pentru specialiştii în 
marketing şi a modului în care un brand comunică cu consumatorul (Madden, Hewett and Roth, 
2000). Spre exemplu, pe lângă preţ şi calitatea, culoarea este cel de al treilea cel mai important 
element în achiziţionarea unei maşini (Cooper, 1994 în Madden, Hewett and Roth, 2000). 

În mod general în marketing, albastru este asociat cu bunăstarea, încrederea sau 
securitatea, verde cu puterea, exclusivitatea şi succesul, iar portocaliul cu ceva ieftin (Lane 1991 
în Madden, Hewett and Roth, 2000, 91). La nivel psihologic, de stare de spirit, roşul este asociat 



cu extaz, cu stimulare, portocaliul cu epuizarea, stânjeneala, supărarea, albastru cu trandreţea, 
mov cu demnitatea, galben cu prietenia, jovialitatea şi drăgălăşenia, iar negru cu puterea şi 
măiestria (Wexner în Madden, Hewett and Roth, 2000, 92).  

Motivul pentru care brandul Xerox şi-a modificat identitatea vizuală din albastru în roşu 
este acela de a schimba percepţia consumatorilor de la o companie tradiţională de copiatoare 
într-o companie care comercializează o diversitate de tipuri de tehnologie (Madden, Hewett and 
Roth, 2000). Cu toate acestea, dacă galben, portocaliu şi albastru sunt culori asociate cu 
fericirea, roşu, negru şi maro sunt culori asociate cu tristeţea (Madden, Hewett and Roth, 2000). 

Indiferent de semnificaţiile lor generale, culorile pot însemna lucruri diferite pentru 
indivizi diferiţi din punct de vedere socio-demografic sau cultural. Astfel, dacă tinerii sunt mai 
infleunţaţi de culori decât persoanele vârstnice, roşul induce pentru ei ideea de dragoste, în timp 
de pentru pentru persoanele peste 55 de ani, roşul înseamnă sânge şi pasiune (Nezhad and 
Kavehnezhad, 2013, 1445). De asemenea, dacă hispanicii preferă în special culorile mai 
luminoase, mai intense, african-americanii preferă culorile neutre. Mai mult, dacă hispanicii şi 
african-americanii preferă culoarea mov, asiaticii preferă culoarea roz, iar caucazienii culoarea 
verde (Akcay et al., 2012 în Nezhad and Kavehnezhad, 2013). 

Deşi în fiecare ţară semnificaţia unei culori este diferită, tabelul de mai jos încearcă o 
sumarizare a acestor înţelesuri în funcţie de regiune. 
 

Tabel 1. Semnificaţie culorilor în funcţie de regiune (adaptare după Nezhad and 

Kavehnezhad, 2013) 
 
Pornind de la aceste semnificaţii, literatura încearcă să găsească reţete de asocieri între 

anumite culori şi domeniul din care provine un anumit brand. Astfel, tabelul de mai jos prezintă 
câteva exemple de semnificaţii ale culorilor în marketing. 
 



Tabel 2. Semnificaţia culorilor în marketing (adaptare după Nezhad and 
Kavehnezhad, 2013) 

  
Albastru Business, bănci, investiţie, hi-tech, echipament medical, produse de 

curăţenie, turism, sercii medicale 
Verde Domeniul financiar, domeniul bancar, divertisment, domeniul medical, 

nutriţie, produse naturale, activităţi sociale  
Mov Succes, instituţii academice, industrii extravagante, branduri de lux  
Roşu Acţiune, pasiune şi energie pentru afacere, industria alimentară 
Galben Produse pentru copii, mişcare rapidă (fast-food), semne de atenţionare 
Roz Caritate, produse cosmetice, industria fashion, produse dedicate 

adolescenţilor 
Portocaliu Stimularea apetitului şi a conversaţiei, industria hotelieră, idustria 

jucăriilor, industria restaurantelor 
Negru Branduri de lux, industria muzicală 
Alb Produse de curăţenie, produse hi-tech, produse pentru copii 

 
Aceste asocieri au mai degrabă un caracter orientativ şi general, fiecare individ în parte, 

prin prisma experienţelor trăite şi a preferinţelor asociază culorile în mod diferit. Cu toate 
acestea informaţiile de mai sus pot constitui un punct de plecare valors în construcţia unei 
strategii de branding. 

Există studii în domeniul neuroştiinţelor care afirmă că atributele vizuale ale unui stimul 
(ex. culoare, luminozitate) pot afecta modul în care stimulul respectiv este perceput de individ 
la nivel vizual în termeni de locaţia şi durata fixării privirii pe stimul (Mannan, Kennard, & 
Husain, 2009 în Milosavljevic et al. 2012, 67). Astfel, se poate spune că produsele care ies în 
evidenţă prin anumite caracteristici vizuale vor fi privite mai mult timp. În acelaşi timp, atunci 
când atenţia este îndreptată spre un anumit produs pentru mai mult timp, este foarte probabil ca 
acest produs să fie mai mult timp observat, să fie preferat şi achiziţionat în detrimentul 
produselor care nu au ieşit în evidenţă (Krajbich et al., 2010 în Milosavljevic et al. 2012, 67). 
În acest context, alegerea unor produse doar pentru că acestea ies în evidenţă la nivel vizual se 
numeşte distorsiune vizuală a importanţei (vizual saliency biases) (Milosavljevic et al. 2012). 

Milosavljevic et al. (2012) descriu un experiment realizat în două etape. În prima etapă, 
subiecţii, care au fost rugaţi să nu mănânce nimic trei ore înainte de experiment au fost rugaţi 
să indice preferinţa lor pentru un anumit tip de mâncare dintr-o lista dată de 15 produse. În cea 
de a doua etapă, subiecţii au fost rugaţi să aleagă între perechi de produse alimentare. Ca 
instrument de măsurare a elementelor vizuale şi a rapidităţii deciziei, a fost utilizat eye-
trackerul. De asemenea, un al doilea experiment a inclus acelaşi design ca mai sus, dar în 
contextul în care subiectul mai era antrenat în încă o sarcină. Aceste experimente îşi propun să 
creeze spaţiul şi contextul cele mai apropiate de realitatea unui supermarket şi de 
comportamentul consumatorului (care este probabil să vorbeasca la telefon, spre exemplu, în 
timp ce face cumpărăturile) (Milosavljevic et al. 2012, 69-70). Concluziile studiului arată că, 
atunci când există nevoia unei decizii rapide, distorsiunea vizuală a importanţei este prezentă. 
Astfel, se poate spune că culoarea ambalajului sau modul în care sunt aranjate rafturile pot 
influenţa decizia de cumpărare (Milosavljevic et al. 2012, 73). 

În acelaşi context, se poate spune faptul că reclamele colorate menţin atenţia 
consumatorilor mai mult decât cele alb-negru, iar culorile au proprietatea de a creşte nivelul de 
recunoaştere al brandurilor cu până la 80% (Lindstrom, 2011). 

Pe lângă faptul că modul în care interiorul unui magazin este colorat poate influenţa 
sentimentele consumatorului (Turley and Milliman 2000 în Brengman and Geuens, 2004, 122), 



imaginea magazinului şi a produselor din el pot stimula cumpărăturile şi timpul petrecut în 
magazin (Crowley 1993 în Brengman and Geuens, 2004).  
 
Printaţi logo-ul de la oricare brand. Rupeţi foaie în bucăţi. Luaţi oricare bucăţică de foaie şi 
daţi-o unui prieten care nu ştie despre ce brand e vorba. Rugaţi-l să ghicească brandul. Daca 
reuşeşte, înseamnă că brandul respectiv este foarte bine construit în jurul imaginii sale. 

 
Inglobarea celor cinci simţuri în brand. Singapore Airlines 

Pentru ca eficienţa brandigului senzorial să fie completă, ideal ar fi ca un brand să se 
folosească de toate cele cinci simţuri în mod concomitent (Linsdrom, 2011). Unul dintre 
brandurile date des ca exemplu în acest caz este Sigapore Airlines. Experienţa auditivă (muzică 
suavă, cu nuanţe orientale specifică reclamelor; muzica asiatică relaxantă din avion înaintea 
decolării) se combină cu experienţele gustative şi olfactive (arome şi gusturi intense, specific 
asiatice, miros subtil cu tente exotice pulverizat în avion, parfumul însoţitoarelor de bord special 
creat pentru companie – Stefan Floridian Flowers) şi cu cele tactile (prosoapele calde distribuite 
pasagerilor înainte de decolare sau textura fină a scaunelor) (Linsdrom, 2011).  

Elementul central însă este simţul vizual. În acest caz, cel mai important simbol este 
„fata din Singapore” (Sigaporean Girl), adică însoţitoarea de zbor. Având ca şi caracteristici 
frumuseţea, amabilitatea, ospitalitatea şi eleganţa femeilor din Singapore, însoţitoarea de zbor 
poartă o uniformă deosebită în nuanţele specifice Asiei (albastru, portocaliu, auriu). Mai mult 
decât atât, criteriile de selecţie a însoţitoarelor de bord sunt dure: aspect fizic perfect, vârstă sub 
26 de ani şi cerinţa de a încăpea perfect în uniforma de o singură mărime (Linsdrom, 2011). 
Combinaţia acestor aspecte senzoriale face ca ceea ce se comunică non-verbal să se plieze 
perfect peste ceea ce compania doreşte la nivel de brand.  
 

Imaginea 6. Imaginea însoţitoarei de bord a Singapore Airlines 
(http://www.singaporeair.com/en_UK/flying-with-us/singaporegirl/) 

 

 
 

De asemenea, „fata din Singapore” a devenit prima brand figure realizată din ceară şi 
expusă la Muzeul Madame Tussauds. Devenită un simbol specific pentru Singapore, 
reconoscibil la nivel internaţional, această figură de ceară a fost pusă în muzeu în martie 2015, 
iar modelul este însoţitoarea de bord Nur Surya Binte Mohamed Ambiah8. Imaginea ei este 
prezentată mai jos. 

Imaginea 7. Figura de ceară a „fetei din Singapore” şi modelul său, însoţitoarea de bord a 
Singapore Airlines, figură ce poate fi admirată la muzeul Madame Tussauds 

(http://www.singaporeair.com/jsp/cms/en_UK/press_release_news/ne150303.jsp) 
 

                                                        
8http://www.singaporeair.com/jsp/cms/en_UK/press_release_news/ne150303.jsp (Februarie 2016). 



 

 
 

 
 
 

Brandul Singapore Airlines a câştigat numeroase premii în domeniul serviciilor aeriene 
şi a fost premiat de Conde Nast Traveller, o revistă de călătorii de lux, „pentru cea mai bună 
companie aeriană” de 19 ori în ultimii 20 de ani (Linsdrom, 2011). În aceeaşi ordine de idei, 
este important de menţionat că atenţia pentru detalii este specifică acestui brand. Astfel, pentru 
un mai mare impact, inclusiv anunţurile făcute de căpitan sunt realizate de către o agenţie de 
publicitate (Linsdrom, 2011). 

Într-o lume caracterizată de o inflaţie de mesaje publicitare, modul în care este prezentat 
mesajul poate influenţa într-o foarte mare măsură modul în care brandul este perceput. Ca o 
continuare firească a brandingului senzorial, capitolul următor prezintă câteva direcţii pe care 
modul de promovare al unui brand le poate lua pentru a fi considerat creativ. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
IDEILE CREATIVE 
 

Psihologistul Sarnoff Mednick definea în anii 1960 creativitatea ca referindu-se la 
memoria asociativă. El este şi cel care a dezvoltat testul RAT – Remote Association Test 
(Kahneman 2011).  Remote Association Test constă în prezentarea unui număr de trei cuvinte, 
subiecţii fiind nevoiţi să îl găsească pe un al patrulea care să aibă legătură cu primele trei. Cu 
cât un individ reuşeşte să ofere un număr mai mare de cuvinte asociate într-un timp limitat, şi 
să ofere cuvinte asociate mai puţin comune, cu atât acel individ este considerat mai creativ 
(Benedek, Neubauer, 2013, 275). 

Una dintre cercetările bazate pe acest test a plecat de la două întrebări: Pot oamenii să 
simtă că o triadă de cuvinte are o soluţie înainte ca ei să ştie care este soluţia? şi Cum poate 
starea de spirit să influenţeze această sarcină? În acest sens, a fost dezvoltat un experiment. Ca 
o primă fază, subiecţii au fost rugaţi pentru câteva minute să se gândească la momentele fericite 
sau momentele triste din viaţa lor. Ca o a doua fază, indivizilor li s-au dat o serie de triade de 
cuvinte, unele în care cuvintele aveau legătură unele cu altele, altele în care nu aveau legătură 
şi au fost rugaţi să spună dacă cuvintele afişate aveau sau nu legătură unele cu altele. Indivizilor 
li s-au dat 2 secunde pentru a oferi fiecare răspuns, raţiunea acestui timp scurt fiind tocmai 
aceea de a da un răspuns intuitiv, fără să gândească (Kahneman 2011). Primul dintre rezultate 
arată că alegerile făcute de către participanţi au fost mult mai corecte decât dacă ar fi fost făcute 
aleatoriu. Un al doilea rezultat spectaculos a fost acela că indivizii care au fost puşi să îşi inducă 
o stare de fericire prin amintirea unor clipe fericite din viaţa lor au răspuns de două ori mai bine 
decât cei care şi-au indus tristeţe. Astfel, se poate concluziona faptul că atunci când suntem 
fericiţi sau atunci când ne simţim confortabil ne putem baza pe intuiţie, în detrimentul vigilenţei 
şi a unui număr redus de erori logice (Kahneman 2011).  

În contextul în care emoţiile reprezintă un factor imperios necesar în contextul 
publicitar, creativitatea trebuie conectată cu aceasta. Unul dintre sfaturile care se dau în 
domeniul comunicării este acela că, pentru ca o idee să fie reţinută, ea trebuie repetată de foarte 
multe ori (Heath and Heath, 2007, 9). Însă, pentru ca o idee să fie atractivă, să “prindă” şi să fie 
considerată creativă, ea trebuie să respecte câteva principii (Heath and Heath, 2007, 16). Astfel, 
Chip Heath şi Dan Heath, în cartea Made to Stick. Why some Ideas Survive and Others Die, 
afirmă că o idee trebuie să fie o poveste simplă, neaşteptată, concretă, credibilă şi emoţionantă 
(Heath and Heath, 2007, 18). 

 
Simplitatea 

Simplitatea înseamnă a găsi esenţa ideii, ceea ce implică desfacerea ei şi căutarea 
profunzimii. Astfel, simplitatea înseamnă găsirea esenţei şi comunicarea compactă (în puţine 
cuvinte) a mesajului (Heath and Heath, 2007, 45). De asemenea, simplitatea înseamnă utilizarea 
unor cunoştinţe pe care indivizii deja le au (Heath and Heath, 2007, 54) şi utilizarea unor 
analogii, a unor expresii cu putere de proverb. Aşa cum spunea Cervantes, propoziţiile simple 
sunt născute din experienţe lungi (Heath and Heath, 2007, 47).  

Mai jos sunt prezentate câteva printuri în care simplitatea şi minimalismul sunt 
principalele ingrediente. 

 
 
 
 
 
 
 



 
Imaginea 8. Print minimalist Lego 

(http://www.boredpanda.com/minimalist-print-ads/) 
 

 

 
 
 

Imaginea 9. Print minimalist Durex 
(http://www.boredpanda.com/minimalist-print-ads/) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
Imaginea 10. Print minimalist BBDO 

(http://www.boredpanda.com/minimalist-print-ads/) 
 
 

 

 
 

Imaginea 11. Print Mirador del Alto 
(http://www.boredpanda.com/minimalist-print-ads/) 

 
 

 
 
 
În cazurile de mai sus, simplitatea se traduce în primul rând printr-o sumă extrem de 

mică de elemente grafice. În acelaşi timp, pornind de la ceea ce spunea Einstein – Everything 
should be made as simple as possible, but not simpler (Heath and Heath, 2007), mesajul este 
comunicat, în toate cele trei exemple, într-un mod extrem de subtil. Pe lângă utilizarea unui 
număr redus de cuvinte, cititorul este invitat să înţeleagă mesajul inteligent utilizat. 
 
Aspectele neaşteptate 

Aspectele neaşteptate implică generarea de interes şi curiozitate (Heath and Heath, 
2007, 16). Mai mult, aşa cum spunea Albert Einstein, dintre toate experienţele, experienţa 
misterului este cea mai fascinantă (Einstein citat în Dulcan, 2009). Cel mai greu lucru în 
procesul de comunicare este atragerea atenţiei indivizilor. O soluţie pentru acest lucru este 
spargerea modelului aşteptat.  

Un exemplu în acest sens este situaţia creată de un însoţitor de bord în momentul 
prezentării măsurilor de siguranţă în cazul unui incident. Acest instructaj este obligatoriu 



înaintea decolării, însă foarte puţină lume ascultă comenziile respective. În acest context, o 
parte din mesajul comunicat de acest însoţitor de zbor pe ruta Dallas – San Diego a fost 
următorul: „Dacă nu aţi mai urcat într-un automobil din 1965, cea mai bună modalitate de a 
închide centura de siguranţă este să introduceţi partea plată în închizătoare. […] Aşa cum 
spune cântecul, poate că există 50 de modalităţi prin care îţi poţi părăsi iubitul, dar există doar 
6 posibilităţi pentru a părăsi acest avion. […] (Heath and Heath, 2007, 63-63). Astfel, folosind 
umorul şi elemente neaşteptate pentru o astfel de prezentare, s-a reuşit atragerea atenţiei (şi 
aplauzelor) auditoriului.  

Pentru a face legătura cu lumea publicităţii, mai jos sunt prezentate câteva exemple de 
printuri în care elementele de simplitate şi neaşteptat se combină. 

 
 

Imaginea 12. Print Coca-Cola 
(https://www.pinterest.com/pin/147352219028290298//) 

 
 

 

 
 

Imaginea 13. Print Campanie socială împotriva abuzului sexual al copiilor 
(https://www.pinterest.com/pin/553872454145843407/) 

 
 

 
 

Atunci când vine vorba despre elemente neaşteptate, există două întrebări pe care Heath 
şi Heath (2007, 65) le adressează: Cum putem atrage atenţia indivizilor? şi Cum putem menţine 



această atenţie? Astfel intervin în discuţie două concepte-emoţii: surpriza (enunţuri false dar 
atrăgătoare precum folosim doar 10% din creier) şi interesul (ex. teoria conspiraţiei, care 
determină colectarea permanentă de informaţie) (Heath and Heath, 2007, 65).  

Ideile neaşteptate sunt mult mai probabil să fie acceptate şi reţinute pentru că surpriza 
ne atrage atenţie şi ne face să gândim. Cu toate acestea, spre exemplu într-o reclamă, prea multe 
elemente neaşteptate pot genera reţinerea reclamei dar pot duce la lipsa atenţiei pentru brand 
(Heath and Heath, 2007, 68-69).  

Mergând mai departe, pentru ca atenţia să fie reţinută mai mult timp este nevoie de 
curiozitate, de intrigă, de mister, mister pe care indivizii sunt curioşi să îl rezolve. Acesta este 
şi cazul campaniilor de teasing în marketing (Heath and Heath, 2007, 82). George Loewenstein, 
profesor de economie la Carnegie Mellon University, afirmă că curiozitatea are loc atunci când 
există un gol al cunoaşterii, un gol în informaţiile pe care le deţinem. În acest context, atunci 
când vrem să menţinem atenţia asupra unei idei, trebuie, mai întâi, să punem accentul pe 
cunoştinţele pe care le au indivizii, doar apoi accentuând ceea ce lipseşte în contextul acestei 
informaţii (Heath and Heath, 2007, 84).  

Un exemplu creativ şi neaşteptat este una dintre campaniile de conştientizare asupra 
cancerului la sân realizată de Colenso BBDO în Noua Zeelandă.  New Zealand Breast Cancer 
Foundation, în cooperare cu  brandul Skinfood, a lansat pe piaţă Breast Cream, ca fiind prima 
cremă pentru piele care provoacă riduri. Inteligent şi subtil, mesajul induce ideea că, folosind 
această cremă de piele pentru sâni, detectarea nodulilor la nivelul sânilor prin masare devine 
mai facilă, persoana respectivă putând ajunge să traiască atât de mult încât să aibă riduri. 
Campania a căştigat premiul de aur la Cannes Lion pentru printul prezentat mai jos (Nudd (a), 
June 2015). 
 
 

Imaginea 14. Printul Breast Cream creat de BBDO în Noua Zeelandă  
(Nudd (a), June 2015) 

 
 

 
 
 



 
 
 
De asemenea, pornind de la mesajul "You make mistakes when you're hungry" (Faci 

greşeli atunci când îţi este foame), specific brandului Snickers, agenţia BBDO au iniţiat o 
acţiune prin care au lipit stickere cu acest mesaj în New York în locurile în care existau greşeli 
de construcţie absurde sau mesaje contradictorii (Nudd (b), May 2015). Câteva imagini sunt 
prezentate mai jos. 

 
Imaginea 15. Selecție de printuri parte a campaniei Snickers "You make mistakes when you're 

hungry" 
(Nudd (b), May 2015) 

 

 
 

 
 

 
 



 
 

 
 
 
 Un alt exemplu neşteptat este decorarea unui avion cu imagini reprezentative pentru 
Hello Kitty. De asemenea, nu doar că exteriorul avionului şi interiorul au fost personalizate în 
acest sens, inclusiv meniul şi garderoba însoţitoarelor de bord au fost decorate cu personalul 
central. Zborul inaugural EVA Air a sărbătorit personajul Hello Kitty pe ruta Taipei-Houston 
(Brown, 2015). Fotografiile de mai jos sunt doar câteva exemple. 
 
Imaginea 16. Selecție cu imagini despre personalizarea unui avion cu simbolurile Hello Kitty 

(Brown, 2015) 
 
 

 

 
 

 
 

 
O altă campanie frumoasă este cea creată pentru ceasurile Patek Philippe. Ideea din 

spatele acestei campanii este aceea că aceste ceasuri sunt lipsite de noţiunea timpului, în sensul 
în care tehnologia utilizată este atât de inovativă, încât durabilitatea lor este foarte mare. Tocmai 
din acest punct de vedere, ele pot fi utilizate de către mai multe generaţii. Sloganul companiei 
este perfect mulat pe această idee a investiţiei în viitor: 'You never actually own a Patek 
Philippe. You merely look after it for the next generation'9. 
 
 

                                                        
9 https://www.crownandcaliber.com/watches/patek-philippe/vintage-ads (Mai 2016) 



 
Imaginea 17. Selecțit de printuri Patek Philippe 

(https://www.crownandcaliber.com/watches/patek-philippe/vintage-ads) 
 

  
 

 

 

 
 
Concretul 

O idee concretă este o idee care înseamnă acelaşi lucru pentru toată lumea, iar explicarea 
ei se poate face prin intermediul informaţiilor senzoriale (Heath and Heath, 2007, 16). O idee 
concretă (ex. motor V8) este opusul unei idei abstracte (ex. performanţă înaltă) care este greu 
de înţeles şi de reţinut (Heath and Heath, 2007, 100). Experimente multiple au arătat că 
informaţiile concrete sunt mult mai uşor de reţinut şi de vizualizat de către indivizi (Heath and 
Heath, 2007, 106).  

Un experiment realizat de către profesoara Jane Elliot, în aprilie 1968, ulterior asasinării 
lui Martin Luther King, a avut ca scop explicarea motivului pentru care acesta a fost asasinat, 
unor copiii de clasa a treia. Profesoara s-a gândit că cea mai bună variantă de explicaţie este 
transformarea unui aspect abstract în ceva concret. Astfel, ea i-a împărţit pe copiii din clasă în 
două grupuri, grupul copiilor cu ochi albaşti şi cel a copiilor cu ochi căprui. În prima zi a 
experimentului, Jane Elliot le-a spus copiilor că cei cu ochii căprui sunt superiori celor cu ochii 
albaştri, aceştia din urmă fiind nevoiţi să stea la mesele din spatele clasei şi să poarte gulere 
speciale pentru a putea fi recunoscuţi de la distanţă. Copiilor cu ochi căprui li s-a spus că ei sunt 
mai buni şi mai deştepţi. În următoarea zi, Jane Elliot le-a spus că, de fapt, greşise, şi ca cei cu 
ochii albaştri erau copiii superiori. În urma acestui experiment profesoara a observat că această 
segregare i-a făcut pe copii răutăcioşi, violenţi, discriminatorii şi chiar au fost prietenii care nu 



au mai contat în zilele experimentului. De asemenea, profesoara i-a testat pe copii şi a juns la 
concluzia că elevii rezolvă mult mai repede experciţiile atunci când se autopercep ca fiind 
superiori. Acest experiment a fost replicat pe mai multe sute de elevi, observaţiile fiind ulterior 
longitudinale. Rezultatele au fost că aceşti copii, deveniţi adulţi, erau mult mai toleranţi decât 
alţi indivizi asemănători. Mai mult decât atât, ceva abstract fiind transformat în ceva atât de 
concret şi palpabil ca experimentul, copiii deveniţi adulţi îşi aduceau extrem de fidel aminte 
despre experimentul din copilărie (Heath and Heath, 2007, 111-112).  

 
Luaţi o foaie de hârtie şi în 15 secunde enumeraţi cât mai multe lucruri albe la care vă puteţi 
gândi (adaptat după Heath and Heath, 2007, 119-120). 
 
După realizarea exerciţiului de mai sus îl puteţi face pe următorul: 
 
Luaţi o altă foaie de hârtie şi în 15 secunde enumeraţi cât mai multe lucruri albe pe care le 
puteţi găsi în frigider. 
 

În mod surprinzător, având în vedere cele două perimetre date, cei mai mulţi dintre 
indivizi reuşesc să găsească aproape la fel de multe obiecte albe în frigider ca oriunde 
altundeva (deşi, o neîngrădire spaţială oferă posibilitatea găsirii unui număr mult mai mare 
de lucruri albe). Acest lucru se întâmplă pentru că frigiderul este perceput ca fiind ceva 
concret şi, astfel, mult mai uşor de imaginat decât ceva nelimitat (Heath and Heath, 2007, 
120). 
 

 
Un exemplu de idee care înglobează concretul în marketing este campania iniţiată de 

Milka “Ultima pătrăţică – Tu cui ai oferi ultima pătrăţică?”. Ideea acestei campanii este aceea 
de a introduce spre vânzare table de ciocolată cu un cub lipsă. Persoanele care găseau aceste 
table puteau să se înscrie online pentru tragerea la sorţi şi să trimită numele persoanei căreia 
doresc trimiterea cubului lipsă10. Deşi adaptată după o campanie mai veche realizată în Franţa 
în 2013 de către agenţia Buzzman şi premiată la Cannes Liones în 2014, acestă campanie este 
una caracterizată de interactivitate şi de aspecte extrem de concrete care pot să atragă foarte 
mult consumatorii. 

Un alt exemplu de concret în marketing este campania iniţiată de Samsung 'See-
Through' Safety Trucks. Ideea porneşte de la ideea conform căreia este foarte greu pentru şoferi 
să depăşească camioanele, lipsa vizibilităţii în faţă fiind principala problemă. Punerea în 
practică a campaniei presupune montarea unui ecran pe spatele unui camion, ecran care 
proiecteaza imaginea filmată cu o cameră plasată în faţa camionului. Astfel, soferului maşinii 
din spatele camionului poate vizualiza exact ce se întâmplă în faţă. Samsung Argentina doreşte 
ca aceastaă campanie să fie una pe termen lung, existenţa acestor camioane cu ecran în spate să 
contribuie la reducerea numărului de accidente11. 

 
 
 
 
 
 
 

                                                        
10 http://www.mariciu.ro/milka-ciocolata-patratica-lipsa/ (Februarie 2016) 
11 http://www.iflscience.com/technology/samsung-unveils-see-through-safety-trucks (Decembrie 2015) 



 
Imaginea 18. Campania Samsung 'See-Through' Safety Trucks 

(http://www.iflscience.com/technology/samsung-unveils-see-through-safety-
trucks) 

 
 

 
 

Un alt exemplu de incluziune a concretului într-o idee de marketing este cea iniţiată de 
Coca-Cola în Orientul Mijlociu ca parte a campaniei globale "Let's take an extra second" în 
vederea renunţării la stereotipuri şi a cunoaşterii în profunzime a celuilalt. Sloganul folosit 
pentru Orientul Mijlociu este "Labels are for cans, not for people", iar ideea implică ştergerea 
logo-ului de pe dozele de Coca-Cola în timpul Ramadanului12.  

Campania a fost creată de FP7 şi Memac Ogilvy13. 
 

Imagine 19. Campania Coca-Cola "Labels are for cans, not for people" 
(Daily Pakistan Global) 

 
 

 
 
 

Pe lângă aceste exemple de campanii, imaginile de mai jos surprind câteva idei 
ingenioase transpuse în printuri. Aceste idei au menirea să arate modul în care concretul poate 
evidenţia simplu promisiunea campaniei.  
 
 
                                                        
12 http://www.businessinsider.com/coca-cola-removes-labels-from-cans-for-ramadan-campaign-2015-7 (Iunie 2016). 
13 Campania poate fi vizualizază aici https://www.youtube.com/watch?v=FIPmDQ7A5j4 (Iunie 2016) 



 
Imaginea 20. Print Land Rover 

(http://adsoftheworld.com/media/print/land_rover_uk_more_pull) 
 

 

 
 

Imaginea 21. Print Colgate 
(http://adsoftheworld.com/media/print/colgate_dental_) 

 
 

 
 

Imaginea 22. Print IKEA 
(https://www.pinterest.com/pin/111253053268297584/) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 

Imaginea 23. Print M&Ms 
(http://adsoftheworld.com/media/print) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Imaginea 24. Print Mercedes 
(https://www.pinterest.com/pin/239183430179646753/) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Imaginea 25. Print BMW 
(http://adsoftheworld.com/media/print/bmw_envy) 

 
 

 
 

Deşi în exemplele de mai sus se regăseşte ideea de simplitate, subtilul şi poate chiar şi 
neşteptatul, elementul central este concretul. Aceste printuri ne arată modul în care anumite 
promisiuni sunt traduse la nivel vizual. Astfel, dacă Land Rover este maşina cu tracţiune 
integrală, respectiv cu putere de tractare mare, aţa dentară Colgate are capacitatea de a lăsa 
dinţii curaţi, ideile Ikea ajută la modul în care sunt organizate dulapurile în aşa fel încât să nu 
fie nevoie ca încălţămintea să fie suprapusă, M&Ms schimbă modul de comunicare, Mercedes 



promovează caracteristica maşinii de a  avea putere individuală pentru fiacre roată, iar BMW 
arată modul în care vor proceda indivizii invidioşi. 
Tot în contextul ideii de concret, exemplul companiilor care au reacționat la decizia istorică de 
a permite căsătoriile între persoane de acelașii sex trebuie menționat. În imaginile de mai jos, 
simbolul curcubeului este utilizat în maniere creative (Kulp, 2015). 
 

Imaginea 26. Print Visa 
(Kulp, 2015) 

 
 

 
Imaginea 27. Print Kelloggs 

(Kulp, 2015) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

Imaginea 28. Print Mentos 
(Kulp, 2015) 

 

 
Imaginea 29. Print American Airlines 

(Kulp, 2015) 
 
 

 
 

Imaginea 30. Print Budweiser 
((Kulp, 2015) 

 
 



 
 
 

Imaginea 31. Print KFC 
(Kulp, 2015) 

 

 
 
 Așa cum se poate observa în toate exemplele de mai sus, concretul se combină cu 
simplitatea. Mesajul are în centru un concept central în jurul căruia este creată întreaga poveste. 
 
Credibilitatea 

Credibilitatea implică posibilitatea indivizilor de a testa pe ei înşişi ideile respective 
(Heath and Heath, 2007, 16). Dacă plecăm de la simpla întrebare „ce îi face pe oameni să creadă 
idei”, se pot da câteva răspunsuri: faptul că familia sau prietenii cred aceleaşi lucruri, faptul că 
au avut o experienţă care i-a făcut să creadă sau pentru că pur şi simplu au credinţă religioasă 
(Heath and Heath, 2007, 132-133). Însă, de foarte multe ori, o idee este credibilă dacă are ca 
sursă o autoritate (o autoritate cu care vrem să ne asemănăm) - experţii sau celebrităţile. Însă 
poate fi vorba şi de credibilitatea unei anti-autorităţi, a unei persoane obişnuite care a trecut 
printr-o anumită experienţă (ex. fumatul excesiv care a dus la transplant de plamâni) şi care 
povesteşte în cunoştinţă de cauză (ex. în cadrul unei campanii împotriva fumatului) (Heath and 
Heath, 2007, 134-135).  

Credibilitatea internă a unei idei vine, într-o mare măsură, dintr-o cantitate mare de 
detalii tangibile şi concrete care sunt oferite şi care fac audienţa să perceapă mesajul ca fiind 
extrem de real (Heath and Heath, 2007, 138). De asemenea, credibilitatea internă mai poate 
proveni din utilitazarea statisticilor. În contextul în care cifrele sunt greu de înţeles şi reţinut şi, 
deseori, nu reprezintă foarte multă informaţie, statisiticile trebuie să ilustreze o relaţie sau să fie 
puse în contexte concrete şi cotidiene (Heath and Heath, 2007, 141-143). Credibilitatea internă 
mai poate proveni din oferirea unui anumit tip de exemplu, un exemplu care, singur fiind, este 
suficient pentru a stabili credibilitatea întregului domeniu (Heath and Heath, 2007, 151). Acest 
tip de exemplu este acel exemplu care trece testul Sinatra. Ideea acestui test provine de la 
melodia celebră a lui Frank Sinatra „New York, New York” în care solistul cântă despre 



începutul unei vieţi la New York şi care are ca versuri „If I can make it there, I can make it 
anywhere” (dacă reuşesc acolo, pot reuşi oriunde) (Heath and Heath, 2007, 151). 

Credibilitatea poate de asemenea să fie dată de accentuarea unei caracteristici unice şi 
prezentarea acesteia într-o formă comică, atractivă şi testabilă (Heath and Heath, 2007, 156). 
De asemenea, perseverenţa în prezentarea unei idei poate fi o soluţie câştigătoare (Heath and 
Heath, 2007, 164). 

 
 
 
 
 

Imaginea 32. Print KelOptic 
(https://creativadvertising.wordpress.com/2013/06/03/i-can-see-clearly-now/) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
Imaginea 33. Print Campanie anti-fumat 

(http://adsoftheworld.com/media/print/world_no_tobacco_day_non_smoking_area) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
În contextul credibilităţii, aşa cum s-a menţionat şi anterior, utilizarea puterii semenilor 

este o strategie eficientă (Lindstrom 2013).  
Aţi cumpărat vreodată vreun produs doar pentru că produsul respectiv a fost recomandat de 
un prieten? Care credeţi că sunt motivele pentru care aţi facut acest lucru?  

 
Cercetările arată tendinţa unui număr mare de oameni de a urma, în mod inconştient, un 

grup minoritar (Lindstrom 2013, 160). A fi diferit faţă de ceilalţi implică, de multe ori, 
disconfort (Lindstrom 2013, 161). Astfel, se analizează inclinaţia indivizilor de a cumpăra 



produse care sunt la modă sau sunt populare tocmai din raţiunea de a face parte dintr-un grup, 
de a fi ca ceilalţi. Anxietatea asociată nonconformismului motivează indivizii chiar şi să îţi 
modifice opţiunile. În marketing, word of mouth este considerat un concept valoros, un produs 
recomandat de un prieten sau de o persoană respectabilă este foarte probabil să fie achiziţionat.  

Astfel, Lindstrom (2013) vorbeşte despre un experiment realizat pe un eşantion de 
tineri, organizaţi pe două grupuri. Aceştia au fost rugaţi să descarce melodii de pe un site 
specializat. Subiecţilor din primul grup li s-a spus ce melodii au descărcat alţi indivizi, scopul 
fiind acela de a vedea în ce măsură va exista contaminare de preferinţe. Celor din al doilea grup 
nu lo s-a spus nimic. Rezultatele au fost oarecum predictibile, cei din primul grup manifestând 
în mod evient tendinţa de a descărca melodii alese de alţii, tendinţă pe care ceilalţi nu au arătat-
o (Lindstrom, 2013). 

De asemenea, utilizarea celebrităţilor în cadrul campaniilor publicitare poate aduce un 
plus de valoare mesajului transmis.  

 
Vă amintiţi vreo celebritate care a marcat într-o oarecare măsură copilăria voastră? Dacă da, 
care este acea celebritate şi ce efecte a avut asupra voastră? 

 
În contextul ideii de credibilitate, una dintre strategiile eficiente se referă la utilizarea 

panicii în procesul de marketing. Într-un context caracterizat de frică, spre exemplu dezastre 
naturale sau pandemii, indivizii tind să acţioneze în mod iraţional şi instinctiv. Din punct de 
vedere biologic,  în contexte caracterizate de ameninţări, corpul uman redirecţionează sângele 
dinspre creier spre alte părţi ale corpului (în special picioare sau mâini). Mai mult decât atât, 
Martin Lindstrom subliniază faptul că frica este contagioasă (Lindstrom 2013).  
 
Atunci când mergeţi la cumpărături, obişnuiţi să luaţi un produs aflat mai în spate pe raft? 
Daca da, de ce credeţi că faceţi acest lucru?  

 
În contextul gripei porcine au existat un număr considerabil de companii, printre care 

Amazon sau Victoria’s Secret, care au lansat pe piaţă chituri de protecţie. Aceste chituri de 
protecţie nu reprezentau altceva decât soluţii igienizante pentru mâini. Însă, în ciuda faptului 
că aceste igienizante nu avea cum să protejeze impotriva virusului, vânzările la acest gen de 
produse au crecut chiar şi cu 50-75% (Lindstrom 2013, 53-55). În contexte de criză, promisiune 
unor companii, chiar dacă nu raţionale, devin credibile. 

Strâns legat de frică este sentimentul de nesiguranţă. Astfel, punând accentul pe 
identitatea viitoare a individului, companiile persuadează cumpărarea anumitor produse pentru 
a nu mirosi rău, pentru a nu arăta urât, pentru a nu avea păr răvăşit, pentru a nu îmbătrâni etc. 
(Lindstrom 2013). David Ogilvy afirmă de asemenea că consumatorii continuă să cumpere 
produse în reclamele cărora li se promite valoare pentru bani, frumuseţe, nutriţie, lipsa durerii 
şi a suferinţei, statut social sau altele similare (Ogilvy, 1985). 

Mai mult, dacă sigiliile puse în hoteluri pe toalete ne fac să credem că suntem primii şi 
singurii utilizatori, produsele cosmetice şi de curăţenie conţin arome sau extracte de fructe 
pentru că acestea sunt asociate cu prospeţimea sau utilizarea unui număr mai mare de baloane 
de săpun pe o sticla de şampon poate induce ideea unei calităţi mai ridicate a produsului 
(Lindstrom 2013).  

De asemenea, există cercetări care indică faptul că femeile sunt mult mai inclinate să 
simtă frică şi vină decât bărbaţii. Astfel, teama de moarte, de durere, de boală sunt extrem de 
speculate în cadrul strategiilor de marketing (Lindstrom 2013). 
 
Emoţia 



Emoţiile se referă la idei care au capacitatea de a-i face pe oameni să simtă (Heath and 
Heath, 2007, 16). Heath şi Heath (2007, 165) încep incursiunea lor în explicarea rolului 
emoţiilor în a face o idee mai atractivă prin a da un citat a Maicii Teresa: „Dacă mă uit la mase 
nu voi acţiona. Dacă mă uit la o singură persoană voi acţiona”. Acest citat a fost transpus într-
un experiment prin care cercetătorii au dorit să vadă dacă indivizii donează o sumă mai mare 
de bani dacă este vorba despre o cauză generală (ex. bani donaţi pentru fundaţia Salvaţi Copiii) 
sau dacă este vorba despre o cauză particulară, a unui singur om, un copil în acest caz. După 
prezentarea celor două cazuri, subiecţii au fost lăsaţi să decidă dacă şi spre ce cauză donează. 
Rezultatele au arătat că indivizii au donat dublu în cazul copilului cu o situaţie concretă.  

Experimentul a fost refăcut şi într-un context diferit în care subiecţii, înainte de a fi 
rugaţi să aleagă cât doresc să doneze unei cauze în care era implicat un copil, au fost rugaţi fie 
să rezolve o problemă de matematică (dacă un obiect parcurge 2 km/minut, ce distanţă va 
parcurge obiectul în 360 de secunde?), fie să realizeze o sarcină de genul „scrieţi un singur 
cuvînt care să descrie ce simţiţi atunci când auziţi cuvântul copil”. Rezultatele au arătat, în mod 
şocant, că subiecţii care au rezolvat problema de matematică au ales să doneze mult mai puţin 
decât cei care au răspuns la întrebarea legată despre ceea ce simt. Astfel, se poate spune că 
activarea părţii analitice din creier ne face să fim mai puţin emoţionali într-o acţiune ulterioară 
(Heath and Heath, 2007, 166-167). 

Pe lângă emoţiile care provin din asocierile pe care le facem, există emoţii care provin 
din acţiunile care ne imaginează pe noi înşine. Acesta este şi motivul pentru care cuvântul „tu” 
(referindu-se la receptor) folosit într-o reclamă spre exemplu, poate face reclama extrem de 
eficientă (Heath and Heath, 2007, 166-182). 

Cunoscuta piramidă a lui Maslow a fost creată în 1954 de către Abraham Maslow pe 
baza unei cercetări în care a dorit să afle ce îi motivează pe oameni. Nevoile oamenilor au fost 
ulterior clasificate astfel: fizice (foame, sete, confortul corpului), securitate (protecţie, 
siguranţă, stabilitate), apartenenţă (iubire, familie, prieteni, afecţiune), stimă (realizare, a fi 
competent, a câştiga aprobare, independenţă, statut), învăţare (cunoaştere, înţelegere, conexiuni 
mentale), estetică (simetrie, ordine, frumuseţe, echilibru), auto-actualizare (realizarea 
propriului pontenţial, auto-realizare, alegerea experienţelor), transcedenţă (ajutarea celorlalţi în 
a-şi realiza potenţialul) (Heath and Heath, 2007, 183). Însă Heath şi Heath (2007, 183) 
consideră că greşeala lui Maslow a fost aceea că acesta a gândit aceste nevoi ca pe ierarhie, ca 
pe scară pe care nu o poţi urca decât treaptă cu treaptă. Spre exemplu, nu poţi iubi dacă nu ai 
satisfăcute nevoile de securitate şi cele fizice. Dar, aşa cum afirmă o parte a literaturii, indivizii 
pot să îşi satisfacă aceste nevoi şi simultan (Heath and Heath, 2007, 184).  

Literatura afirmă că primul nivel de răspuns la un anumit stimul este afectiv (emoţional) 
(Ittelson 1973 în Brengman and Geuens, 2004, 122). Cercetătorii consideră că există diferenţe 
între emoţii şi sentimente, dar că, deşi putem avea diferite emoţii fără sentimente, nu putem 
avea sentimente fără emoţii. Dacă emoţiile sunt considerate un răspuns fiziologic şi neuronal la 
un eveniment interior sau exterior (transpiraţia mâinilor într-o situaşie în care individul este 
nervos), sentimentele se referă la procesul de a avea experienţa conştientă de a fi într-o anumită 
stare emoţională (Ramsøy, 2014).  

Atunci când vine vorba despre emoţii, cercetările arată faptul că părţi specifice din creier 
(ex. amigdala şi cortextul frontal) sunt activate atunci când individul trece prin anumite emoţii. 
În acest sens, este asumat faptul că există o bază evolutivă a emoţiilor umane. Astfel, dacă 
emoţiile negative au ca rol acela de a pregăti individul, mental şi fiziologic, de adaptare la 
contexte mai puţin plăcute, emoţiile pozitive stimuleaza expansiunea capacităţii mentale 
(Döveling, Von Scheve, Konijn, 2011, 16-17). 

Mehrabian şi Russell (1974 în Brengman and Geuens, 2004) sunt cei care au creat aşa 
numită scală a emoţiilor, PAD (pleasure, arousal, dominance). Cele trei dimensiuni ale 
emoţiilor se pot defini după cum urmează: plăcerea – nivelul la care o persoană se poate simţi 



fericită sau satisfăcută în ceea ce priveşte un anumit stimul; stimulare (excitare) – gradul de 
stimulare determinat de un anumit stimul; dominanţa – gradul în care o persoană se află în 
control în ceea ce priveşte o anumită situaţie şi are capacitatea de a-i influenţa pe ceilalţi 
(Brengman and Geuens, 2004).  

Un instrument care derivă din PAD este Self Assessment Manikin (SAM) dezvoltat în 
1985 de către Lang. SAM este o metodă non-verbală care ia în considerare fiecare dintre cele 
trei dimensiuni ale PAD şi clasifică emoţiile cu ajutorul unor scale de 9 puncte. Fiind un 
instrument care măsoară mai degrabă starea emoţională generală, SAM este eficient utilizat 
atunci când nu se doreşte aflarea emoţiilor specifice (Desmet, Hekkert and Jacobs, 2000). 

De asemenea, metodele non-verbale de măsurare a emoţiilor sunt considerate mai 
eficiente mai ales că indivizilor le vine greu să verbalizeze o emoţie (lipsa unui vocabular 
adecvat). Atunci când un individ este rugat să spună ce simte intervine partea cognitivă care 
poate distorsiona datele (Desmet, Hekkert and Jacobs, 2000). 

În acest context, Desmet, Hekkert and Jacobs (2000) dezvoltă un instrument 
perfecţionat pentu măsurarea emoţiilor care să se preteze pentru măsurarea impactului aparenţei 
produsului, dar care ţine cont şi de diferenţele culturale (Desmet, Hekkert and Jacobs, 2000). 
Acest instrument se numeşte PrEmo – Product Emotion Measurement Tool şi se bazează pe 
existenţa a 18 personaje desenate animate, fiecare exprimând o anumită emoţie pentru 
aproximativ o secundă. Există nouă emoţii pozitive (entuziasm, starea de inspiraţie, starea de 
dorinţă, starea de apreciere, surpriza plăcută, atracţia, bucuria, fascinarea, starea de bine) şi 
nouă emoţii negative (dezgusul, indignarea, dispreţul, aversiunea, dezamăgirea, insatisfacţia, 
plictiseala, deziluzia, vulnerabilitatea) (Desmet, Hekkert and Jacobs, 2000). În aceeași ordine 
de idei, paul Ekman vorbește despre emoții de bază. Astfel, emoțiile pozitive de bază, din 
perspectiva lui, sunt: amuzament, mândria de a realiza ceva, satisfacția, starea de calm și 
bucuria. Emoțiile negative de bază sunt: frica, furia, dezgustul, supărarea și disprețul (Ekman, 
1999).  

În cadrul experimentelor care folosesc PrEmo, se utilizează calculatorul, iar subiecţii 
trebuie să aleagă personajele care coincid cel mai bine stărilor lor emoţionale. Pot fi alese mai 
multe personaje. Fiind vorba despre personaje desenate, stările pe care le exemplifică fiecare 
sunt considerate a fi valide pentru orice tip de cultură. De asemenea, pornind de la ideea că în 
exprimarea emoţiilor nu contează doar exresiile faciale, întregul corp al personajului este 
vizibil, chiar dacă capul este proporţional mai mare decât corpul. Personajele sunt animate 
pentru a putea crea un context cât mai apropiat realităţii (Desmet, Hekkert and Jacobs, 2000). 
O mostră acestui instrument se poate vedea în imaginea de mai jos: 

 
Imaginea 34. Exemple de imagini folosite în cadrul PrEmo 

(Desmet, Hekkert, Hillen, 2004) 

 
 
Chiar dacă mâncarea sau banii sunt elemente care cresc nivelul de dopamină 

(neurotransmiţător, hormon care produce plăcerea), un individ poate simţi plăcere şi 
interacţionând cu elemente mai abstracte, precum muzica sau arta (Salimpoor et al., 2011, 257). 



Astfel, aşa cum s-a discutat şi în cadrul capitolului despre brandingul senzorial, studii la nivel 
neurologic atestă faptul că muzica poate induce o stare emoţională, respectiv poate duce la 
eliberarea de dopamină. Acesta este unul dintre motivele pentru care muzica este atât de 
utilizată în anumite ritualuri, în marketing sau media (Salimpoor et al., 2011, 262). 

Cea mai importantă emoţie care ar trebui activată într-un cntext de marketing este 
fericirea. În contextul în care conceptul de fericire este un concept important atât în viaţa 
personală, cât şi în cea profesională, Mogilner, Aaker, and Kamvar (2012) sunt preocupaţi de 
modul în care fericirea poate afecta procesul de luare al deciziei. La nivelul industriei 
publicitare, există multe exemple prin care mesajul reclamei nu face altceva decât să promită 
fericirea: “You can’t buy happiness, but you can drink it” (Nesquik); “The happiest sandwich 
on Earth” (Dunkin’ Donuts), “Happy Sensation” (Nivea); “Orange, the fragrance of 
happiness” (Hugo Boss), “Open Happiness” campaign (Coca-Cola); “Stories of Joy” (BMW); 
“Happiness with Whiskas” (Whiskas) (Mogilner, Aaker, and Kamvar, 2012, 429). 

În general, fericirea este definită ca o stare de bine (Merriam-Webster’s Collegiate 
Dictionary 2009 în Mogilner, Aaker, and Kamvar, 2012, 430), ca o stare care înseamnă fie 
acelaşi lucru pentru toţi indivizii (Layard 2005 în Mogilner, Aaker, and Kamvar, 2012, 430) fie 
lucruri diferite pentru fiecare individ în parte (Gilbert 2006 în Mogilner, Aaker, and Kamvar, 
2012, 430), ca o stare care se modifică în funcţie de cultură (Tsai, Knutson, and Fung 2006 în 
Mogilner, Aaker, and Kamvar, 2012, 430).  

Pe baza unei treceri în revistă a literaturii de specialitate, Mogilner, Aaker, and Kamvar 
(2012) ajung la concluzia că există două tipuri de fericire: un tip de fericire care se poate traduce 
prin extaz (feeling excited) şi un tip de fericire care se poate traduce prin calm (feeling peaceful). 
Punând împreună această delimitare şi contexte culturale diferite, studiile accentuează ideea 
conform căreia fericirea înseamnă mai degrabă extaz pentru cultura european-americană şi mai 
degrabă calm pentru cultura asiatică (Tsai, Knutson, and Fung 2006 în Mogilner, Aaker, and 
Kamvar, 2012, 430). De asemenea, dacă pentru tineri fericirea îmseamnă extaz, pentru cei mai 
în vârstă înseamnă o stare de calm (Mogilner et al. 2011 în Mogilner, Aaker, and Kamvar, 2012, 
430). În aceeaşi ordine de idei, dacă tinerii sunt mai preocupaţi de aspecte viitoare (future 
focused), indivizii mai în vârstă sunt preocupaţi de clipa prezentă (present focus) (Fingerman 
and Perlmutter 1995 în Mogilner, Aaker, and Kamvar, 2012, 431). 

În contextul procesului decizional, una dintre ipotezele literaturii este că un individ care 
defineşte fericirea ca o stare de extaz va alege produse/sercivii care trezesc această senzaţie, 
mai degrabă decât senzaţia de calm (şi vice-versa) (Mogilner, Aaker, and Kamvar, 2012, 431). 
De asemenea, se poate spune că focalizarea pe viitor determină tendinţa de a face alegeri care 
induc ideea de extaz, în timp ce focalizarea de prezent determină tendiţa de a face alegeri care 
induc starea de calm (Mogilner, Aaker, and Kamvar, 2012, 431). În urma unor studii, s-a ajuns 
la concluzia că extazul este asociat cu culoarea roşie, cu branduri precum Nike sau Apple, cu 
persoane precum prietenii sau copiii şi cu activităţi precum dansul sau alergatul. De asemenea, 
starea de calm este asociată cu culoarea albastră, cu branduri precum Johnson&Johnson, cu 
oameni precum soţ/soţie, părinţi şi cu activităţi precum cititul, plimbatul sau yoga (Mogilner, 
Aaker, and Kamvar, 2012, 431). 

În contextul cumpărăturilor, Emoţional vorbind, crearea de dependenţă de 
cumpărături poate fi tratată ca o strategie pe termen lung folosită de companii. Dependenţa de 
cumpărături (compulsive buying disorder), denumită şi oniomanie, nu este atât de gravă ca 
dependenţa de alcool sau droguri, deşi este similară. Această afecţiune este deseori asociată cu 
alte tulburări, precum anxietatea, tulburările de alimentaţie sau abuzul de anumite substanţe. 
(Lindstrom 2013, 94).  

Dependenţa de cumpărături este prezentă la aproximativ 5-6% din populaţie (cele mai 
multe studii sunt realizate pe populaţia Statelor Unite ale Americii), şi aproximativ 80-90% 
dintre aceste persoane sunt femei. Persoanele care suferă de această boală raportează o 



preocupare deosebită pentru cumpărături, care poate duce până la anxietate, şi o uşurare după 
ce cumpărăturile respective au fost realizate (Black, 2007). 

În literatura de specialitate se face distincţia între trei concepte oarecum tangenţiale: 
compulsive shopping (un tip de comportament de căutare hedonist care implică mult timp), 
compulsive buying (un comportament în urma căruia individul intră în posesia unui anumit bun) 
şi compulsive spending (comportament care se poate referi şi la a oferi unele sume de bani 
altora) (Benson în Holbrook 2001, 988). Deşi dependenţa de cumpărături este un comportament 
criticabil şi cu tentă negativă, actul de a face cumpărături este privit de către Benson ca fiind o 
posibilitate eficientă de definire de sine şi de creştere a stimei de sine (Benson în Holbrook 
2001, 995).   

Dependenţa de cumpărături, fiind considerată o boală, are asociată şi un medicament. 
Acest medicament se numeşte citalopram şi este utilizat pentru a combate impulsurile 
incontrolabile de a face cumpărături. Folosit în tratatarea depresiilor, acest medicament inhibă 
secreţia de serotonină şi dopamină, responsabile cu starea de bine şi cu sentimentul de fericire. 
Cu cât obiectul depedenţei este mai des experimentat (cumpărăturile în acest caz), cu atât mai 
multă toleranţă este dezvoltată şi o cantitate mai mare din acel comportament este necesar. Îna 
acest context, Martin Lindstrom vorbeşte de un ingredient secret utilizat în special atunci când 
vine vorba de industria alimentară sau de cosmeticale: pofta (Lindstrom 2013, 101). 

O serie de studii care s-au bazat pe metode tradiţionale de investigare afirmă faptul că 
atmosfera din magazine poate crea stimulente pentru a atrage consumatorul. Cu toate acestea, 
având în vedere controversele legate de validitatea măsurării emoţiilor la nivel declarativ, 
Groeppel-Klein (2005) propune utilizarea indicatorilor de activitate electro-dermică 
(electrodermal activity) pentru a măsura emoţiile la punctul de vânzare. Autorul pleacă de la 
ipoteza conform căreia o atmosfera plăcută în magazin determină consumatorul să petreacă mai 
mult timp acolo, să cheltuie mai mult şi să îşi dorească să revină sau să recomande magazinul 
altor indivizi (Groeppel-Klein, 2005, 430). Câteva dintre ingredintele care ar putea face 
atmosfera dintr-un magazin mai plăcută ar putea fi: copiii, stimulente erotice (manechine 
atrăgătoare), simboluri ale naturii (plante), mirosuri, culori calde, muzica sau decoraţiuni 
neaşteptate (Groeppel-Klein, 2005, 430).   

În contextul ideii de a promova ceva într-un mod emoţionant, una dintre strategiile 
eficiente se referă la faptul că specialiştii fie ne manipulează din copilărie (copiii văd reclame 
înainte să înceapă să umble sau să vorbească), fie utilizează elemente/amintiri asociate cu 
copilăria şi cu preferinţele din trecut (Lindstrom 2013).   

 
Care sunt brandurile care vă vin în minte atunci când vă gândiţi la anii copilăriei? Ce amintiri 
şi emoţii asociaţi cu ele? Care credeţi că sunt motivele pentru care vă amintiţi aceste 
branduri? 

 
 Unele dintre cercetările în domeniu afirmă faptul că elemente precum muzica, mirosul 
sau obiceiuri alimentare pot începe să influenţeze comportamentul de cumpărare al unui adult 
încă înainte ca individul să se fi născut. Astfel, Martin Lindstrom spune că indivizii pot fi 
programaţi biologic să dezvolte anumite preferinţe încă din viaţa uterină (Lindstrom 2013, 30-
31). Un exemplu elocvent este următoru: dacă o femeie consumă cantităţi mari de mâncare 
nesănătoasă (junk food) în timpul sarcinii, creşte probabilitatea ca, mai târziu, copilul să 
dezvolte afinităţi puternice pentru acest gen de mâncare sau să devină obez (Lindstrom 2013, 
33-34).  

Un alt exemplu şocant de experiment este următorul (Lindstrom, 2013). Plecând de la 
ipoteza că femeile însărcinate sunt mai vulnerabile la sugestii, în cadrul unui lanţ de mall-uri 
din Asia s-a pulverizat cu pudră de bebeluşi Johnson&Johnson în zonele cu îmbrăcăminte, s-a 
pulverizat cu parfum de cireşe în zonele cu alimente şi băutură şi s-a pus muzică specifică 



perioadei copilăriei femeilor respective. Scopul a fost acela de a vedea în ce măsură toţi stimulii 
de mai sus au capacitatea de a influenţa procesul de cumpărare al indivizilor vizaţi (ex. creşterea 
numărului de ore petrecut în magazin, crşterea sumei de bani cheltuită etc.). Rezultatele au fost 
mai presus de aşteptări. Astfel, pe lângă o creştere a vânzărilor, s-a remarcat faptul că, la un an 
după acest experiment, mgazinul a primit mai multe scrisori din partea mamelor care aminteau 
de efectul hipnotizant al magazinului asupra copiilor lor. Bebeluşii lor, deja născuţi, se linişteau 
instant la intrarea în magazin. Astfel, se poate spune că o nouă generaţie de viitori cumpărători 
a fost atrasă în mod inconştient spre magazinul respectiv (Linstrom, 2013). 

Pe lângă responsabilitatea părinţilor de a influenţa direct sau indirect preferinţele 
copiilor, tehnica persuadării poate funcţiona şi invers. Martin Lindstrom vorbeşte despre câteva 
tehnici utilizate de copii pentru persuadarea părinţilor: negocierea, scene de isterie, furişarea 
unui produs în coşul de cumpărături etc. (Lindstrom 2013). 

În acest sens, există din ce mai multe supermarketuri, chiar şi în România, care 
încurajează subtil, neaşteptat, dar profund, implicarea copilului în procesul de cumpărare. 
Astfel, există cărucioare de cumpărături special create pentru înălţimea copiilor. Implicaţiile 
acestei strategii de marketing pot fi cel puţin duale. Pe de o parte, copiii se vor simţi entităţi de 
decizie, ei alegând care sunt produsele cu care îşi vor umple căruciorul. Astfel, ei se obişnuiesc 
de foarte timpuriu cu tot ceea ce ţine de procesul de cumpărare, mai ales în acel magazin 
specific. Pe de altă parte, faptul că un copil ajunge să aibă propriile produse alese în coşul său 
poate duce la persuadarea părinţilor şi astfel la achiziţionarea unui număr mai mare de produse 
sau a unor cantităţi mai mari decât era planificat iniţial. În mod evident, contextul acestui 
cărucior pentru copii poate avea atât implicaţii pozitive, cât şi implicaţii negative. 

 
Imaginea 35. Cărucior de cumpărături special pentru copii 

(http://www.bebelu.ro/crizele-din-supermarket.html) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Plecând de la situaţia de mai sus încercaţi să găsiţi care sunt implicaţiile pozitive şi negative 
pentru fiecare dintre grupurile aflate în procesul de marketing: copii, părinţi, comercianţi. 

 
Strâns legată de ideea de copilărie este nostalgia. Martin Lindstrom (2013) vorbeşte 

despre rezultate empirice care indică faptul că indivizii tind să îşi amintească experienţe trecute 
într-o lumină mult mai favorabilă sau chiar să îşi amintească aspecte care nu s-au întâmplat. 
Spre exemplu, unii dintre subiecţii evaluaţi în cadrul unei cercetări au declarat că l-au văzut pe 
Bugs Bunny la Walt Disney Word, acest lucru fiind imposibil deoarece personajul este creaţia 
Warner Bros. Mai mult decât atât, cu cât înaintează în vârstă, cu atât indivizii sunt mai ataşaţi 
de trecut. Astfel, unul dintre obiectivele oricărei campanii publicitare este aceea de a stabili un 



moment personal (self-moment) în timp, un moment care va crea nostalgie în viitor şi va deveni 
un moment de referinţă pentru un anumit target. Una dintre tehnicile cele mai eficiente de a 
crea nostalgie este reutilizarea neaşteptată unor anumite reclame, sloganuri sau campanii 
publicitare din trecut (Lindstrom 2013). De asemenea, replici precum „ultima zi de reduceri” 
sau „reduceri doar astăzi” pot impulsiona cumpărătorul să achiziţioneze un anumit produs, 
ideea de unicitate a şansei de cumpărare la un anumit preţ fiind indusă (Lindstrom 2013, 204). 

Emoţia este folosită şi în cadrul campaniilor care utilizează strategia inducerii 
speranţei. Indivizii nu cumpără doar produse sau servicii, ci o întreagă idee integrată în acel 
produs, indiferent dacă ideea respectivă este legată de sănătate, fericire sau responsabilitate. 
Prin enunţarea conceptului de marketing spiritual, Martin Lindstrom  subliniază faptul că unele 
companii încearcă să vândă prin prezentarea produselor ca fiind magice, relaxante sau 
supranaturale. Un exemplu în acest sens este un articol de pe eBay denumit „sensul vieţii”. 
Acest articol nu conţinea decât o poză cu un curcubeu, însă a fost vândută unui număr mare de 
oameni cu preţul de 3.36 dolari (Lindstrom 2013, 265) 

Pe lângă apelul la copilărie activarea nostalgiei şi inducerea speranţei, în context 
emoţional, una dintre cele mai eficiente strategiile utilizată de marile companii pentru a vinde, 
este sexul. Deşi foarte multe cercetări în domeniu sugerează faptul că conţinutul cu tentă 
sexuală în cadrul unei reclame reduce capacitatea de reamintire a brandului, acest gen de mesaj 
este încă foarte des utilizat în marketing. Prin discutarea diferenţelor între femei şi bărbaţi în 
ceea ce priveşte percepţia, este subliniat faptul că comportamentul de cumpărare al bărbaţilor 
este într-o permanentă schimbare. Bărbaţii au devenit din ce în ce mai interesaţi să arate bine şi 
au început să cheltuie în acest sens. Astfel, fie că este vorba despre fantezii cu tentă sexuală, 
despre nostalgia după propria tinereţe sau despre promisiunea subtilă de a face un individ să 
arate mai atragător, companiile mizează foarte mult pe nevoile umane (Lindstrom 2013). 
 În contextul acestei strategii de marketing, un exemplu elocvent este cel al brandului 
Axe. Axe este un brand de produse cosmetice (deodorant, şampon, loţiune de corp etc.) dedicate 
bărbaţilor. Unilever este compania care deţine acest brand. Axe (în limba română conceptul 
“axe” se traduce ca secure, topor), cunoscut sub numele de Lynx în Marea Britanie, Irland şi 
Australia, este un brand recunoscut pentru promisiunea de a-i ajuta pe bărbaţi să se simtă mai 
siguri pe ei în jocul seducţiei şi al întâlnirilor. Brandul Axe a fost lansat în Franţa în anul 1983 
şi a pătruns pe piaţa Statelor Unite ale Americii în 2002, fiind astăzi disponibil în peste 90 de 
ţări. Fiind un brand care se distinge prin modul în care se promovează, epic şi perturbator, 
reclamele Axe au fost recunoscute de prestigiosul festival Cannes Lions Advertising Awards, 
mai mult de 10 distincţii fiind câştigate (Unilever). 

Unilever a realizat un sondaj de opinie online la nivel internaţional, pe o populaţie de 
12.000 de bărbaţi cu vârste între 15 şi 50 de ani. Sondajul de opinie a inclus întrebări neobişnuite 
şi personale de genul: “Ce strategie foloseşti la agăţat”, “În ce situaţii te simţi foarte nesigur?”, 
“Când ai fost respins de o fată?”, “Care este cea mai mare fantezie sexuală a ta?”, “De câte 
ori te gândeşti la sex?” etc. Motivul acestor întrebări a fost nevoia de afla mai multe despre 
bărbaţi. Fiind un sondaj realizat online, s-a mizat foarte mult pe onestitatea răspunsurilor dată 
de anonimat (Lindstrom 2013, 127). Unul dintre cele mai importante şi revelatoare rezultate ale 
cercetării a fost acela conform căruia cea mai mare fantezie a bărbaţilor este aceea de a fi 
consideraţi irezistibili nu doar de o singură femeie, ci de mai multe femei sexy. Astfel, 
compania a realizat faptul că brandul este nevoie să fie promovat punându-se mai mult accent 
pe caracteristica feromonică a acestuia (Lindstrom 2013, 128). 

O a doua parte a cercetării s-a folosit de metoda observaţiei. Astfel, o echipă de 
cercetători a însoţit un număr de 100 de bărbaţi în cluburi pentru a le studia comportamentul. 
Obiectivul principal a fost acela de a înţelege modul în care bărbaţii îşi aleg femeile preferate 
din mulţime şi cum le abordează. Pe baza acestei cercetări a fost realizată o segmentare a 
publicului analizat, şase profile de bărbaţi fiind identificate: 



 
Tabel 3. Profilele de bărbaţi identificate în urma studiului Axe  

(Lindstrom 2013, 128-129) 
Prădătorul - ascunde nesiguranţa în spatele unei atitudini de superioritate (maşini de firmă, 

branduri exclusiviste, lipsa de respect pentru femei) 
- se spune că prădătorul este un „coşmar” pentru femei 

Talentul 
nativ 

- tipul individului inteligent, atletic, incapabil de înşelătorie, încrezător în sine 
pe care femeile, în general, îl consideră atrăgător din fire 
- cei mai mulţi dintre respondenţi fie se doreau a fi „talentaţi nativ”, fie chiar 
se credeau 

Familistul - tipul individului gentil, de încredere, respectuos, sigur de sine 
Veşnicul 
prieten 

- tipul individului care, pentru o femeie, rămâne doar un prieten 

Novicele 
nesigur 

- tipul individului tânăr, nesigur pe sine, dar care iese în faţă printr-un 
comportament deranjant 
- deşi este asemănător cu prădătorul, novicele nu are intenţii înşelătoare 

Novicele 
entuziast 

- tipul individului tânăr şi extrem de entuziasmat de acţiunile pe care le 
întreprinde 

 
În urma cercetărilor realizate, cei de la Axe au stabilit că principalul lor target este tipul 

novicelui nesigur, urmat de novicele entuziast şi de talentul nativ. Concluzia lor s-a bazat 
tocmai pe lipsta stimei de sine a acestor categorii. Astfel, a-i convinge să utilizeze produsele 
Axe devine facilă (Lindstrom 2013, 130). 

Pe lângă nevoia de segmentare a publicului ţintă, specialiştii au utilizat cercetarea pentru 
a afla unele informaţii de substrat despre bărbaţi. Pe baza acestor informaţii au construit 
campaniile publicitare ulterioare. Astfel, faptul că rezultatele cercetării au evidenţiat că fantezia 
cea mai mare a bărbaţilor este să fie consideraţi irezistibili nu de una, ci de mai multe femei 
sexy, a dus la crearea unui set de spoturi video în care principala acţiune este fuga unui număr 
mare de femei după un singur bărbat care a folosit produsele Axe (Lindstrom 2013, 130-131). 
În 2006, pe baza acestei idei creative, Axe a devenit brandul masculin numărul unu din întreaga 
categorie de antiperspirante/deodorante (Lindstrom 2013, 131). 

 
Imaginea 36. Selecţie de printuri Axe 

(http://thisisnotadvertising.wordpress.com/2011/11/07/15-years-of-axe-effect-the-
worlds-most-sexist-advertising-campaign/) 

 
 
 

 

 

 
  



 
 

 
 
 

 

 

 
 

 
 

În ciuda succesului mesajului Axe, a existat şi un revers al acestuia. Reuşind să convingă 
prea bine, Axe a început să fie cumpărat şi utilizat în exces de novicii nesiguri şi novocii 
entuziaşti din rândul elevilor şi stuenţilor. Însă, compania nu dorea asocierea imaginii cu 
indivizi atât de tineri care foloseau în exces deodorantul, chiar şi în sălile de clasă. Oficialii 
districtului şcolar din Minnesota, Statele Unite ale Americii, chiar au încercat să interzică 
utilizarea acestui produs referindu-se la efectele respiratorii nocive pe care le poate avea utilizat 
în cantităţi mari (Lindstrom 2013, 132). 

Exemplul Axe arată că cercetarea în publicitate poate fi extrem de eficientă în special 
atunci când este foarte bine gândită. Specialiştii au tratat o problemă sensibilă, cu tentă sexuală, 
însă au pus accent pe anonimatul răspunsurilor. Mai apoi, rezultatele cercetării au fost transpuse 
în mesaje publicitare creative, mulţi dintre indivizi recunoscându-se în nevoia de a fi în 
contextele reprezentate în reclamele Axe.   

Concluzionând, emoţiile pot fi folosite pentru a atrage atenţia asupra unei idei prin 
crearea de empatie pentru anumiţi indivizi, prin asocierea ideii cu lucruri de care oamenilor le 
pasă deja, prin apelul la ceea ce sunt şi la ceea ce vor să devină oamenii (Heath and Heath, 
2007, 203). 
 
Povestea 

Elementul care înglobează cele cinci principii de mai sus este povestea. (Heath and 
Heath, 2007, 16). Poveştile sunt considerate instrumente eficiente care conţin înţelepciune. 
Poveştile oferă o simulare, şi astfel cunoaştere despre cum ar trebui acţionat. Ele sunt elemente 



inspiraţionale, care motivează şi care produc divertisment (Heath and Heath, 2007, 206-208). 
Poveştile presupun integrarea în contextul poveştii, empatizarea şi identificarea cu protaginiştii, 
simularea mentală şi vizuală a acţiunii (Heath and Heath, 2007, 209).  

Simularea mentală funcţionează pentru că atunci când ne imaginăm lucruri, creierul 
evocă aceleaşi aspecte care se întâmplă în viaţa reală: oamenii care îşi imaginează o lumină 
activează zona vizuală din creier, imaginea unei persoane care tastează activează zona tactilă 
din creier, oamenii care îşi imaginează cuvinte care încep cu p sau b îşi mişcă în mod inconştient 
buzele, oamenii care îşi imaginează că se uită la Tour Eiffel îşi mişcă inconştient capul de jos 
în sus, sau oamenii care beau apă dar îşi imaginează că beau limonadă salivează mai mult 
(Heath and Heath, 2007, 212). Simularea mentală ajută în gestionarea emoţiilor (ex. tratarea 
unor frici), în rezolvarea problemelor (ex. anticiparea anumitor situaţii) sau în dezvoltarea de 
abilităţi (ex. practicarea simulării mentale a unei anumite acţiuni poate îmbunătăţi cântatul la 
un anumit instrument sau performanţele sportive, ca o completare a practicării efective a 
acţiunii respective) (Heath and Heath, 2007, 213). 

 
Gândiţi-vă la o poveste pe care aţi vazut-o într-o reclamă. Ce v-a făcut să o reţineţi? Vă 
amintiţi şi brandul pe care îl promova? 

 
Câteva dintre cele mai importante secrete ale unei poveşti de succes sunt următoarele: 

scenariul provocării (poveşti despre perseverenţă, curaj, depăşirea obstacolelor), scenariul 
conexiunii (poveşti despre oameni care dezvoltă relaţii indiferent de rasă, clasă, etnie, religie, 
aspecte demografice etc.), scenariul creativ (poveşti despre dorinţa de a avea ceva unic, diferit, 
de a experimenta noi perspective) (Heath and Heath, 2007, 226-230). 
 

Sumarizând cele şase principii ale unei idei creative prezentate mai sus, putem spune că 
o idee este atractivă dacă reuşeşte să facă audienţa să fie atentă (elemente neaşteptate), să 
înţeleagă şi să îşi amintească (elemente concrete), să fie de acord sau să creadă (credibilitate), 
să îi pese (emoţii) şi să poată acţiona (poveste) (Heath and Heath, 2007, 246-247). În aceeași 
ordine de idei, câteva dintre elementele unei reclame care are potenţial în a schimba preferinţa 
de brand a consumatorului sunt de către Ogilvy următoarele: umorul, poveste de viaţă (slice of 
life), testimonialele, demonstraţiile, oferirea de soluţii la probleme, persoane care prezintă 
produsul, personajele, noutatea, emoţiile (Ogilvy, 1985). 

Însă, chiar dacă ştim secretul comunicării unei idei atractive, în realitate este mult mai 
greu ca idea respectivă, deşi respectând anumite principii, să fie la fel de bine înţeleasă de către 
receptor. Heath şi Heath (2007, 19) numesc acest fenomen blestemul cunoaşterii (curse of 
knowledge). În momentul în care ştim ceva, este foarte greu să ne imaginăm cum ar fi dacă nu 
am şti lucrul respectiv. Mai mult decât atât, există un dezechilibru de cunoaştere între cel care 
emite mesajul ş cel care îl receptează. 

Cei doi autori consideră că există două soluţii în cazul blestemului cunoaşterii: fi să nu 
mai acumulăm nimic, fie să luăm ideile şi să le transformăm. În cea de a doua situaţie se poate 
acţiona folosind cele şase principii de mai sus (Heath and Heath, 2007, 20-21), iar crearea de 
idei atractive este un process care se poate învăţa (Heath and Heath, 2007, 22). 

Deşi elementele creativităţii sunt tratate separat în cadrul acestui capitol, în viaţa reală, 
ele se suprapun şi se întrepătrund în mod constant. Astfel, este foarte posibil să întâlnim 
campanii în care simplitatea să se suprapună cu concretul, sau emoţia cu neaşteptatul. Însă dacă 
toate acest conbinaţii sunt delimitate de o poveste, şansele ca respectiva campanie să fie 
remarcată cresc. 

O combinaţie de neaşteptat, de concret, de emoţii şi de poveste se materializează în 
cadrul mesajelor publicitare care ne fac să credem că reclama este despre şi pentru noi. În acest 
caz, strategia de data mining (utilizarea de baze de date mari) necesită a fi definită. Acest lucru 



se referă la toate informaţiile pe care companiile le deţin despre consumatori/clienţi fie de pe 
internet, fie prin intermediul cardurilor de fidelitate, a cardurilor de credit sau a altor formulare 
pe care le completează individu. Astfel, fiind posibilă conturarea profilului consumatorilor, 
companiile pot ajusta în mod eficient strategiile de marketing pentru a crea o asociere perfectă 
între nevoile indivizilor şi ofertă (Lindstrom 2013, 299-304). 

 
Încercaţi să ghiciţi profilul (mai ale psihografic) al persoanei aflate în faţa voastră la casă 
doar bazându-vă pe produsele pe care aceasta le are în coş. 

 
Test de autoevaluare 
 

1. Care sunt cele patru tipuri de abordari în cee ace privește procesul de vânzare? 
2. Descrieți pe scurt cele 5 simțuri și dați cât mai multe exemple din domeniul 

publicității. 
3. Definiți cât mai complex conceptual de ceativitate. 
4. Care sunt ingredientele unei idei creative? Dați exemple pentru fiecare dintre ele. 
5. Care sunt cele mai persuasive strategii folosite de companii pentru a persuada 

consumatorii? 
 
 

 
CONCLUZIE 
 

Ideea pezente în acest suport de curs au plecat de la pasiunea pentru modul în care 
funcționează creierul. Cu ajutorul studenților mei, am replicat foarte multe dintre experimentele 
prezentate în această carte. În acest context, a fost fascinant să văd modul în care ei reacționează 
la anumiți stimuli, dar mai ales modul în care văd dincolo de experimentul în sine și înțeleg 
rolul pe care acest tip de abordare îl are în procesul de învățare. 

Plecând de la informații tehnice legate de creier, de modul în care funcționează el și de 
la descrierea domeniului neuromarketingului, cartea pune accentul pe conflictele care apar la 
nivel de decizie, pe rolul atenției în publicitate și pe persuasiune. Scopul ultim al informatiilor 
oferite este acela de a spune, în mod simplu, cum este consumatorul, cum reacționează el și 
care este profilul său. 

Suportul de curs nu își propune să ofere rețete, ci să inițieze dezbateri. Astfel, continutul 
ei și explicațiile date nu sunt tratate în mod exhaustiv. Mai degrabă, se încearcă lansarea de idei 
pentru viitoare lecturi. 

Pornind de la o descriere a pașilor unui proces decizional în marketing și de la câteva 
strategii folosite de oamenii de vânzări, suportul de față pune un accent deosebit pe brandingul 
senzorial și pe elementele creativității. 

Plecând de la complexitatea naturii umane, brandingul senzorial și elementele creative 
ale unei campanii sunt doar o parte din strategiile care pot fi abordate în marketing. Cu toate 
acestea, importanța lor este una cu o valoare foarte mare. 

Astfel, se poate spune că o campanie care face apel la cele cinci simțuri și care acordă 
o atenție deosebită simplității, elementelor neașteptate, credibilității, elementelor concrete, 
emoțiilor și poveștii , este o campanie eficientă. 
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