PERCEPTIA

Pentru a atrage atga la publicititile sale, marketerii deseori utilizeamodele atractive.
Aceasta se obsenatunci cand publicitatea este adrédairbailor. Cat de efecti¥ este aceast
tactica?

Dispozitivul de urrdrire a privirii ochilor este o combitia a tehnologiei de calculatar
video care permite inregistrareaso@rea ochilor in corefi@ cu un stimul, precum este ambalajul
sau publicitatea. Respondentul pe scaun la mas;i citeste o revisl, priveste publicitatea de la
televizor sau obseiivmateriale ale publicitii tiparite, billlboard-uri, aranjamentul produselor pe
rafturile din magazine, materiale de la punctelevélezare, etc. Respondercontroleaz céat de
mult ei privesc fiecare sc&énDispozitivul de urrarire a privirii ochilor trimite un fascicul nesesaiz
de lumira filtrata care este reflectatde ochii respondentului. Acest fascicul refleaiprezing
punctul focal care poate fi suprapus asupraanriclucru care este privit. Acesta permite
cercefitorului de a determina cat timp o publicitate sdti stimuli de marketing sunt pritj
secvera n care a fost examiatcare elemente au fost examingiteat timp a fost dedicat privirii
fiecarui element Tn parte.

RCA au utilizat un model atractiv intr-un spot poithr TV pentru televizoarele sale
Colortrack. Modelul purta o rochie conservati\Dispozitivul de urrarire a privirii ochilor a
determinat & auditoriul si-a concentrat ateia substatial asupra produsului. Dépsapte zecisi
dows de ore,si-au reamintit numele de mar@6% din respondein In contrast cu aceasta, o
publicitate ase#mitoare a utilizat o femeie atgatoare ce purta o rochie provocatoare. In cazul dat
dispozitivul de urrarire a privirii ochilor a determinat ac publicitatea a provocat o aten
considerabd, dintre care cea mai mare parte a fost concanastipra modelului atracti®apte
zecisi doui ore mai tarziu, doar 9% din respongeniau reamintit numele de mairal produsului.

Marketerii nu doresc ca publicul lgnta sa priveasé doar modelele din publicitile lor. Ei,
de asemenea, dorest somunice ceva despre produsele sale. slotdeoarece existmult mai
multe publicititi decat consumatorul este capalil s priveasa, marketerii deseori utilizeaz
modele atractive, umorul saugidiactori pentru a atrage atgn pigii tintd. Exemplele existente
demonstrea ca fiind utilizati necorespurior, acati factori pot conduce la ceed wor atrage
atentia doar asupra lor ag, si nu la mesajul de publicitate.

O buri cunogterea a percejei este esgiala intru evitarea acestgr alte probleme ntalnite
in comunicarea cu diferite auditoriinte. Percefia este activitatea imperigascare unifid
consumatorul individul la un grup, sitigsi influentele marketerilor.

ESENTA PERCEPTIEI

Procesarea informaiei este o serie de activii prin care stimulii sunt percepi)
transformai Tn informaii si pastragi. Figura 9-1 ilustreagzun model util de procesare a inforieg
avand patru pasau etape majore: expunerea, eigennterpretareai memoria. Primele trei dintre
acestea constitujgerceptia.

Expunereaapare atunci cand un stimul precum este un biltbagne in interagune cu
receptorii senzoriali ale nervului unui individ e é@xemplu: privireaAteryia apare atunci cand
receptorii nervului transmit senga la creier pentru procesal@terpretareareprezind atribuirea
semnificaiei senzsiei receptate Memoria reprezini utilizarea pe termen scurt a semnifiea
necesare pentru luarea deciziilor imediate saupegtnerea pe termen lung a semnifiea

Prelucrarea informa@ei in luarea deciziei de curtifare
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Figura 9-1si discuia anterioad sugereaz un flux linear de la expunere la memorare. §iotu
acesteprocese apar virtual simultagi sunt evident interactivéAstfel memoria noastrinfluenieaz
informaia la care suntem exgiyu la care atragem atga si interpretarea pe care i-o oferim. In
acelai timp, memoria, la randul ei, este inflyati de informaia pe care o recgpneaa.

Ambele, percegia si memoria suntextrem de selectiveDin imensitatea de infornia
disponibile, un individ poate fi expus doar la uamar limitat de informaii. Din volumul de
informatii la care individul este expus, doar un procetdtie mic de informai sunt acceptatei
transmise @tre partea centrala creierului de procesare pentru a le interp@emnificaia atribuit
unui stimul este acejasau mai mult o funge a individului decéat este tngustimulul. Multe din
informatiile interpretate nu vor fi accesibile memorieiiaetatunci cand individul are nevoie de a
lua o decizie de cunipare.

Selectivitatea, cateodahe este mgionat caaparare perceptiva, semnificé ca indivizii nu
sunt receptori pasivi ale mesajelor de marketi@arecum, consumatorii considerabil dete#min
mesajele pe care le vor lua Tn consigergl observa, precungi semnificgia pe care le vor atribui
acestora. Evident, managerul de marketing esténpiaa unor provoari atunci cand comuniccu
consumatorii.

EXPUNEREA
Expunerea apareatunci cand un stimul intergoneazi cu o serie din receptorii i
senzoriali nervgi. Pentru ca un individasfie expus la un stimul ce cere doar ca stimuiufis

plasat intr-un mediu relevant pentru persoana. d&ntru a afgea expunerea nu este necesar ca
individul si recepioneze stimulul. Acesta se intarape exemplu, cand tuste in camet si la
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televizor este difuzato publicitate oarecare, iar in acest timp tu disau un prietensi nu o
observi pe aceasta.

Un individ este, Tn general, expus la nu mai mutat o mia fragiune din stimulii
disponibili. Acum exist sute de canale de televiziune, mii dgiistadio si un nunir de cratere
exponetiald a site-urilor web. Totgi, la un anumit moment unul in mod normal psieedoar un
canal de televiziune, ciiee o revisi, un ziar sau o carte, etc. Ce detethiancare stimul specific va
fi expus o persodi? Este un proces aleatoriu sau determinat?

De ce citati acest text? Evident, il faci cu un anumit scefajoritatea stimulilor la care un
individ este expus sunt ,selegtale citre acesta”. Deci, noi in mod deliberd@utim expunerea
catre anumii stimuli si 1i evitam pe afii.

In general notautam informaii care credem & ne vor ajuta & ne atingem scopurilé\ceste
scopuri pot fi de natérimediat sau cele cgin de viitor. Un scop imediat poate antrerdatarea
unui stimul cum ar fi un canal de televiziune paramuzament, o publicitate pentru a ne ajuta n
formarea deciziei de curiare sau un compliment pentru a spori conceptulside-ingsi.
Scopurile pe termen lung pot implica studierea tacesaterial pentru a trece u#itorul examen, a
ohtine un gradstiintific, a deveni un manager de marketing mai bun teate trei. Scopurile
individului si acele informéi de care are nevoie pentru a atinge aceste scepuat fungii ale
stilului de viaa existentsi dorit al individului si asa motive pe termen scurt precum sunt foagiea
curiozitatea.

Desigur @ noi suntem exmil la un nunar larg de stimuli pe o bazmai mult sau mai gin
aleatorie Tn activittile noastre zilnice. Tn timp ce conducem autovelicputem auzi publiciti,
vedea billbord-ursi machete publicitare, etc. pe care nu le-aotat in mod deliberat.

Impactul esefei active, auto selectare a expunerii poate fi nlagein efectele de zipping,
zappingsi muting a publicititilor TV. Zipping apare atunci cand la un program preinregistrat
persoana ruleazrapid publicititile pentru a trece de elapping implica comutarea intre canalele
TV atunci cand apare o publicitatduting exprini deconectarea sunetului pe parcursul pauzelor
publicitare. Prezga aproape universah telecomenzilor (peste 70% din toate domiciigd ca
zipping, zappingi muting $ devira foarte simple in utilizare.

Un studiu asupra efectului de zipping atar c@ majoritatea publiciiilor sunt supuse acestui
fenomensi ca in mare parte aceste publigitzipped erau supuse acestui efect fa fi privite.
Acesta este important pentrd acesta semnificca cel ce face publicitile are doar posibiliti
limitate de a reduce efectul de zipping prin intedml publicititilor creative. Totwi, acesta
demonstrearz ci publicititile aproape unicsi cele ce trezesc sentimente pozitive sunt manpu
supuse efectului de zipping decéat celelalte pubtici

S-a descoperiticzapping este influgat de acelea caracteristici ale publicitii casi zipping.

In plus la aceasta, g situgia (prezera telecomenzilor, video magnetofoanelor, televiziprin
cablu), nunarul de interveniri (nurirul de publicititi intr-o perioad de timp)si tipul de @amine
(familii numeroase, venituri mai mari, prezararbailor si copiilor sub varsta de 18 ani) sporesc
zapping-ul. Cai la zipping-ul, majoritatea publicitilor erau supuse efectului de zapping imediat la
apariia acestora. Din ofuinta multi consumatori supun efectului de zapping toate ipitiile,

desi 40% din consumatori rareori fac zapp la acesteebuie de megonat &G publicitatile zapped

si muted pot totsi atrage careva atga. Persoana care creeéagfectele de zapp/mute trebuie s
ofere ceva atgie ecranului TV pentru gti cand e momentul de reveni la programul TV vizbn

Aceste descoperiri sunt relevante doar pentrtassatelor Unite ale Americii cu imensitatea
sa in posibilitatea de alegere a canalelor deilme, o vast istorie a publicitilor pe parcursul
programelor TV (in unelgari publicitatile sunt limitate doar la timpul dintre programs)o
raspandire larg a telecomenzilor. Un studiu recent privind vizicee publicisitilor in Noua
Zelandi (cu doar trei canale de Bz determinat foarte gne séderi in vizionare pe parcursul
publicitatilor si nici o consistetd a caracteristicilor demografice asociate cu cébtsi comutea#
canalele.

Evitarea publictitilor nu este limitat doar de televiziune. Un studiu recent a descojp&rit
soferii de automobile evitau aproximativ jdtate din publiciitile transmise la radio prin
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deconectarea acestuia. #gtcititorii de ziare citesc doar juitate din ziar Tn compatia cu citirea
aproape a dautreimi din ziar zece ani in ugm

Desigur consumatorii nu doar evpublicititile, darsi le caut activ. Muki consumatori abia
asteapti si vadh publicititile elaborate pentru Super Bowl. Mai impresionantost ispunsul
pozitiv oferit de consumatori pentrmfomercials (inforeclan&) — program care include doar
publicitati (de obicei pe o durata de 30 de minufejumarul 800 pentru a comanda produsul sau
pentru a cere inforn@ suplimentare in scris. Din tabelul 9-1 se poalserva & infomercials pe
care telespectatorii ar trebui ke caute au un impact.

Caracteristici ale utilizatorilor de infomercials

Vizionate anul Cumpiriri utilizand Procurari din magazine
trecut ntotdeauna numirul 800 datorita la infomercials
Gen
Barbai 57% 8% 20%
Feme 54 9 19
Varsta
18-24 70 4 19
25-34 63 9 19
35-49 58 12 20
50-64 55 10 26
65+ 33 3 13
Venit
<15.000¢ 53 5 23
15-20.000% 52 11 24
20-30.000% 62 8 21
30-40.00% 63 9 25
40.000¢ 60 11 16
Regiunea
Nord-es 56 7 24
Nord Central 52 9 14
Sud 57 8 21
Vest 55 10 17
Total 55 8 19
Tabelul 9-1

Un alt studiu a descoperiti @adopii timpurii, liderii de opinii si cumpiratorii activi sunt
auditoriul cel mai probabil ce ar viziona infomeidsi in comparnge cu ceilafi consumatori. Acesta
sugereaz ci ei au efecte indirecte semnificative prin impadtulde comunicge gui-la-gui.

Recent infomercials au fost utilizate dgaaompanii, precum sunt: Volvo, General Motors,
Club, Med, Eastman Kodak, Walt Disney World, Coqri®TE,si Bell Atlantic.

ATENTIA
Atentia apare atunci canstimulul activeaz unul sau mai mul receptori senzoriali nerwbd
si senza@a rezultat: este transmigla creier pentru procesarédNoi constant suntem exgua de mii

de ori mai mui stimuli decat putem procesa. Un supermarket madiupeste 30,000 de obiecte
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individuale. Va lua ore pentru a le vedea pe fieckiecare nea de televiziune difuzeas,000 de
publicitati pe siptamari si staiile de radio difuzeaz mult mai multe. Astfel, noi trebuiei gim
selectivi cu referire la marketing precyia alte mesaje.

Aceast selectivitate are impli¢k majore pentru managerii de marketigigalte persoane
preocupate de comunicarea cu consumatorii. De elxennp raport a lucitorilor Comisiei Federale
de Comeyindica ca mai puin de 3% din cei ce citesc publiiite destinatgigarilor au observat
vre-o dai avertismentul privindaatatea. Mai ptin de jurmitate din publiciitile primite prin pgta
sunt citite. Un studiu care a avut loc inainte @péndirea largla telecomenzilor a determinat c
pe parcursul intreruperilor publicitare doar 62% auditoriu aamas in caméirsi doar o treime din
acestea (22% din totalul auditoriului) privesc eclape parcursul difuizii publicitatii. Precum
ilustreaz istoria precedent oricine care dogge s comunice efectiv cu consumatorii trebuie s
ntelea@ cum 4 obxina atenia dugi okinerea expunerii.

Federdia Crop Insurance Corporation (FCIC) a cheltuitcl@ilioane dolari pe
parcursul unei perioade de patru ani pe o campautiicitai care avea scopul de a
spori contientizareasi cuncstintele fermierilor privind programul federal de asige
a recoltei. Campania publicitaincludea peta directi la milioane de produdtori de
recolte acoperite de programul dezastru pentruiéergi pentru déinatorii de polie
FCIC; difuzarea nodtilor locale si naionale; articole conexe in reviste tio@ale,
incluzand majoritatea publidor de stat; o campanie publicitaradio; publicarea
unor braguri; si un trening formal al ageitor independefi, oficialilor companiilor de
asigudri si angajaii FCIC.

Totusi, fermierii au ajuns &cunoass despre acest program tot atat deimppe
catestiau Tnainte de lansarea campaniei publicitaree®@arul la Relgai cu Publicul al
FCIC, J. W. Ellis, a descris problema cu prograinuhodul urnitor: ,Aceasta a fost
0 publicitate foarte bunsi efectivia. Problema a fosticam gisit dificultati in a-i pune
pe oameni s-0 citeast

Ce determin sau influepeaz atenia? in acest momentsteatent la aceste cuvinte. Diakti
schimbi privirea spre picioare tale, cel mai prababte & vei deveni cogtient despre presiunea
exercitai de atre incltamintea ta. O a doua schimbare in concentrare siiet sa cauza, cel mai
probabil, o costientizare a unui nuan de sunete de fundal. Agestimuli sunt prezegntot timpul,
dar nu sunt procegdnainte de a face un efort deliberat pentru aeed®tyi, oricat de mult nu te-
ai concentra la acest text, un sunet puternic sailirgere negeptat a umarul tiu, cel mai
probabil, fi va atrage ateara. Desigur, atega Tntotdeauna apare intr-un context de gituastfel
acelai individ poate acorda diferite niveluri ale afien pentruacelai stimul in diverse sitya.
Atentia, deci, este determiriadle trei factori -stimulul, individulsi situgia.

Factorii Stimuli
Factorii Stimuli sunt caracteristici fizice ale stimulul #38 Un nunir de caracteristici ale
stimulului au tendita de a ne atrage atenindependent de caracteristicile noastre indaielu

Marimea si Intensitatea Marimea unui stimul influegeaz probabilitatea acoudii ateniei.
Stimulii mai mari au o probabilitate mai mare fee observa decat stimulii mai mici. Astfel, o
pagiré intreag de publicitate are o probabilitate mai mare de @bfervai, decat o juritate de
pagira de publicitate. Figura 9-2 prezinatenia relativa — abilitatea de atrg@ie a publicifitilor din
reviste in dependghde diferite nirimi ale acesteia. Un alt studiu in baza a 8600Qud#icititi a
descoperit urritoarele valori relative pentru cererile de infofin@uplimentare in raport cu
marimea publicisitii:

Marime Nunar de rgspunsuri
Spaiu 107




O pagird 76

2/3 de pagia 68

Y% de pagia 56

1/3 de pagia 47
Figura 9-2

Frecvena insewrii reprezinid numirul de cate ori acejapublicitate apare Tn acaiceditie a
revistei; are un impact similarammii publicitatii. Multiplele insetiri ale publicititii s-au dovedit a
creste procentul de reamintire a publigitor cu 20% intr-un studigi cu 200% intr-un alt studiu.
Intensitategaceasta este sunetul akicirea) unui stimul atoneaz cam Tn acek mod.

Culoarea si Miscarea Ambele, culoareasi miscareg servesc pentru a atrage aigncu
culori vii si obiecte care se gua acestea devin mai observabile. Un pachet viu ableste mai
potrivit sa primeas& mai mult atenie decat unul colorat intunecat. Un studiu refedigéimpactul
culorii Tn publicitatea din ziare a adus la con@ua ,vanzirile céstiga (la obiectele cu ptaedus)
cu aproximativ 41% ceea ce poate fi generat deigatea unei culori la cea neagi alba in
publicitatea ziarelor cu bucata”. Figura 9-3 préziatenia relatia - abilitatea de atraie a
publicitatilor alb-negrusi a celor de patru culori din reviste in cotadacu diferite rérimi.

llustraia 9-1 prezint dowi publicititi care sunt identice cu exaep utilizarii culorilor.
Publicitatea colorata fost observatcu 40% mai myi cititori decéat publicitatea in alb-negru.
Oricum, in timp ce culoarea poate spori @i calitatea de lector, dacnu este utilizait
corespunitor, ea, de asemenea, poate distragetiatete la mesajsi stopeai capacitatea
auditoriului de a procesa efectiv mesajul.

Pozitia Poziia se refei la amplasarea obiectului in campul vizual al umdividului.
Obiectele amplasate l&ngentrul cAmpului vizual au gangi mai mare de a fi observate decat cele
amplasate la limitele acestuia.aahotivul principal pentru care proditorii de bunuri de consum
duc o lupi aprica pentru amplasamentul produselor lor in magazinenikelul ochilor
consumatorilor. Pe baza acekiigrincipiu publicitatea de pa partea dreapta aimiagtrage mai
multa atenie decat de pe cea sténdProbabilitatea unui spot TV de a fi privit scaslmtitor pe
parcurs ce se nui de la prima la ultima publicitate eraign decursul unei intreruperi de
publicitati.

Izolatia 1zolagfia prezint separareanui obiect stimul de alte obiecte. Utilizareatggai alb
(plasarea unui mesaj scurt in centrul unei imagidilicitare albe sau abia albe) este bazat pe acest
principiul, precum estgi Tncercuirea unei gti cheie a unui spot radio cu un scurt moment de
liniste. llustraia 9-2 ilustrea utilarea efecti& a acestui principiu.

Formatul Formatulse refe# la maniera in care mesajul este prezentat. Deplpiezeritrile
simple, directe primesc mai malatenie decéat prezeittile complexe. Elementele din mesaj care
sporesc efortul cerut pentru procesarea mesajuicila diminuarea at¢iei. Reclamele care duc
lipsa de un punct de refetin vizual clar sau cele care cuprindsodri necorespuritoare (prea
repid, prea incet sau ,prealtare”) sporesc procesul de procesare a infaienai reduc atefia. In
acelagi mod, mesajele audio care sunt dificil dgelas datorit accentului stin, volumului
necorespuritor, distorsiunii deliberate (voci simulate la aditor), zgomotului mare de fondal,
etc. de asemenea reduc agen Totwi formatul interagoneaz puternic cu caracteristicile
individuale. Ce unii indivizi interpreteazca e complex, aii le interpreteaiz ca fiind interesant.
Formatul, ca un alt element al stimulului, trebdézvoltat cu referiga la o piaa tinta specific.



Contrastul Contrastulse refei la tendina noastt a trata mai atent stimulii care contrasteaz
cu fundalul lor decéat stimulii ce se contopesc cas#a. S-a descoperii contrastul repreziit
principala componeata titlurilor c&tigatoare de premii. Reclamele care difele la cele tipice la
care se gieapti consumatorii de la o anurliitategorie de produse deseori 1i motivepe acgtia s
acorde mai mul atenie acestora decéat reclamelor tipice pentru o caiegte produs. Titlul,
culorile si design-ul reclamei din ilustfia 9-3 contraste@zmult cu gteptaressi va cauza ca mtil
si-i acorde o ateie sporit.

Cu timpul noi ne acomadn cu nivelulsi tipul de stimuli la care ne-am abuit. Astfel, o
recland rezisti pari cand noutatea acestegapierde din efectul de contrast. Pentru acestsizegi
sund de cunetinte numit teoria nivelurilor de adaptare care are de-a face cu acest fenomen.

Teoria nivelurilor de adaptare reprezind explicaie importand vizavi de reducerea
impactului spoturilor TV. Tn 1965 18% din telespaoti puteau &si reaminteast corect brandul
din ultima reclam difuzat; aceast cifrd a sézut pam la 7% in 1980. Telespectatorii s-au adaptat
prezenei televiziuniisi o utilizeaz Tn mod sporit in calitate de fundal pentru a fatte lucruri.
Impactul adagirii asupra publicitii unei firme poate fi observain exemplul urritor:

Pentru mai bine de aipime din secol, Culligan, o companie de trataspai a
mers cu acekh campanie publicitdir Aceasta prezenta o gospaduoare striga: ,Hei,
omule Culligan!” atunci cand avea probleme cu d@.parcursul anilor 1960 vocea
strideni a femeii era foarte efectiin atragerea at@mi. Totusi, prin anii 1980 unii
consumatori au incepui se intrebe ,Ce s-a intamplat cu Omul Culligan?fc€trile
au indicat @ recunoaterea numelui companiei aaget de la 64% in 1960, la 34% in
1980. Totyi, compania se promova mai mult ca niciadl&parent, consumatorii s-au
adaptat tacticelor stringente ale reclagi@®u o0 mai priveau cu acalanteres.

Volumul de informatii Un ultim factor al stimulului, cantitatea de infoaim se refed mai
mult la totalitatea campului de stimuli decat laalement particular al acestui camp.sDexisti o
deosebire substgala intre indivizi, tgi consumatorii au capagit limitate in procesarea
informaiei. Coplesirea cu informatii apare atunci cand consumatorii sunt confrunta o
imensitate de informa pe care ei nu o pot prelucra sau nu vor acotedria totalititii acesteia. In
schimb, ei devin frusttasi ori amari sau renuti la luarea deciziei, fac o alegere aleatoare, sau
utilizeaz o cantitate mig din totalitatea de informi disponibile.

Un studiu a descoperiticonsumatorii au procurat mai multe produse ca teraacreterii
numerelor de cataloage primitg,apoi la un anumit punct nutrul de produse procurate aisat
datoriti primirii unor cataloage atibnale. Explicéia a fost & consumatorii au atins nivelul saiir
cu informaii si ca acatia au incetatisciteasé orice catalog.

Nu existi anumite reguli sau ghiduri cu referire laic#itformaie consumatorul poate sau are
intentia si utilizeze. Marketerii, guvernul federal diferite grupuri de consumatori vreau ca
etichetele de produse, cutigereclanmi si oferesuficient: informaie pentru luarea unei decizii ca
urmare a inforrarii. Marketerii trebuie & determine necesitatea de infotieaa pigelor saletinta si
si ofere informai acestei dorife a consumatorilor. In general, cea mai impoitanformaie
trebuie prezentatprima, si trebuie evidetiati sau separatde textul de baiz Informaia mai
detaliat si mai puin importand poate fi oferid in brguri, casete videgi infomercials pe care
consumatorii interegsiao pot cuta. Controlul implidrii excesului de inform@ este discutat Tn
capitolul 21.

Factori Individuali

Factorii individuali sunt caracteristici ale individuluilnteresul sau nevoia par % fie
caracteristicele individuale primare care infltgz’ atenia. Interesul este o reflge a stilului de
viata Tn general, precuryi un rezultat a planurilogi scopurilor de lung durat (acestea sunt: de a
deveni manager pe vang sau nevoilor de scurtdurat (cum ar fi foamea). Planurikg scopurile



pe termen scurt, desigur, sunt inflige In mare wsui de situgie. In plus, indivizii dife in
capacitatedor de a primi informga.

Indivizii cauta (expoziia) si examineaz (sunat ate la) informgia relevani nevoilor lor
curente. De exemplu: un individ care viselzvacaig cel mai probabil areasobserve publiciiile
legate de vacam Indivizii ce frecventeazun mediu specializat, precum sWRinners Worldsau
Business Weedunt in mod particulari receptivi la publigite pentru produsele conexeirftii cu
copii mici mai probabil auasobservesi au g citeasd avertismentele de pe etichetele produselor
precum sunt aditivii decat persoaneigifcopii mici.

Factori Situationali

Factori situationali includ stimulii din mediu difeti de stimulii focali (cum este: publicitatea
sau pachetul}i caracteristicile temporale ale individuloare sunt create de medigaaum sunt
presiunea de timp sau un magazin foarte aglomerat.

Evident, indivizii care se gbesc ptin probabil au % perceap stimulii disponibili Tn
comparge cu indivizii ce dispun de mai mult timp (diaai avut vre-o datun zbor lung$ra si ai o
carte, p@ sa-ti reamintgti ca ai citit chiarsi publicititile din revista companiei aeriene). Indivizii
intr-un mediu negkut — precum este un magazin supraaglomerat, gtégiag, prea cald sau prea
rece — nu vor atrage atenla stimulii disponibili deoarece Tncearsi minimizeze timpul lor intr-
un aa mediu.

Implicarea program Publicititile prin tiparituri, radiosi TV apar in contextul unui program,
reviste sau ziar. In general, auditoriul acoedenie mediului din cauza ceinutului programului
sau editorialuluigi nu din cauza publicitii. De fapt, ga cum am &zut mai devreme, milindivizi
evita reclamele prin aplicarea ,zapping-lui”.

Atentia Nefocusa#

Pari acum, noi am discutat procesul atende implicare sporit a indivizilor in care
consumatorii §i concentrau atgim pe unele aspecte ale mediului dasiostimulilor, factorilor
individuali sau situgonali. Totwi, se poate atrage atenla stimuli fira o atemie focusai deliberat
sau cogtient.

Lateralizarea Emisferica Lateralizarea emisfericeste un termen aplicat actititor care au
loc in fiecare parte a creierului. Partea stidmgreierului este responsabiin general, de inforntia
verbale, reprezefti simbolice, analize secvgale, precunsi de abilitatea de a fi cgtienti si de a
raporta ceea ce se intampEa controleax activitatile pe care noi le numim, in mod tradnal,
rationale. Partea dreaph creierului are de-a face cu infotméigurative, geometrice, temporale,
imaginaresi non-verbale 4ra ca individul 4 le poate interpreta verbal. Ea opeteaa imaginisi
impresii.

Partea stariga creierului are nevoie de odihfrecvens. Totwsi, partea dreapta creierului
poate procesa cuswrinti o cantitate enortnde informaii pe o perioad indelungat de timp.
Aceasta l-a condus pe Krugmaih sugereze & ,partea dreafta creierului cu abilitatea sa de-a
capta imagini permite o scanare rdipgdmediului astfel itiintand partea stadg creierului asupra
caror informaii sa se orienteze”. Aceasta indica publicitatea, in special publigitle repetate pe
parcursul timpului, vor avea efect substainpe care metodele trainale de msurare a eficigei
reclamei nu le pot detecta. Natura acestor efesttediscutdt mai detaliat Tn capitolul urator. La
acest punct, trebuie de memat & cercetrile aplicate la acest subiect sunt abia incipightéman
multe de Tnitat.

Stimuli Subliminali Un mesaj prezentat atat de repede, atat de inceitdade mascattta
de alte mesaje incat indivizii nu sunt gtenti de a le vedea sau auzi este nuwstiihul subliminal.
Stimulii subliminali au fost Tn ateia unor studii intense, precugno preocupare a publicului.



Interesul publicului instantaneutiiade stimulii subliminali masg¢aa fost creat deatre dou
carti. Autorul ,documentea¥ ca in numeroase publiaif, odati ceti s-a spus undeige uii si la
ce $ astepti, in continutul acestora apare cuvans@xin cuburi de gheaa si corpuri nude in umbre.
Majoritatea, dax nu toate aceste simboluri sunt un rezultat nor@cpsegtirii a mii de tigirituri
fiecare an (o cercetare anunita poate #ra indoiah poate @gsi un nunir larg de simboluri
religioase, animale sau altceva). Astfel de simithahascate (deliberat sau accidental) nu par s
afecteze nmisurile standard ale eficign publicitati sau ¢ influenteze comportamentul
consumatorului. Cerctrile asupra mesajelor prezentate prea rapid perdrudetermina
corstientizarea indig ca astfel de mesaje au un efect mic sau nici unul.

Astfel, desi publicul larg este preocupat de mesajele sublmeinastfel de mesaje nu par s
prezinte nici 0 amentare publicului largi nici nu ofe un suport de comunigea potenial efectiv.
In plus, nu este nici o evidgindespre faptulzmarketerii utilizeaz mesajele subliminale.

INTERPRETAREA

Interpretarea reprezind transpunerea semnifigiai Tn senzgi. Este o fungie a Gestalt sau
principiilor formate de caracteristicile stimululuindividului si situaiei. Astfel, tot mesajul,
incluzand contextul in care apare, infltga® interpretarea noadtrprecumsi situaia in care ne
aflam. Noi acordm semnificai tonului si senzgiei mesajului, precum cuvintelar simbolurilor.
De exemplu: intr-un spot TV un actor poate spurteial,Merci mult”. Este o expresie a
recungtintei? Depinde. Cateodakste,si uneori are o semnific& contrai. Membrii aceleigi
culturi sau subculturi acofdusor si exact semnificgi corecte in baza tonului vocii sau contextului.

Interpretarea cognitiva este un proces in care stimulii sunt pia&a categorii existente de
semnificaii. Acesta este un proces interactiv. Plusul oféeinoua informige categoriilor existente,
de asemenea, modifi@aceste categoni relatia lor cu alte categorii. Cand pentru primasdai fost
introduse play-le cu CD (compact disk) pentru comstori, ei cel mai probabil le-au grupat n
categoria generala playerelor pentru a le putea evalua pe ace€eaexperieti ulterioad si
informaii, multi consumatori au gimut cunagtinte vaste despre acest proguau creat cateva sub-
categorii pentru clasificarea diferitelori si tipuri.

Este interpretarea individulgi nu realitatea obiectiivcare va influefa comportamentul. De
exemplu: o companie poate introduce o raake inalt calitatesi la un pr¢ mai mic decét @rcile
existente pentruaccompania are o eficigh mai mare sau a procesului de prggicsau de
marketing. Da& consumatorii vor interpreta acest {pjes ca o calitate prod@stnoua mar& nu va
avea succes in ciuda redjit obiective.

Exemplul de mai sus indicimportana critica de delimitare Tntresemnificgia semantig,
semnificaia convemionak atribuiti unui cuvant precum oagim n digionar si semnificgia
psihologiei, semnificgia specifié atribuiti unui cuvant de un careva individ sau grup de izdpe
baza experigei acestorai contextului sau situgi in care a fost utilizat termenul.

Marketerii trebuie % fie preocupfi de semnificda psihologid. De exemplu: semnifigi&a
semanti@ a expresiei ,on sale” (de vanzare) este — o raduaereului de la cel normal. Toty
aplicat colegilor de haine, semnifige@ psihologi@ pe care unii consumatori ar deduce ar fi —
aceste haine sunt sau in curand vor fi demodate.

Interpretarea afectivia este empa sau sentimentul déspuns oferit de un stimul precum ar
fi publicitatea. Casi interpretarea cognitly sunt aspunsuri emgonale normale (intr-o cultay la
multi stimuli (de exemplu: majoritatea americanilor sim sentiment deatdura (gingisie) atunci
cand wvid imagini cu copilsi cu pisici). Intr-un mod similar, sunt vatiaindividuale la acest
raspuns (o persodralergic la pisici poate avea usigpuns emgonal negativ la astfel de imagini).
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