Psihologia reclamei. Comportamentul consumator ului sub influenta
factorilor psihologici

Analiza factorilor psihologici ce influgeaz comportamentul de curagare si
consum al consumatorilor prin intermediul pubfigit (reclamei) este un domeniu
foarte larg. In acest context trebuig subliniez principalii factori psihologici care
agioneaz in mare parte la nivelul subcgientului indivizilor.

Astfel percepia poare fi definii ca procesul de luare la cytiota a mediului
ambiant de atre simuri [14, p. 102]. Cu referire la acesta psiholo@perling
spunea: ,Ceea ce noi percepem la un moment daepmde nu numai de natura
stimulului real, cisi de fundalul sau cadrul in care el existde experigele noastre
senzoriale anterioare, de sentimentele noastrecél moment, Tn general de
prejudedtile, dorinele, atitudinilesi telurile noastre” [2, p. 127].

lata un exemplu elocvent al fundalulgiicadrului la care
se referea autorul: ce vede fati tanira sau o femeie in
varsti? Acesta este un principiu ce se rafarrelasia dintre
figurd si fondul ei In timp ce figura are un contur clag g
impresie de consistensi iese Tn evidefd, fondul este mai
puin distinct, elementele sale sunt mai vagipar % se
indeprteze. Designerii de reclamespect aceast tendina
naturafi, alegand de prefenih un singur element pe care |l
evideniaza, creand n jurul lui un spa cat mai
neaglomerat.

Se apreciaz ci inwifarea sti la baza mecanismului perceptgaimotivaional al
consumatorului de a curi@ sau nu un anumit produs/serviciu [9, p. 93]. cape
toate manifegtile comportamentale ale omului sunt rezultat &kfarii. Asa cum el
invaa 2 meardg, si vorbeass, sa evite focul etc., tot s, prin experiefa,
consumatorul inua cum $ cumperesi si consume produsg servicii.

Pe misuria ce se acumuleaanformaii noi, pe baza percegpi, invatarii sau a altor
factori cungtintele din memoriese restructuredzsi se ambaledz intr-o formuh
noui, mai complei decat cea a infornmidor componente, mai vechi sau mai noi.
Dimensiunea psihologic arati ca memoria este subieciy in sensul &
achiztionarea, rgnereasi actualizarea informalor depinde de semnifigea lor
pentru indivizi, ce se raporteala trebuine, sentimentelg interesele acestora.

Ca urmare manifestle comportamentale ale unui individ Tn procesw d
cumparare al bunurilori serviciilor este generat de existerunei siri de tensiune
(un dezechilibru interior), dato#itexistenei unei nevoi nesatidfute, care pune
organismul Tn atune pa#a la dispariia ei.

intr-o anumi masui, oamenii au tendia si ia decizii raionale, deliberate,
bazate pe atributele obiectului sau produsului,n@tucand cumiira pentru
satisfacerea nevoilor utilitare. Invers, ei tingél ia decizii pe baza unor factori
subiectivi, emg@onali atunci cénd si satisfac nevoile hedonice, respectiv cand
cumpara produse care le creegaplicere senzoridl sau emge estetid, cum a fi
obiectele de ait (concerte, @rti), accesoriile vestimentage parfumuri [19, p. 107].




Reclamele sunt cele care fac apel direaragiile noastre legate de necesitatea
satisfacerii nevoilor [27, p. 58]. Rareori se fageel la r@une sau la logig pentru
ca, oamenii sunt extrem de influgili la nivel emagional si deciziile lor tin cont
intr-o masuia covagitoare de senzile si emaiile lor. Nu este intamptor faptul é
apelul cel mai des folosit este cel al fricii (mearte, de suferifi, de singuitate, de
boak, de pierdere a statutului social, etc).

Deoarecatitudinile sunt ,predispoziile invitate de a reaiona cu 0 consecven
fata de un obiect sau o ckasle obiecte intr-un mod favorabil sau nefavoratilse
formeaz printr-un proces de Tiayare, ele nu pot fi observate, ci doar deduse. Ceea
se poate observa este comportamentul consumatocalte are la bazatitudinile
formate [39, p. 102]. Formarea atitudinilor se imsd2 in timp, iar, o ddit formate,
ele sunt stabilei durabile. Este posikiilschimbarea lor in timp, dar procesul este lent
si relativ dificil. [38, p. 35].

in continuare @ vrea & prezint careva metode de inflyare si manipulare n
reclame prin intermediul factorilor psihologici mEmai mai sus.

Psiho-grafia textului publicitar. S-a demonstraticomul privete obiectul nu pe o
traiectorie intampkoare, dar ,pipie” cu privirea elementele cele mai importante ale
figurii. O proprietate a ochilor este de a cupemrgtupe de litere, forma acestora,
precumsi o lungime determinata randurilor. Acest factor determtiaccelerarea sau
Tncetinirea citirii. Astfel savan au determinat traiectoria pe care o parcurgeaubch
uman la citirea informgei: de la inceput ochiul se ridida cotul din dreapta sus a
paginii, apoi se coboata mijlocul acesteia citind consecutiv inforfi@ade la stanga
la dreapta panla sfasit [42, p. 52].

Psihologia sloganului si a titlului textului publicitar O importana deosebit Tn
anun o joad titlurile. Tn mediu un titlu este citit de 5 orianmult decat Tnsu textul.
Deci fara menionarea produsului Tn titlu — 80% din cuintorii potertiali nu vor
deveni reali.

Psiho-tehnologia ilustragiilor. O importanda deosebit in reclami o joac
imaginile pentru & s-a stabilit superioritatea imaginilor asupra otefor privind
percepia si memorarea acestora [1, p. 99]. Astfel se credeirc om matur poate
cuprinde cu vederea simultan 4-6 obiecte. Pringsonarea nurirului de obiecte,
atenia devine mai concentigt ceea ce favorizeazperceperea mai profufida
acestora.

Psihologia culorii. Culoarea in mod deosebit influeaz asupra giii
psihointelectuale ale individului. Acestea nu seeadaz logicii oamenilor, ci
sentimentelor acestuia. Prin culori se créeammponenta emimnalki a publiciftii,
prin intermediul @reia se poate de creat anumite gnpaublicului. [36, p. 90].

Psihologia formei. Liniile verticale sau orizontalsunt adesea percepute ca fiind
masculine, &ioase, abruptgi chiar aspre, ele asociindu-se cu claritafieahiar cu
solidaritatea, in timp clrmele curbesunt percepute ca feminine, blarsdeontinue.
Liniile zigzagtransmit impresia unei schirdb instantanee, conceiitr a puteriisi
rapida eliberare a energii.

Influentarea hipnoticd. Cand cumpratorul vede produsul pe care intemeaz
si-l cumpere, in acea minuel Tncremenge, inceteaz si clipeasé si si inghiti
salivia, se incetinge respirda, pupilele se Aresc. Aceasta este o transipnotic.
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Un om normal clipgte de 32 ori/min, cand réteste de 50-60 ori/min, iar in timpul
selectrii produselor de 14 ori. Unele metode in cadridsaei forme de influnare
sunt: utilizarea cuvintelor cheie cu sens unjc concret, calitiyile concreteale
produselor, dinamica vorbirii, influgare prin intermediul combuii sunetelor si
cuvintelor(s-a determinataprezema sau dominga sunetului ,i” Tn cuvinte creeaz
Imaginea a ceva migi nesemnificativ; litera ,m” — ceva busi larg, iar ;3" —
fierbintesi bun [35, p. 52])

Tehnica hipnozei Ericnosiene estetruism-ul care inlocuigte ordinul. Astfel daz
comanda ar suna ,Curiia!”, atunci truism-ul ar suna: ,Tioiubesc & cumpere”,
~-O0amenii iubesc & cumpere”, ,Oamenii potascumpere”. Exemple ale reclamelor
sunt: ,Gospodinele bune ar cusing ,Losc”, , Tati iubesc ,Ciupa-Ciups”.

Programarea neourolingvistici (NLP). Tn cadrul acestei metode indivizii sunt
categorigi n trei grupe: in auditivi (cei ce rgaaneaa la cuvinte auditive), vizuali
si kinestatici.

O tehni@ estemeta-programele in publicitateer reprezirit acei cenzori pe care
oamenii 1i apliéd la tot ceea cead, aud sau simt. Agé cenzori selectedazacea
informatie care va avea acces in giiinta persoanei, iar ceea ce nu corespunde meta-
programei nu va fi preluat Una din meta-prograin este orientarea ,La ceva’—
motivaia olyinerii succesulusi ,De la” ceva — motivaa evitirii insuccesului. Cei ce
tind ,La ceva” cel mai bine percep acele avantagecpre le ofin cumpgirand un
anumit produs sau serviciu. Dar cei ce tind ,De Ta” primul rand prgiiesc
problemele pe care pat & evite devenind proprietarul produsului.

Construcyiile arhetipale. Cercetrile ultimilor ani au confirmat ipotezaacdin
nastere omul dgne un alfabet matricial de subsemne iconice deltutoncrete, de
modulare a spaului mediului Tnconjusitor. Aceast conceie a semnelor arhetipale a
fost fondai de C. G. Jung. Dedarhetipurile sunt imagini mitologice cu Tccatura
emaionakhi care agoneaza ca ngte magn@ care ne cristalizeaz ,complexele
psihice” [6, p. 33].

Psihologii megioneaz ca exisé nu mai mult de 30 arhetipuri. Figaia din ele
fiind corespunitor un anumit stii de comportament, de ae& emaionak si
prognozare incaytienti a desisurarii evenimentului.

Un arhetip renumit esteeyoul” tema ciruia consi din cucerire, succes, sigutan
provocare, frumuge, competie, catigare —se utilizeaz destul de des, in
publicitatea gumei de mestecat ,Orbit” sau a amgpirantelor pentruabbai. Cel
mai des eroul reclamelor este ciafaau un biat care trebuieastreaé peste anumite
greutiti — si escaladeze o stancs pluteasa pe rauri de muntegi caracteristic este
faptul a ei ating culmile cele mai Tnalte [32, p. 10-12].

Desi dupa cum am memonat anterior utilizarea acestor metode aduceltazu
destul de bungi sunt favorabil perceput de spectatori, §ottebuie dginut minte @

0 combinare excesiva arhetipurilor, simbolurilosi semnelor poate avea un efect
negativ. Deci este mai bine de utilizat matipe tehnicisi metode, dar cu un efect
maxim.



