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Perceptia selectiva

In primul riind, trebuie discutat aici fenomenul uman al . perceptiei selective”, a
cdrui for(d o constatim tot mai muli pe misurd ce mass-media si mesajele comer-
ciale se multiplicd. The American Marketing Association defineste percepfia
selectiva astfel :

1. cresterea constientd sau inconstientd a atenfiel fatd de stimuli si informatii
congruente cu alitudinile ori interesele unei persoane sau ignorarea congtientd
ori inconstientd a stimulilor necongruenti ;

. capacitatea individului de a se proteja de haosul si confuzia create de stimulii
excesivi sau conflictuali. Prin perceptia selectivi si organizarea acestor stimuli,
se creeazii o anumitd ordine. Se face apel la nevoile, valorile, crediniele,
opiniile, personalitatea si alfi factori psihologici si fizici ducind la atengia
selectivd, expunerea selectivd si refinerea selectiva, alituri de capacitatea de
a distorsiona i a adiiuga informatii pentru a satisface nevoile receptorului in
scopul de a reorganiza realitatea la nivel cognitiv.

]

Implicatiile practice ale percepiiei selective au fost demonstrate de experimen-
tul clasic realizat in 1954 5i descris in studiul lui Hastorf si Cantril ,They saw the
game : A case study”, publicat in The Journal of Abnormal and Social Psychology.
in acest test, un meci violent jucat de doud echipe de fotbal american, Princeton
versis Dartmouth, le-a fost ardrat suporterilor ambelor echipe. Suporterii echipei
Princeton au raportat cd au vizut aproape de doud ori mai multe incdlciri ale
regulilor de citre jucitorii de la Dartmouth, comparativ cu suporterii celeilalte
echipe : loialitatea fatd de o echipd sau alta a afectat in mod direct ceea ce au
viizul suporierii. Se pare cd oamenii vid ceea ce vor sd vada.

De exemplu, de cate orn nu am vAZut oameni care sar peste paginile cu reclame
din ziarul sau revista pe care o citesc, preferind stirile? Multi ar sustine ca
aceastd capacitate de selectare sau filtrare devine tot mai mafinatd pe masurd ce
explozia mediaticd se accelereazd in jurul nosiru. La nivel subconstient clientul
selecteazd mesajele de care si fie interesar: o persoand care cautd un anumit
produs ori serviciu va percepe selectiv mesajele relevante de brand cind se va
gandi i facd achizifia. De asemenea, o persoand care cumpdri in mod regulat o
anumitd marcd va tinde si perceapd in mod preferenfial mesajele referitoare la
aceastd marcA. Acest proces de editare” este firesc pentru noi tofi si foarte
pugine dintre miile de mesaje comerciale pe care le primim zilnic sunt percepuie
in mod constient.
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Aceastd (rasdturd umand care se autopotenieazd este motivul pentru care
vedem date ale studiilor de piajd pentru toate categoriile de produse din intreaga
lume, aridtind cd persoanele ce cumpird marca A sunt mult mai congtiente de
reclamele la marca A si au o atitudine mai favorabild fafd de ea. comparativ cu
noncumpdridtorii, care preferd brandul B. Acest lucru se intimpli in ciuda faptului
cd, obiectiv vorbind, cele doud branduri si calitatea reclamelor pot [i remarcabil de
similare. Cu peste 40 de ani in urmd, Rosser Reeves, pe aunci director al agengiei
Hobson Bates, care nu cunostea acest fenomen, a propus o metodi de evaluare a
eficientei publicitdgii ce implica masurarea diferitelor niveluri de achizifie a marcii
in randul celor care isi aminteau reclamele sale si al celor ce nu isi aminiteau. El
a aratat ca acel consumatori care g1 aminteau reclamele pe care le crease agentia
sa pentru anumifi chienn aveau o atirudine mai favorabila fagd de brandurile acelor
clien(i conform diferitor criterii, printre care si probabilitatea de a cumpdra. Din
pacate, aceasta nu inseamnd cd reclamele sale erau mai eficiente, deoarece este
mai probabil ca persoanele care cumpird o marcd si cunoascd mesajele publicitare
ce 0 promoveaza, comparativ cu noncumpdaridtorii, datoritd procesului de percepiie
selectivd. Asa cd, de fapt, cei care cumpdird marca sunt mai congtien{i de reclame,
nefiind adeviirat ¢i persoanele ce sunt congtiente de reclame tind mai mult 53
cumpere marca. Aceastii greseald a devenit cunoscutd ulterior sub numele ,.eroa-
rea Rosser Reeves™ ; mul(i ii mai cad victime §i astdzi.

Bariera percepliei selective este exacerbatd pe masurd ce pisim in era marke-
tingului bazat pe permisiune (permission marketing), in care mesajele nedorite
ale unei marci sunt filtrate in mod constient ; comunicarea devine (ot mai mult un
fenomen ,doar pe bazi de invitagie™. Am observat deja cresterea spectaculoasi a
adoptirii de ciitre consumatori a programelor prin care refuzi inscrierea lor pe
listele folosite in comuniciri comerciale de tip telemarketing, precum National
Do-Not-Call Registry din Statele Unite. Acesta a fost inaugurat in 27 wmie 2003,
in primele trei zile de la punerea in funciiune a registrulul, consumatorii inregis-
traserd mai mult de zece milioane de numere de telefon. Numirul acestora a ajuns
la peste 88 de milioane pand in septembrie 2005. Si in Marea Britanie a existat
o cregtere semnificativi a numdrului de persoane care se abonau la serviciile
postale, de fax, e-mail si telefonie, alegand ca numele lor s fie sterse de pe listele
folosite de serviciile de marketing direct pentru a atrage clienfi (figura 13.3).

Acest potential al filtrdirii de cltre consumatori este deosebir de puternic in
sfera online, unde tehnologia de securitate pentru blocarea virusilor §i a publi-
citifii nedorite, cum sunt bannerele, pop-up-urile 51 e-mailurile promofionale,
este inclusd in soft-ul instalat de la inceput pe compurer. In acest mediu nou,
brandurile vor trebui sd castige intr-o misurd suficiemd increderea cliengilor
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Sursa: DMA Preference Service Report. Reprodusa cu permisiunea Ohig

peniTu a se asigura ¢i suni pe ,lista aprobatd™, iar mesajele lor vor trebui sd fie
oportune si relevante sau suficient de atractive pentru a li se permite accesul.

Asadar, folosind percepiia selectiva, creierul uman este capabil sd blocheze o
mare parte din mesajele care ar putea fi receptate, dar care ar avea ca rezultat o
supraincircare cu informafii dacé li s-ar permite accesul. Am vizul mai sus cum
cercetarea IPA TouchPoints aratd cd britanicul obisnuit afirmé cd este expus in
medie la doar patru mijloace de comunicare in fiecare zi, desi in realitate este
bombardat cu 3-4.000 de mesaje prin zeci de canale mediatice. In general, mintea
noastrd este mai deschisd la mesaje utile, interesante, atrdgdtoare, demne de luat
in seama, care sunt relevante in momentul respectiv. Din punciul de vedere al
marketingului, aceasta inseamnd cd este mai probabil si se permitd accesul
mesajelor despre produse ori servicii de care clientul este deja interesat.

In esenti, existd doar doud tipuri de publicitate : marea publicitate si mica
publicitate. Marea publicitate poate fi numitd ,publicitate ce cautd sd ajungd la
oament”, in imp ce mica publicitate este ,publicitatea pe care o cautd oamenn”,
ca atunci cand se intereseazd in mod activ de o companie, un produs sau un
serviciu. In prezent se inregistreazi o crestere spectaculoasd a numirului de
anunfuri de micd publicitate datoritd accentudrii ciutdrii online si a programelor
pay-per-click. In lumea offline mica publicitate reprezintd cam o treime din
volumul marii publicitifi, dar online lucrurile stau exact invers. Pare foarte pro-
babil ca in viitor, cind mediile online $i offline vor fi combinate, mica publicitate
sii devind forma dominanti de publicitate prin volum si valoare. Desigur, aceasta
este predicfia pe urmdtorii zece ani facutii de Future Foundation in raportul siu
din 2006 pentru [PA, The future of advertising and agencies”™. Cu ajutorul noilor
tehnologii, mica publicitate sau ,ciutarea”™ va inflori, devenindu-le tot mai utila
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clienfilor. Aceasta inseamnd cd probabil advertiserilor care folosesc marea publi-
citate le va fi din ce in ce mai greu sa igi implice cliengii. Nu numai ci perceptia
selectivil va bloca mesajele inoportune, neinteresante si nesatisficitoare, asa cum
a facut mereu, ¢i consumatoril vor fi poate mai pufin interesagi de marea publi-
citate pentru ci vor $ti unde sd caute informagin despre brand amnci cind au nevoie.

Pe de o parte, aceasta inseamnd multe oportunitigi pentru branduri atunci cand
clientii au chef de cumpdrituri pentru ci vor putea ,afla™ lucruri utile cand, unde
si cum vor, Ne putem imagina un scenariu de viitor in care ,punciul de cutare”™
pentru un brand devine elementul pe care pun accent toate tipurile de comunicare
de marketing. Pe de altd parte, puterea micii publiciti{i va exercita rot mai mult
presiuni asupra marii publicitd(i. Vor creste pretenfiile privind alura creatuivi de
care va fi nevoie pentru a atrage implicarea si interesul cliengilor fata de un brand
care nu s¢ afla printre preferinele lor curente. Aceasta inseamnd stimularea
accentudirii  experientelor de brand”, prin care compania creeazii medii, specta-
cole sau evenimente atractive §i fentante ce sunt impregnate cu atributele si
valorile brandului, antrenandu-i astfel direct pe clienti. Evident, magazinele
universale celebre, ca Bergdorf Goodman din New York si Selfridges din Londra,
au oferit intfordeauna vitrine deosebire pentru articolele designerilor. Dupd cum
am vizut mai sus, s-au dezvoltat magazinele emblematice ale anumitor hranduri
penitu a le expune toatd gama de produse, dar si filosofia. Printre acestea se
numird Niketown, primul magazin de acest tip fund deschis in Portland, Oregon,
in 1990, Absolut Icebar, o colaborare intre proprietarii Icehotel si marca de
vodka Absolut, care a fost deschis in Jukkasjirvi, Suedia, in 1994, 51, la incepurul
acestui nou secol, magazinele Apple, cu zonele lor de demonstra(ii interacrive.
De fiecare datd cind se deschid aceste spagil de expunere, ele creeazd o expunere
mediaticd masivd pentru brand, precum si o experien(d intensd pentru clienii
(figurile 13.4 si 13.5).

Pe langd aceste instrumente experientiale, marea publicitate va avea intotdeauna
un rol - si poate chiar unul mai important ca pand acum - in era cAutdrii pe
internet. Va rimane vitald in crearea brandurilor pe care §3 le cdutdm prin pletora
concurenfei, influenfind apoi ceea ce va face clientul cu rezultatele ciutirii.
Dupd cum stm, decizia va fi determinatd de emofii, nu de faptele spicuite in
timpul unei cAutiri. Intr-adevir, exact in momentul in care mul(i experti afirmi ci
spotulul TV 1-a sunat ceasul, continuim s vedem numeroase exemple de eficienta
datoratd televizorului. Baza de date a IPA confirmd ci televizorul nu is1 pierde din
eficien{d - de fapt devine tot mai eficient, Majoritatea dintre aceste reclame de
valoare opereazd mai mult la nivel emogional s1 psihologic decat la unul factual si
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Figura 13.4. Deschiderea magasinuiui Apple, Ffth Avenue, New York
Sursa: fotografie de BEd Lithman

~ 4
ﬁﬂlﬂ! lgﬂi

Fiqura 13.5. Absaolut loabhar, Tokyo

Sursa: fotografie de Charles G. Logan
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rational i, conform teoriei ,procesarii la un nivel scizut de atenfie” elaborata de
Robert Heath, asimilim mult mai mult la nivel subconstient decdt ne-am dat
seama pand acum. Cu roate acestea, nu existd niciun dubiu ¢i la nivel consgtient
creierul nostru este foarte eficient in blocarea mesajelor irelevante sau inoportune
folosind percepfia selectivi.

Disonanta cognitiva

Strans legat de percep(ia selectivd este alt proces menial uman inndscut, ,diso-
nanfa cognitivad™, identificat pentru prima daid de psihologul Leon Festinger in
anii 50, Festinger a argumentat ¢ noi sim{im un disconfort psihic cind sustinem
simultan pozitii contradictorii din cauza tensiunii pe care o creeazd, asa ci
incerciim, pe cat posibil, si le solutiondim. De exemplu, este pufin probabil s3
facem remarci negative despre un produs ori serviciu pe care continuim si-l
achizifionim - fie ne schimbim pirerea. fie nu mai cumpdrdm. La fel, suntem
mult mai pregitti s adoptdm informatii, pareri si perspective care confirma
pozifiile pe care le sus{inem deja decit si le contestim, asa cum a arital
experimentul ., Princeton versus Dartmouth™ al lui Hastorf 51 Cantril. Cat de des
nu s-a intamplat s34 cumpirdm ceva - o0 masind noud, de exemplu - $i brusc s3
observam acelasi model si reclame la el oriunde mergem ? Interesul marcat pe
care 1l manifestim fajd de ceea ce cumpirdm si fa(d de ceea ce am cumpdrat ne
face sensibili la informatiile cu relevan(d directd, pentru ci suntem adesea predis-
pusi 53 ne justificim fa(d de noi corectitudinea deciziei noastre de cumpdrare.

lTatd de ce este atit de important ca, atnci cind se realizeazd o cercetare
evaluarivi a unui brand sau a mesajelor sale publicitare, criteriile de recrutare a
respondentilor trebuie si fie foarte precise. Asa cum am vazul, dacd in cadrul
cercetdrii vefi vorbi cu fanii brandului, vefi observa o reactie foarte diferitd fata
de situagia in care discutafi cu detractorii sdi. Andrew Ehrenberg susiine aceastd
idee esenfiald ardtind ci, desi tofi cumpdritorii marcilor dintr-o categorie isi pot
evalua brandurile in mod similar, apar diferenfe pentru ¢ brandurile mai mari
pur si simplu au mai mul{i sus(indtori. El mai aratd cd adesea este mai util s3
vorbesti cu critici ai brandului decir cu fani pentru a afla cum s ameliorezi
punctele slabe g1 $d imbunitagest punctele tar pentru a incuraja testarea brandulu
de citre consumatori.

Implicatia practicd a .disonaniei cognitive™ pentru publicitate si comunicarea
de marketing este dificultatea de a schimba atitudinile si deci comportamentul,



