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Nesiguranta: un factor motivator

pentru co nformare

Figura 4.4
America Online,
facindu-si reclami
la pozifia nr. 1 pe
care o definea

Oamenil par a avea o aversiune naturali fatd de a fi viizup
diferit in comparatic cu alfii sau diferifi de normi. Aceasia
ne face adesea si mergem pe drumul mai sigur. Incercim
si anticipdm cc ar face al{ii si, apoi, si facem la fel.
Accasta ne scapi de ceva stanjeneald si chiar de prea mult
stat pe ganduri.

Managementul din organizatiile de tip birocratic este
binccunoscut a fi motivat de aceasta. Dacd un decident
face ceea ce ar face oricine altcineva si sc va dovedi a fi
gregit, nu i se va imputa aceasta. Riscul personal este
minimizat, Dupid cum spune zicala: _Numeni nu a fost
concediat vreodatd pentru ci a cumpdirat un IBM. "

Oamenii se conformeazd cel mai mult atunci cand sunt
nesiguri. Adolescenta este o perioadi de mare nesiguranti
si incertitudine, Nu este deloc surprinziitor, atunci, ci
adolesceniii sunt foarte conformisti. in vreme ce se revoltd
impotriva valorilor demodate ale pirintilor lor, ei sunt in
acelagi timp sclavii deplini ai conformdrii in cadrul gru-
pului lor de tineri. Accastd caracteristicd determind si
mentine succesul in publicitatea pentru produse cum ar fi
blugii, bduturile ricoritoare, tricourile, incali@miniea sport,
CD-urile si posturile de radio.

Popularitatea perceputa

Cat de popular s¢ crede ¢d ar fi un brand sau ciat de
cunoscutd se¢ crede cid ar fi 0 companic, accstea sunt
dimensiuni importante ale imaginii.

Popularitatea ¢ste un magnet, ca atrage. 5i publicitatea poate si 1i amplifice
puterea de atractic. Incercali si vii gandifi la un singur produs al ciirui cel mai
popular brand si nu fie promovat prin publicitate. Dificil, nu? Inseamnii oare
accasta cd publicitatea cauzeazd popularitatea”? Nu tocmai, Publicitatea face
ca brandul sd pard popular. Ii influenteazi popularitatea perceputd, Cu cit i se
face mai mulid publicitate unui brand, cu atat esie perceput a fi mai popular si

mai familiar.
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Publicitatea produce de obiceil mesaje specifice care asociazd compania sau
brandul cu o dimensiune de imagine sau cu un atribut al fintei, cum ar fi .de
incredere™, .cu griji fafd de mediu”, .valoare pentru bani”, _bun gust”,
Lusor de utilizat™.

Figura 4.5. Nivea pretinzind a fi nr. 1 in lume

Uneor, acest atribut este popularitatea”, Profesionistul in publicitate poate
si ne spund explicit ¢d brandul in discutie este popular. De exemplu :
»British Airways - linia acriand preferatd in lume”

- Budweiser... cea mai populard bere pe care a cunoscut-o lumea vreodatd™

«Nickelodeon... canalul nr. | pentru copii”
LOuicken... nr. 1 in lume in vinziri de soft financiar™,

Sau popularitatca poate fi doar sugeratd (de exemplu: ,America scric
branzi: K-R-A-F-T").

Constatarea intercsantd despre comunicarca ideii de popularitate,
oricum, cste ¢d profesionistul in publicitate nu trebuie sd facd accasta in
atit de multe cuvinte, Noi, in rol de consumatori, tragem concluzia ¢d un
produs esie popular pur si simplu peniru ¢ i se face publicitaie®.

1. L. Urdang eraf, . Every Bire a Delight and (her Slogans. Visible Ink Press, 1992, p. 50.

2. Simplul fapt cd csie auzit numele ipotetic nou al unui brand e suficient pentru & cregle
probabilitanca ca acelasi nume 53 fic in mod eronat considerat drept brand cunoscur,
stahilizat 24 de ore mai tirziu, Yezi §. Holden i M, Vanhuele, .Out of Mind Influence :
incidental and implicit effects on memory ™, Association of Consumer Research Anmual
Confercnce, 1996, Tucson, AZ, 51, dupi cum apare inir-un rezumat pregétit de M. T, Pham
(19971, . Really low-involsement consumer learning”, Advances in Consimer Research,
vol. 24, pp. 121-122, Provo, UT: ACR.



74 | De ce a ramas pubhcitatea un mister atdta vreme

Mecanismul psihologic din spatele fenomenului este cunoscul ca efectul de
Jfaimd falsda ™',

Un studiu de fundamentare

in urmi cu caliva ami, unul dintre autori a efectuat un studiu in care camenii
crau intrebati care dintre brandurile din diverse categorii de produse erau,
dupi parerea lor, cele mai populare®, Indiferent de brandul pe care I-au numit,
au fost intrebafi apoi de ce credeau il este cel mai popular. Treizeci si sase la
sutd dintre rispunsuri au luat forma: ,Probabil cd este popular... pentru ci i
sc face atata reclamd”. (Algii au inclus... pentro céi are atit de mult spatin pe
raft in supermarket”.) Aceasta a fost o dovadid peremptorie ¢i prezenta’, in
special prezenta suspinutd in reclame, s¢ traduce intr-o imagine a popularitatii.
Lasi o impresic de popularitate in mintea noastrd.

Un efect secundar ale publicitatii

Spre deosebire de alte dimensiuni ale imaginii (cum ar fi seriozitatea, gustul
sau preful), aceastd percepere a popularitfifii este in mare miisurd independenti
de mesajul specific al publicitdfii, Cu alte cuvinte, este un efect secundar.

Graficul din figura 4.6 arati un brand care s-a impus in mare misurd pe
baza atnbutclor sale de gust 1 adecvare. Observap totusi efectul publicitign
asupra perceptiilor oamenilor despre popularitate. Fie si numai faptul ci i s-a
facut publicitate semnificativ, a crescut propor{ia de cameni care si asocieze
brandul cu atributul ,toatd lumea pare cii bea asta”.

Deci, fie ¢d publicitatea este conceputd pentru a comunica imaginea de
gust, stil, seriozitate, sau orice altceva, este de asemenca probabil ci va cresie
§1 popularitatca perceputd $i1 proeminenia brandului. Acesta este un efect
secundar al publicititii care influenjeazd ce branduri ne vin in minte, care
branduri credem cii sunt populare i care sunt brandurile pe care le includem
in setul nostru de luat in considerare®,

1. L.L. Jacoby, C. Kelley, J. Brown si 1. Jasechko, 1989, _Becoming famous overnight :
limits on the ability to avoid unconscious influences of the past”™, Journal of Personality
amd Social Psyehiology, vol. 56 (3), pp. 326-338,

2. Un smudiu nepublican fcut de smdentii Caulfield Institute of Technology. Melbourne, 1973,

3. W, Moran, 1990, ibidem.

4. 5. Shapire, D. Macinis si 5. Heckler, [ The effects of incidental ad exposune on the
formation of consideration seis”™, Journal of Consumer Research, vol, 24, umie 1997,
pp. 94-104.,
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sunt de
acord (%) TV PTR
Nivelul popularititii
40 percepule

Ponderea
reclamei TV Ll

:

3 feb

3

16 diec
23 dec
fy 1an
13 ian

10 feb

17 feb

24 feb
3 mar

10 muar
17 mar
24 mar
31 mar
T apr

20 fan
27 ian

Notd: Fie si numai faptul cil i s-a ficut publicitate face ca produsului 53 ii creascl
popularitatea perceputi.

Figura 4.6, Imagine a popularitifii in crestere - se pare ¢ii tofi

consuma aceastd hauluri,
Sursar: M) MarketMind

Stabilirea agendei

Mecanismul din spatele acestui efect secundar este unul pe care l-am intalnit
deja. Este stabilirea agendei. Ponderea greutitii date in media unui subicet, in
ziare, reviste sau la TV, le indicd oamenilor gradul de importan(d pe care ar
trebui 53 il aibd subicctul pentru ei, Le stabileste agenda mentald. In marketing,
agenda care este stabilith nu este alciwitd din subiccte politice, ¢i din bran-
durile despre care se crede cd suni popularc. Peniru ,populare”, a se citi
importante”. Mecanismul nostru de stabilire a agendei nu este in mod necesar
logic sau rational. Pand la urmi, se face vreunui brand publicitate pentru ¢i ar
fi important 7 Sau este brandul important pentru ¢d i se face reclamd? Existi
aici o circularitate care este greu de tolerat de ciitre logicd si rafionalitate. Dar
logica si rationalitatca nu domnesc aici.
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Este perceputa popularitatea ca un plus?.

Daca un brand pare popular, este oare mai probabil ca oamenii sa il cumpere ?
Dal.

Ponderea in publicitate si in media afecteazd imaginea de popularitate
perceputa a brandului. Acestea afecteaza sentimentul de familiaritate al oame-
nilor in raport cu produsul, ca si perceperea popularititii brandului. Si aceasta,
la randul ci, poate influenta cumpirarea brandului?.

Existd dovezi clare cd publicitatea poate avea impact asupra perceperii
popularitatii brandului si existd indicii clare ca popularitatea perceputa confera,
de asemenea, ,legitimitate” cumpdrarii in continuare a brandului — in majo-
ritatea circumstantelor. Pentru a intelege de ce, este necesar sd explordm ce {i
confera brandului faptul cad ,,are popularitate”.

Popularitatea perceputd produce concepte cum ar fi ,,un milion de oameni
nu se pot ingela”, c¢d brandul este incercat si ¢ de incredere, cd il alegem pe cel
mai bun. Nu avem motive sa punem la indoiald sau sa ne intrebam cu privire
la alegerea unui brand popular. Ne linisteste faptul ca stim cd altii il folosesc,
cd nu inotdm impotriva curentului.

Astfel cd popularitatea este un factor de intdrire pozitiva. Ajutd la conso-
lidarea obiceiului de a cumpéra brandul in continuare si firad indoieli. Face si
fie mai pugin probabil si avem indoieli dacd si continudm si cumparim
brandul. Este un ,fulg” de pe cantarul cumpdrarii repetate. De aceea, pentru
specialistii in publicitate poate oferi o bazd pentru dezvoltarea unui fel de scut
de apdrare, pentru a incerca sd protejeze cota de piatd stabilitd. Promovarea
unui brand ca fiind popular nu se bazeaza pe persuasiune; mai degraba
reprezintd un efort anticipativ de aparare impotriva competitorilor inevitabili
care vor incerca sd uzurpe teritoriul stabilit mental pentru brand. Utilizatd in
acest rol ,,defensiv”, imaginea de popularitate a brandului este mai inruditd cu
inocularea, decat cu persuasiunea.

Popularitatea si efectul ,de turma”

Dupd cum am vizut, oamenii tind si se tind de ,turma” care pare si castige
popularitate. Dacd un nou brand incepe sd dobandeasca , vizibilitate de nivel
ridicat” si este privit ca fiind ceva ,despre care vorbeste toatd lumea” sau

1. Nigel Hollis, , They said my brand is popular - so what?”, Proceedings of the
Advertising Research 1996 Advertising and Brand Tracking Workshop, pp. 105-122.

2. A.Rindfleish siJ. Inman, ,,Explaining the familiarity - liking relationship : more exposure,
information availability, or social desirability ? 7, Marketing Letters 9 : 1, 1998, pp. 5-19.
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~care este folosit de din ce in ce mai mulji oameni™, acestea ar reprezenta
puncte de atractie, o invitatie, o tentatie pentru ca i noi s34 incercim brandul.
Crearea nivelului ridicat de vizibilitate reprezinti baza pentru marketingul
multor succese pe termen scurt, cum ar fi Batman, 101 dalmagieni, Teanie
Beanie Babies, Amimalele de casd virtuale Tomagatshi, Power Rangers 51 alfn,
ca s nu mai mentionim staruri pop si politicieni'. Oamenii sunt tentagi si
incerce ,ultimul ricnet™ - lucrul despre care vorbeste toatdi lumea.

Popularitatea exagerata

Expresia ,repede in top... repede deciizut™ este in mod special relevanti in
contextul credirii popularitdfii. Dacii este impinsd inainte prea repede sau spre
extreme, popularitatea perceputd poate ,da pe dinafard”. Polul magnetului se
poate inversa §i ceca ce ar trebui 53 ne atragd poate mai degrabi si ne repugne.
Specialistii in publicitate trebuie si se fereasci de crearea popularitifii exagerate,
care poate deveni dintr-o datd un minus pentru brandul lor.

Accsta este cel mai adesea un pericol atunci cind popularitatea perceputi
este folositd intr-un mod agresiv, pentru a ne determina si incercim inifial un
brand, mai mult decat atunci cind este folositd defensiv, doar pentru conso-
lidare, pentru a ne aminti & cumpirim din nou brandul. Nu este accidental
faptul cd acest tip de marketing este adesca asociat cu produse cu duratd scurtd
de exastentd, cum ar fi filmele, jucdrnile pentru copi §1 = poate - politicienn,
Dupid cum spune proverbul : O zi cocos, a doua zi pand de sters praful™

Utilizarea nivelului ridicat de vizibilitate pentru a ne convinge s incercim
brandul cste foarte diferitA fagd de utilizarea pentru menfinerea pozitiondrii
brandului. Gradul mare de vizibilitate poate sd ajute convingindu-ne si
incercdm un brand, dar succesul unei asemenea strategii riscd sd fic de scurti
duratd. Pentru ¢d brandul poate fi un caz de genul repede in top... repede
deciizut™ si poate merge in direcfia in care au mers si nebunia dansului
Macarena sau cea a tunsorilor lui Pogs si a lui Jennifer Aniston.

De ce poate deveni un factor negativ

Popularitatea perceputd nu este intotdeauna pozitivi. Cand prea mulfi oameni
folosesc un brand, acesta risci sa fie perceput drept obisnuit, dacd imaginea
acestula nu este monitorizatd cu atenfie. S1 nu este doar un caz de genul

I. Irving Rein, Philip Kotler $i Martin Stofier, High Visibiline, Dodd, Mead, NY, 1987.



