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Memorarea mesajului si eficacitatea

comunicarii publicitare

The memorization of the commercial message
and the effectiveness of advertising

Abstract: The purpose of this article is to emphasize that the ,,how” of the
process involved in the memorization of a commercial message may
influence the opinions across a population with regard to a given brand.
Changing views of consumers towards a given brand does not imply that,
perforce, the brand will be purchased or sold. This conclusion is based on
findings from the field of experimental psychology. That is, the modifi-
cation of the cognitive and emotional dimensions of an attitude does not
necessarily lead to the amendment of its behavioural component. The
messages presented in advertisement are not homogeneous stimuli, so to
speak, purely cognitive stimuli. Commercials represent a complex of
cognitive and emotional stimuli that may unequally affect the three
aforementioned attitudinal components of consumers’ behaviour towards a
brand. Therefore, it’s not surprising that sometimes people are absolutely
fascinated by certain commercials, although mentally they have no drive or
intention to buy the advertised brand or product.
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Reusita sau esecul unei campanii
publicitare se masoard, in cele din urmi,
ptin evaluarea volumului vanzarilor produ-
sului sau serviciului promovat pe o anumitd
perioadd, inainte §i dupd desfdsurarea
campanieil. O astfel de evaluare poate fi
extrem de precisd la un anumit moment al
deruldrii campaniei, dar are un mare
inconvenient: de cele mai multe ori, este
realizatd prea tarziu iar rezultatele sale nu
mai pot influenta in nici un fel deciziile
privind conceperea, realizarea si evaluarea
intregii campanii publicitare. Pentru evitarea
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unei asemenea situatii se recurge, pe de o
parfe, 1la o monitorizare permanenta a
congtientizarii brandului si, pe de altd parte,
pentru o cat mai bund concepere a produ-
selor publicitare, la cercetdri specifice
activitatii de publicitate: cercetari strate-
gice, cercetdri de pozitionare, testarea
conceptelor de campanie, a reclamelor etc.
O ectapd importantd in definitivarea si
finisarea produselor publicitare o ocupi
pretestarea acestora.

Pretestarea unei reclame ar trebui sd
maisoare trei parametri distincti: (a) memo-
rabilitatea mdrcii, (b) receptarea si memo-
rarea de cdtre public a ceea ce firma
plititoare doreste si comunice despre
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brand, (c) mdsura in care reclama reuseste
sa produci un efect pozitiv la nivel
cognitiv, emotional si la nivelul dispozitiei
de cumpirare (Datculescu, 2006: 465). Or,
de cele mai multe ori, pretestarea unor
reclame masoard doar gradul de memorare al
mdrcii san al numelni de brand si memorarea de
cdtre subiecti a mesajulni publicitar. O astfel de
practici pleaci de la premisa teoreticd
conform cireia simpla memorare a mesa-
jului publicitar (sau a numelui de brand)
reprezintd cel mai bun indicator cu privire
la eficacitatea comunicationala (si in privinta
vanzarilor) a unei reclame. Aceastd premisa
teoretici se bazeazd pe un model al
comunicarii rudimentar, care pune semnul
egalitatii, pe de-o parte, intre memorarea
unui mesaj $i modificarea convingerilor
subiectilor i, pe de altd parte, intre modifi-
carea convingerilor subiecti cu
privire la un produs sau serviciu si modifi-
carea comportamentului subiectilor cu
privire la acel produs sau serviciu.

Asumptia acestui model este de
naturd cognitivist-behavioristd si ar putea
ti formulatd astfel: memorarea wunni mesay
inseammnd modificarea anumitor opinii existente
sau fixarea altora noi iar modificarea annmitor
opinii determind antomat modjficarea comporta-
mentului. Schematic, modelul de comunicare
asumat implicit de o asemenea perspectiva
este urmdtorul:

unor

Mesaj— Opinie — Comportament

Acest model al comunicdrii a fost
expus si evaluat critic pentru prima datd
de C. Hovland, A. Lumsdaine si F. Sheffield
in lucrarea Experiments on Mass Commun-
nication (1949). Ca presupozitie, acest
model se regiseste Incorporat in majori-
tatea modelelor comunicirii persuasive de
nuantd cognitivista; as aminti la aceastd
categorie unul dintre cele mai sofisticate
modele, cel elaborat de Petty si Cacioppo
in 1986 (Petty; Cacioppo, 1986: 74-121).

In ciuda criticilor la care a fost supus,
acest model al comunicirii mai este Incd
imbratisat §i astizi, explicit sau implicit, de
multi practicieni din sfera publicitatii.
Existi cel putin trei neajunsuri majore
ale acestui model tacit: i prinml rind, pleaca
de la premisa ca actul de comunicare
reprezintd, in esentd, actiunea directa a
mesajulul asupra unei persoane sau asupra
unui grup; in fapt, posibilitatea si reusita
unui act de comunicare derivd din ceea ce
face persoana sau grupul vizat de emitator
cu mesajul (Kapferer, 2002: 60); cu alte
cuvinte, nu existd niciodati o receptare
pur pasivd a unui mesaj, ci O receptare
activd, o prelucrare a acestuia in lumina
datelor preexistente in mintile recepto-
vilor. In al doilea rind, ignord in totalitate
mecanismele si structurile prin intermediul
cirora receptorul proceseazi si, in cele din
urmd, reconstruieste mesajul si, 7 al treilea
rand, pleacd de la premisa ci receptatea si
procesarea mesajului ca intreg este una de
tip serial, o procesare ce duce, in cele din
urmd, fie la acceptarea, fie la respingerea
acestuia, acte care, la randul lor, determina
fie aparitia, fie non-aparitia intentiei de
cumpdrare. De fapt, In procesarea unui
mesaj sunt implicate 7 parale/ mai multe
module ale mintii receptorului; consecinta
acestui fapt demonstrat experimental este
spectaculoasa: rezultatele procesdrii cogni-
tive si afective ale unui mesaj se obtin in
paralel cu rezultatele procesirii sub rapor-
tul intentiilor de actiune. Aceasta inseamna
cd modificarea componentei cognitive a
atitudinii pe care subiectii o au fatd de o
categorie de produse sau fati de un brand
nu implicdi §i modificarea automatd a
componentei afective sau a celei intentio-
nale a atitudinii fatd de acesta. Premisa de
la care ar trebui sd plece un publicitar in
gindirea §i organizarea unei campanii
publicitare este aceea cd, prin mesajele
sale, el trebuie si incerce modificarea
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atitudinii publicului tintd fatd de un brand.
Chiar daci cei mai multi sunt de acord cu
principiul enuntat, principiul acesta poate
fi respectat doar dacd existdi o bund
cunoastere a structurii si dinamicii reale a
atitudinilor indivizilor din segmentul vizat
fata de categoria de brand promovat.
Atitudinea, privitd ca entitate psihic,
poseda trei componente distincte: compo-
nenta cognitivd, componenta  emotional-
afectivd 1 cea comportamentald. Mult timp,
atat psihologii cat si specialistii in marke-
ting au plecat de la premisa cd cele trei
componente sunt strans legate intre ele?;
cu alte cuvinte, componenta cognitiva era
consideratd nucleul atitudinii, celelalte
componente (emotionald si intentional-
comportamentald) fiind strict determinate
de opiniile subiectului. De pilda, atitudinea
consumatorilor de cafea cu privire la
brandul Columbia ar fi determinata de
opiniile pe care acestia le au si le pot
exprima cu privire la acest brand. O astfel
de perceptie a raporturilor dintre compo-
nentele atitudinii a condus la intelegerea
actului de comunicare publicitard drept un
act de Invatare, un act prin care indivizilor
din publicul vizat trebuie si le fie furnizata
o informatie capabild sd le modifice sau si
le amplifice opiniile despre un brand. Cu
alte cuvinte, scopul comunicarii publicitare nu
ar fi trebuit sd fie altul decit invdtarea continu-
tului mesajului. Astfel ne explicam de ce
»cele mai folosite teste publicitare méisoara
gradul de memorare a mesajului publicitar.
Intervievatii indicd astfel dacd au Inteles
bine diversele elemente ale mesajului:
impact, ilustrare, text argumentativ, numele
marcii” (Kapferer, 2002: 152). Insd, o
astfel de practicd este o consecinta a eva-
ludrii reugitei actului de comunicare publi-
citard prin prisma ideii ¢d o buni Insusire
sau invitare a mesajului determini o
modificare a opiniilor receptorului, care,
mai departe, va determina o modificare a

intentiilor de comportament. Dar, asa cum
anticipam mai devreme:

(1) Modificarea opiniilor unui receptor
nu este direct dependentd de insusirea
unui mesaj persuasiv, si

(2) Modificarea comportamentului nu
este direct dependenta de modificarea
opiniilor.

Argumente serioase pentru sustinerea
acestor teze au fost aduse de o serie
psihologi si specialisti in marketing ce au
organizat diverse experimente privind
invitarea si persuadarea. De pildd, ]. Haskins
concluziona intr-un articol publicat in
Journal of Adpertising Research ca intre sco-
rurile memoririi mesajului si schimbarile
de atitudine si de comportament obser-
vate nu existd nici un raport (Haskins,
1964: 2-8). Pentru a explica acest rezultat,
Haskins avansa ipoteza posibilititii trans-
miterii §$i procesdrii incongtiente a infor-
matiei, care ar putea avea efecte asupra
comportamentului, independent de inva-
tarea constientd.

A. G. Greenwald a organizat un
experiment in care le-a dat drept sarcina
subiectilor sd citeasca intr-un timp scurt
sase argumente pentru si sase argumente
contra sporirii ajutorului acordat de SUA
altor tari. Jumatate dintre subiecti a trebuit
sd indice argumentele favorabile iar
cealaltdi jumdtate a trebuit si deceleze
argumentele nefavorabile. Aceastid opera-
tiune, echivalentd unei repetdri, a dus la
invatarea intr-un anumit grad a mesajului.
In cele din urma, fiecare grup si-a amintit
3 argumente repetate si 0,3 argumente
nerepetate. Dar in ciuda egalitatii in ceea
ce priveste cantitatea retinuta si a dife-
rentei intre tipurile de informatie retinutd
(pro sau contra), rezultatele au aritat
faptul cd cele doud grupuri nu se deose-
beau semnificativ in ceea ce priveste atitu-
dinea referitoare la ajutorul oferit pentru
striinitate. In plus, atitudinea lor fati de
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ajutorul oferit pentru tarile straine de catre
guvernul SUA nu era deloc diferitd dupa
derularea experimentului fatd de atitudinea
pe care au avut-o inainte de experiment.
In alte experimente s-a dovedit ci aceleasi
argumente aduse de oameni diferiti aveau
putere de persuadare diferitd. Analizand
mai multe experimente din aceasti gamad,
Jean-Noél Kapferer ajunge la concluzia ci
doar invitarea mesajului nu este o conditie
a acceptarii acestuia, iar in anumite cazuri
invitarea si memorarea nu au nimic de-a
face cu continutul mesajului, ci depind de
sursa sa. Este drept, uneori mesajul poate
fi ,,stimul declansator la originea modifi-
cirii de opinie, dar aceasti modificare nu
se datoreazd mesajului persuasiv’” (Kapferer,
2002: 1506), ci raspunsurilor cognitive pe care
le produce receptorul ca reactie la mesaj.
Chiar daci un mesaj ar conduce la
modificarea opiniilor §i sentimentelor fata
de un produs, serviciu, fenomen social sau
politic, nu existd nici o conexiune necesard,
demonstrabild ~ stiintific, Intre aceastd
modificare de tip cognitiv-afectiv si o
posibild schimbare a comportamentului.
Un experiment realizat de Davis si Triandis
a incercat si mdsoare opiniile, sentimen-
tele si intentiile fatd de negrii care susti-
neau integrarea rasiald pe un esantion de
300 de americani albi. Cei 300 de subiecti
au asistat dupd o lunia de la inceperea
experimentului (timp in care experimen-
tatorii au Incercat si-1 determine pe acestia
sd inteleagd mai bine situatia populatiei de
culoare din SUA) la o discutie in favoarea
integrarii rasiale purtatd de intelectuali
negti, cate vorbeau foarte bine engleza si
se bazau pe argumente clare si serios
sustinute de date si statistici. Apoi cei 300
de albi care au asistat la discutii au fost
chestionati cu privire la problematica inte-
grarii negrilor. Rezultatul a fost uimitor:
chiar si cei care initial aveau puternice
prejudecdti rasiale si-au modificat serios

atat opiniile cat si sentimentele fati de
negti si problemele lor. ,In schimb, nu au
aratat nici o schimbare de intentie in
sensul de «a-i accepta In vecinitatey, «a
manca cu ei la masi», «a le admira ideiley,
«a-i alege intr-o functie de raspunderey, «a
nu-i trata ca pe subordonati». Prin urmare,
este iluzoriu si credem cd modjficarea apre-
cierii (componenta afectivid) se va traduce
in mod obligatoriu printr-o modificare a
intentiilor de actiune” (Kapferer, 2002:
190). Evident, sunt situatii in care putem
regisi aceastd corelare; ceea ce doresc si
subliniez este doar cid aceastd corelare nu
survine in mod necesar. Extinzand conse-
cintele acestui experiment, putem spune
ca pot fi intalnite situatii in care cresterea
gradului de congtientizare sau de memori-
zare a unui brand se coreleazd cu modifi-
carea doritd a comportamentului cumpari-
torilor (adicd cu cresterea vanzirilor), dar
aceastd corelatie nu este una obligatorie. O
astfel de situatie se intalneste mai ales in
cazul achizitiilor care nu presupun un grad
prea mare de implicare a cumpdritorilor.
Cand nu existd nicio diferenta evidenta de
calitate intre branduti, gradul mai inalt de
congtientizare si memorizare poate deter-
mina o modificare a comportamentului,
adica sporirea vanzarilor. Cu toate acestea,
nu existd o conexiune necesard intre cele
douad variabile.

Aceastd prejudecatd a supravietuit in
timp datoritd unei duble iluzii sustinuta, pe
alocuri, si de unele teorii stiintifice (precum
teoria disonantei cognitive): pe de-o parte,
intelegerea omului drept fiingd ce depune
eforturi serioase (constiente §i inconsti-
ente) in directia mentinerii coerentei
dintre opiniile sale si, pe de altd parte, exis-
tenta unei strinse legdturi intre compo-
nentele atitudinii: opinii, sentimente si
intentii de actiune. Or, este un fapt dovedit
ci oamenii acordd mult mai putind
importanta coerentei opiniilor si ideilor lor
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decat o fac psihologii sau oamenii de
marketing; dincolo de asigurarea unei
armonii de suprafatd, rareori gisim preo-
cupdri ale indivizilor comuni in directia
armonizarii opiniilor lor la diversele nive-
luri. Opiniile uvnui individ sunt, aga cum
spunea R.P. Abelson, mai degrabi mole-
cule incapsulate, relativ independente
unele de altele, decat sisteme coerente,
logic organizate (Abelson, 1968: 22-27).
Astfel se explicd si rezistenta lor la dis-
cursul persuasiv al publicitarilor si nu
numai. In plus, am vizut mai devreme ca
nu avem motive serioase sd credem ca
intre componentele cognitive si emotio-
nale ale unei atitudini $i cele privind
intentiile de actiune ar exista vreo relatie
necesatrd de determinare.

Sintetizand, putem trage urmitoarele
concluzii:

1. Memorarea unui mesaj publicitar
poate sia insemne, in cel mai bun caz,
modificarea opiniilor fatd de un brand;
spun in cel mai bun caz deoarece, de
obicei, opiniile ni le modificim, ca urmare
a procesului de elaborare a unor rdspun-
suri cognitive (evaludrilor critice) pe care
le oferim unui mesaj si nu ca urmare a
invatarii mesajului; astfel se explicd de ce
opiniile provocate de un mesaj pot fi
opuse ideilor continute in mesaj §i inten-
tillor celor ce l-au conceput.

2. Trebuie si Intelegem faptul ci
mesajul publicitar nu este un stimul
omogen, un stimul de naturd pur cognitivi;
orice produs publicitar reprezintd un
complex de stimuli cognitivi §i afectivi
care pot afecta inegal cele trei compo-
nente ale atitudinii fatd de un brand; prin
urmare, este absolut firesc sd Intalnim si
situatii in care o reclamd i fascineaza, pur
si simplu, pe subiecti, dar nu le trezeste
nici o intentie de cumparare.

3. Totusi, exista situatii in care simpla
cunoastere a unui nume de brand este
suficientd pentru a face o achizitie: este

cazul in care existd multe branduri necu-
noscute ale aceluiasi produs si un altul cu
nume cunoscut. In aceasti situatie, decizia
de cumpdrare este luati in baza unei
minime informatii, dar si pentru ci cel
care cumpiri este destul de putin implicat
in actul de cumpirare (este cazul produ-
selor ieftine, de larg consum). In ciuda
acestei situatii, nu poate fi probatd stiin-
tific existenta unei comexinni necesare intre
modificarea opiniilor despre un brand si
modificarea comportamentului de cumpa-
rare. In plus, trebuie facutd precizarea ci
notorietatea unui brand nu este o variabild pur
cognitivd. Un nume este mai bine cunoscut
si retinut in baza asocierilor sale; or,
asocierile unui nume de brand sunt fixate
prin mecanisme mai degrabd simbolice si
afective, si nu doar prin simpla invitare a
unui mesaj publicitar.

4. Utilizarea in cercetarea publicitard a
testelor privind gradul de rememorare san
amintire de cdtre subiecti a mesajului publicitar
reprezinti o practica ale cdrei rezultate
sunt putin relevante din punct de vedere
stintific (chiar dacd rezultatele unor astfel
de cercetdri pot servi uneori cu succes
drept indicatori de naturd empirici in
evaluarea traiectoriei unei campanii). In
esentd, aceste teste nu ne dau niciun fel de
indicin necesar In legaturd cu impactul real
pe care il poate avea asupra unui public un
produs publicitar (pentru ci nu poate ma-
sura impactul asupra atitudinilor subiec-
tilor in ansamblu, asupra celei mai mari
parti 2 memoriei de lungd durata, care
rdmane inconstientd i, as adduga eu,
asupra inconstientului indivizilor In
ansamblu) si nici asupra nivelului de
vanzdri ce ar putea fi atins (deoarece nu
putem lua drept temei gradul de invitare
sau de memorare a unui mesaj pentru a
stabili probabilititi privind intentiile de
cumpirare).
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NOTE

1 Cand bugetul clientului o permite, evaluarea unei campanii publicitare se poate realiza printr-o sondare sau
monitorizare permanentd a raportului dintre constientizarea (sau memorizarea) brandului si nivelul
vanzarilor. Inconvenientele unei cercetidri de tipul pre-post dispar in cazul unei monitoriziri atente §i corecte.
,,Diferenta dintre sondajele ad-hoc si sondarea continui seamana cu diferenta dintre fotografii si filme. Fard
film, dinamica a ceea ce se intimpld nu poate decat si fie ghicitd, intuitd” (Sutherland; Sylvester, 2008: 182).

2 De exemplu, M. Fishbein considera ci dimensiunea afectivd a unei atitudini este determinati numai de
componenta sa cognitivi, iar componenta sa conativi este determinatd de componenta afectiva (Fishbein,

1966: 199-223).
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