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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. 
Keywords: advertising, consumer, brand, memorization, cognitive stimuli, 
emotional stimuli 

 
 

 
Reuşita∗ sau eşecul unei campanii 

publicitare se măsoară, în cele din urmă, 
prin evaluarea volumului vânzărilor produ-
sului sau serviciului promovat pe o anumită 
perioadă, înainte şi după desfăşurarea 
campaniei1. O astfel de evaluare poate fi 
extrem de precisă la un anumit moment al 
derulării campaniei, dar are un mare 
inconvenient: de cele mai multe ori, este 
realizată prea târziu iar rezultatele sale nu 
mai pot influenţa în nici un fel deciziile 
privind conceperea, realizarea şi evaluarea 
întregii campanii publicitare. Pentru evitarea 
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unei asemenea situaţii se recurge, pe de o 
parte, la o monitorizare permanentă a 
conştientizării brandului şi, pe de altă parte, 
pentru o cât mai bună concepere a produ-
selor publicitare, la cercetări specifice 
activităţii de publicitate: cercetări strate-
gice, cercetări de poziţionare, testarea 
conceptelor de campanie, a reclamelor etc. 
O etapă importantă în definitivarea şi 
finisarea produselor publicitare o ocupă 
pretestarea acestora.  

Pretestarea unei reclame ar trebui să 
măsoare trei parametri distincţi: (a) memo-
rabilitatea mărcii, (b) receptarea şi memo-
rarea de către public a ceea ce firma 
plătitoare doreşte să comunice despre 
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brand, (c) măsura în care reclama reuşeşte 
să producă un efect pozitiv la nivel 
cognitiv, emoţional şi la nivelul dispoziţiei 
de cumpărare (Datculescu, 2006: 465). Or, 
de cele mai multe ori, pretestarea unor 
reclame măsoară doar gradul de memorare al 
mărcii sau al numelui de brand şi memorarea de 
către subiecţi a mesajului publicitar. O astfel de 
practică pleacă de la premisa teoretică 
conform căreia simpla memorare a mesa-
jului publicitar (sau a numelui de brand) 
reprezintă cel mai bun indicator cu privire 
la eficacitatea comunicaţională (şi în privinţa 
vânzărilor) a unei reclame. Această premisă 
teoretică se bazează pe un model al 
comunicării rudimentar, care pune semnul 
egalităţii, pe de-o parte, între memorarea 
unui mesaj şi modificarea convingerilor 
subiecţilor şi, pe de altă parte, între modifi-
carea convingerilor unor subiecţi cu 
privire la un produs sau serviciu şi modifi-
carea comportamentului subiecţilor cu 
privire la acel produs sau serviciu.  

Asumpţia acestui model este de 
natură cognitivist-behavioristă şi ar putea 
fi formulată astfel: memorarea unui mesaj 
înseamnă modificarea anumitor opinii existente 
sau fixarea altora noi iar modificarea anumitor 
opinii determină automat modificarea comporta-
mentului. Schematic, modelul de comunicare 
asumat implicit de o asemenea perspectivă 
este următorul:  

Mesaj→ Opinie → Comportament 

Acest model al comunicării a fost 
expus şi evaluat critic pentru prima dată 
de C. Hovland, A. Lumsdaine şi F. Sheffield 
în lucrarea Experiments on Mass Commu-
nication (1949). Ca presupoziţie, acest 
model se regăseşte încorporat în majori-
tatea modelelor comunicării persuasive de 
nuanţă cognitivistă; aş aminti la această 
categorie unul dintre cele mai sofisticate 
modele, cel elaborat de Petty şi Cacioppo 
în 1986 (Petty; Cacioppo, 1986: 74-121). 

În ciuda criticilor la care a fost supus, 
acest model al comunicării mai este încă 
îmbrăţişat şi astăzi, explicit sau implicit, de 
mulţi practicieni din sfera publicităţii.  

Există cel puţin trei neajunsuri majore 
ale acestui model tacit: în primul rând, pleacă 
de la premisa că actul de comunicare 
reprezintă, în esenţă, acţiunea directă a 
mesajului asupra unei persoane sau asupra 
unui grup; în fapt, posibilitatea şi reuşita 
unui act de comunicare derivă din ceea ce 
face persoana sau grupul vizat de emiţător 
cu mesajul (Kapferer, 2002: 60); cu alte 
cuvinte, nu există niciodată o receptare 
pur pasivă a unui mesaj, ci o receptare 
activă, o prelucrare a acestuia în lumina 
datelor preexistente în minţile recepto-
rilor. În al doilea rând, ignoră în totalitate 
mecanismele şi structurile prin intermediul 
cărora receptorul procesează şi, în cele din 
urmă, reconstruieşte mesajul şi, în al treilea 
rând, pleacă de la premisa că receptarea şi 
procesarea mesajului ca întreg este una de 
tip serial, o procesare ce duce, în cele din 
urmă, fie la acceptarea, fie la respingerea 
acestuia, acte care, la rândul lor, determină 
fie apariţia, fie non-apariţia intenţiei de 
cumpărare. De fapt, în procesarea unui 
mesaj sunt implicate în paralel mai multe 
module ale minţii receptorului; consecinţa 
acestui fapt demonstrat experimental este 
spectaculoasă: rezultatele procesării cogni-
tive şi afective ale unui mesaj se obţin în 
paralel cu rezultatele procesării sub rapor-
tul intenţiilor de acţiune. Aceasta înseamnă 
că modificarea componentei cognitive a 
atitudinii pe care subiecţii o au faţă de o 
categorie de produse sau faţă de un brand 
nu implică şi modificarea automată a 
componentei afective sau a celei intenţio-
nale a atitudinii faţă de acesta. Premisa de 
la care ar trebui să plece un publicitar în 
gândirea şi organizarea unei campanii 
publicitare este aceea că, prin mesajele 
sale, el trebuie să încerce modificarea 
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atitudinii publicului ţintă faţă de un brand. 
Chiar dacă cei mai mulţi sunt de acord cu 
principiul enunţat, principiul acesta poate 
fi respectat doar dacă există o bună 
cunoaştere a structurii şi dinamicii reale a 
atitudinilor indivizilor din segmentul vizat 
faţă de categoria de brand promovat. 

Atitudinea, privită ca entitate psihică, 
posedă trei componente distincte: compo-
nenta cognitivă, componenta emoţional-
afectivă şi cea comportamentală. Mult timp, 
atât psihologii cât şi specialiştii în marke-
ting au plecat de la premisa că cele trei 
componente sunt strâns legate între ele2; 
cu alte cuvinte, componenta cognitivă era 
considerată nucleul atitudinii, celelalte 
componente (emoţională şi intenţional-
comportamentală) fiind strict determinate 
de opiniile subiectului. De pildă, atitudinea 
consumatorilor de cafea cu privire la 
brandul Columbia ar fi determinată de 
opiniile pe care aceştia le au şi le pot 
exprima cu privire la acest brand. O astfel 
de percepţie a raporturilor dintre compo-
nentele atitudinii a condus la înţelegerea 
actului de comunicare publicitară drept un 
act de învăţare, un act prin care indivizilor 
din publicul vizat trebuie să le fie furnizată 
o informaţie capabilă să le modifice sau să 
le amplifice opiniile despre un brand. Cu 
alte cuvinte, scopul comunicării publicitare nu 
ar fi trebuit să fie altul decât învăţarea conţinu-
tului mesajului. Astfel ne explicăm de ce 
„cele mai folosite teste publicitare măsoară 
gradul de memorare a mesajului publicitar. 
Intervievaţii indică astfel dacă au înţeles 
bine diversele elemente ale mesajului: 
impact, ilustrare, text argumentativ, numele 
mărcii” (Kapferer, 2002: 152). Însă, o 
astfel de practică este o consecinţă a eva-
luării reuşitei actului de comunicare publi-
citară prin prisma ideii că o bună însuşire 
sau învăţare a mesajului determină o 
modificare a opiniilor receptorului, care, 
mai departe, va determina o modificare a 

intenţiilor de comportament. Dar, aşa cum 
anticipam mai devreme: 

(1) Modificarea opiniilor unui receptor 
nu este direct dependentă de însuşirea 
unui mesaj persuasiv, şi  

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

Argumente serioase pentru susţinerea 
acestor teze au fost aduse de o serie 
psihologi şi specialişti în marketing ce au 
organizat diverse experimente privind 
învăţarea şi persuadarea. De pildă, J. Haskins 
concluziona într-un articol publicat în 
Journal of Advertising Research că între sco-
rurile memorării mesajului şi schimbările 
de atitudine şi de comportament obser-
vate nu există nici un raport (Haskins, 
1964: 2-8). Pentru a explica acest rezultat, 
Haskins avansa ipoteza posibilităţii trans-
miterii şi procesării inconştiente a infor-
maţiei, care ar putea avea efecte asupra 
comportamentului, independent de învă-
ţarea conştientă. 

A. G. Greenwald a organizat un 
experiment în care le-a dat drept sarcină 
subiecţilor să citească într-un timp scurt 
şase argumente pentru şi şase argumente 
contra sporirii ajutorului acordat de SUA 
altor ţări. Jumătate dintre subiecţi a trebuit 
să indice argumentele favorabile iar 
cealaltă jumătate a trebuit să deceleze 
argumentele nefavorabile. Această opera-
ţiune, echivalentă unei repetări, a dus la 
învăţarea într-un anumit grad a mesajului. 
În cele din urmă, fiecare grup şi-a amintit 
3 argumente repetate şi 0,3 argumente 
nerepetate. Dar în ciuda egalităţii în ceea 
ce priveşte cantitatea reţinută şi a dife-
renţei între tipurile de informaţie reţinută 
(pro sau contra), rezultatele au arătat 
faptul că cele două grupuri nu se deose-
beau semnificativ în ceea ce priveşte atitu-
dinea referitoare la ajutorul oferit pentru 
străinătate. În plus, atitudinea lor faţă de 
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ajutorul oferit pentru ţările străine de către 
guvernul SUA nu era deloc diferită după 
derularea experimentului faţă de atitudinea 
pe care au avut-o înainte de experiment. 
În alte experimente s-a dovedit că aceleaşi 
argumente aduse de oameni diferiţi aveau 
putere de persuadare diferită. Analizând 
mai multe experimente din această gamă, 
Jean-Noël Kapferer ajunge la concluzia că 
doar învăţarea mesajului nu este o condiţie 
a acceptării acestuia, iar în anumite cazuri 
învăţarea şi memorarea nu au nimic de-a 
face cu conţinutul mesajului, ci depind de 
sursa sa. Este drept, uneori mesajul poate 
fi „stimul declanşator la originea modifi-
cării de opinie, dar această modificare nu 
se datorează mesajului persuasiv” (Kapferer, 
2002: 156), ci răspunsurilor cognitive pe care 
le produce receptorul ca reacţie la mesaj.  

Chiar dacă un mesaj ar conduce la 
modificarea opiniilor şi sentimentelor faţă 
de un produs, serviciu, fenomen social sau 
politic, nu există nici o conexiune necesară, 
demonstrabilă ştiinţific, între această 
modificare de tip cognitiv-afectiv şi o 
posibilă schimbare a comportamentului. 
Un experiment realizat de Davis şi Triandis 
a încercat să măsoare opiniile, sentimen-
tele şi intenţiile faţă de negrii care susţi-
neau integrarea rasială pe un eşantion de 
300 de americani albi. Cei 300 de subiecţi 
au asistat după o lună de la începerea 
experimentului (timp în care experimen-
tatorii au încercat să-i determine pe aceştia 
să înţeleagă mai bine situaţia populaţiei de 
culoare din SUA) la o discuţie în favoarea 
integrării rasiale purtată de intelectuali 
negri, care vorbeau foarte bine engleza şi 
se bazau pe argumente clare şi serios 
susţinute de date şi statistici. Apoi cei 300 
de albi care au asistat la discuţii au fost 
chestionaţi cu privire la problematica inte-
grării negrilor. Rezultatul a fost uimitor: 
chiar şi cei care iniţial aveau puternice 
prejudecăţi rasiale şi-au modificat serios 

atât opiniile cât şi sentimentele faţă de 
negri şi problemele lor. „În schimb, nu au 
arătat nici o schimbare de intenţie în 
sensul de «a-i accepta în vecinătate», «a 
mânca cu ei la masă», «a le admira ideile», 
«a-i alege într-o funcţie de răspundere», «a 
nu-i trata ca pe subordonaţi». Prin urmare, 
este iluzoriu să credem că modificarea apre-
cierii (componenta afectivă) se va traduce 
in mod obligatoriu printr-o modificare a 
intenţiilor de acţiune” (Kapferer, 2002: 
190). Evident, sunt situaţii în care putem 
regăsi această corelare; ceea ce doresc să 
subliniez este doar că această corelare nu 
survine în mod necesar. Extinzând conse-
cinţele acestui experiment, putem spune 
că pot fi întâlnite situaţii în care creşterea 
gradului de conştientizare sau de memori-
zare a unui brand se corelează cu modifi-
carea dorită a comportamentului cumpără-
torilor (adică cu creşterea vânzărilor), dar 
această corelaţie nu este una obligatorie. O 
astfel de situaţie se întâlneşte mai ales în 
cazul achiziţiilor care nu presupun un grad 
prea mare de implicare a cumpărătorilor. 
Când nu există nicio diferenţă evidentă de 
calitate între branduri, gradul mai înalt de 
conştientizare şi memorizare poate deter-
mina o modificare a comportamentului, 
adică sporirea vânzărilor. Cu toate acestea, 
nu există o conexiune necesară între cele 
două variabile.  

Această prejudecată a supravieţuit în 
timp datorită unei duble iluzii susţinută, pe 
alocuri, şi de unele teorii ştiinţifice (precum 
teoria disonanţei cognitive): pe de-o parte, 
înţelegerea omului drept fiinţă ce depune 
eforturi serioase (conştiente şi inconşti-
ente) în direcţia menţinerii coerenţei 
dintre opiniile sale şi, pe de altă parte, exis-
tenţa unei strânse legături între compo-
nentele atitudinii: opinii, sentimente şi 
intenţii de acţiune. Or, este un fapt dovedit 
că oamenii acordă mult mai puţină 
importanţă coerenţei opiniilor şi ideilor lor 
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decât o fac psihologii sau oamenii de 
marketing; dincolo de asigurarea unei 
armonii de suprafaţă, rareori găsim preo-
cupări ale indivizilor comuni în direcţia 
armonizării opiniilor lor la diversele nive-
luri. Opiniile unui individ sunt, aşa cum 
spunea R.P. Abelson, mai degrabă mole-
cule încapsulate, relativ independente 
unele de altele, decât sisteme coerente, 
logic organizate (Abelson, 1968: 22-27). 
Astfel se explică şi rezistenţa lor la dis-
cursul persuasiv al publicitarilor şi nu 
numai. În plus, am văzut mai devreme că 
nu avem motive serioase să credem că 
între componentele cognitive şi emoţio-
nale ale unei atitudini şi cele privind 
intenţiile de acţiune ar exista vreo relaţie 
necesară de determinare. 

Sintetizând, putem trage următoarele 
concluzii:  

1. Memorarea unui mesaj publicitar 
poate să însemne, în cel mai bun caz, 
modificarea opiniilor faţă de un brand; 
spun în cel mai bun caz deoarece, de 
obicei, opiniile ni le modificăm, ca urmare 
a procesului de elaborare a unor răspun-
suri cognitive (evaluărilor critice) pe care 
le oferim unui mesaj şi nu ca urmare a 
învăţării mesajului; astfel se explică de ce 
opiniile provocate de un mesaj pot fi 
opuse ideilor conţinute în mesaj şi inten-
ţiilor celor ce l-au conceput. 

2. Trebuie să înţelegem faptul că 
mesajul publicitar nu este un stimul 
omogen, un stimul de natură pur cognitivă; 
orice produs publicitar reprezintă un 
complex de stimuli cognitivi şi afectivi 
care pot afecta inegal cele trei compo-
nente ale atitudinii faţă de un brand; prin 
urmare, este absolut firesc să întâlnim şi 
situaţii în care o reclamă îi fascinează, pur 
şi simplu, pe subiecţi, dar nu le trezeşte 
nici o intenţie de cumpărare. 

3. Totuşi, există situaţii în care simpla 
cunoaştere a unui nume de brand este 
suficientă pentru a face o achiziţie: este 

cazul în care există multe branduri necu-
noscute ale aceluiaşi produs şi un altul cu 
nume cunoscut. În această situaţie, decizia 
de cumpărare este luată în baza unei 
minime informaţii, dar şi pentru că cel 
care cumpără este destul de puţin implicat 
în actul de cumpărare (este cazul produ-
selor ieftine, de larg consum). În ciuda 
acestei situaţii, nu poate fi probată ştiin-
ţific existenţa unei conexiuni necesare între 
modificarea opiniilor despre un brand şi 
modificarea comportamentului de cumpă-
rare. În plus, trebuie făcută precizarea că 
notorietatea unui brand nu este o variabilă pur 
cognitivă. Un nume este mai bine cunoscut 
şi reţinut în baza asocierilor sale; or, 
asocierile unui nume de brand sunt fixate 
prin mecanisme mai degrabă simbolice şi 
afective, şi nu doar prin simpla învăţare a 
unui mesaj publicitar.  

4. Utilizarea în cercetarea publicitară a 
testelor privind gradul de rememorare sau 
amintire de către subiecţi a mesajului publicitar 
reprezintă o practică ale cărei rezultate 
sunt puţin relevante din punct de vedere 
ştiinţific (chiar dacă rezultatele unor astfel 
de cercetări pot servi uneori cu succes 
drept indicatori de natură empirică în 
evaluarea traiectoriei unei campanii). În 
esenţă, aceste teste nu ne dau niciun fel de 
indiciu necesar în legătură cu impactul real 
pe care îl poate avea asupra unui public un 
produs publicitar (pentru că nu poate mă-
sura impactul asupra atitudinilor subiec-
ţilor în ansamblu, asupra celei mai mari 
părţi a memoriei de lungă durată, care 
rămâne inconştientă şi, aş adăuga eu, 
asupra inconştientului indivizilor în 
ansamblu) şi nici asupra nivelului de 
vânzări ce ar putea fi atins (deoarece nu 
putem lua drept temei gradul de învăţare 
sau de memorare a unui mesaj pentru a 
stabili probabilităţi privind intenţiile de 
cumpărare).  
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NOTE 
 
 

1 Când bugetul clientului o permite, evaluarea unei campanii publicitare se poate realiza printr-o sondare sau 
monitorizare permanentă a raportului dintre conştientizarea (sau memorizarea) brandului şi nivelul 
vânzărilor. Inconvenientele unei cercetări de tipul pre-post dispar în cazul unei monitorizări atente şi corecte. 
„Diferenţa dintre sondajele ad-hoc şi sondarea continuă seamănă cu diferenţa dintre fotografii şi filme. Fără 
film, dinamica a ceea ce se întâmplă nu poate decât să fie ghicită, intuită” (Sutherland; Sylvester, 2008: 182).  
2 De exemplu, M. Fishbein considera că dimensiunea afectivă a unei atitudini este determinată numai de 
componenta sa cognitivă, iar componenta sa conativă este determinată de componenta afectivă (Fishbein, 
1966: 199-223).  
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