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Abstract: The purpose of this article is to establish the modalities by which
the long term memory processes become involved in aquiring and
processing of the comercial ads. In our endevour, we have considered the
model of associative memory since this has been found to be responsible
for how the advertisment ,,;reaches” the mind of the consumers. The main
hypothesis of this model is that the information is organized as cognitive
networks and product folders. Each individual cognitive network that is
generated by a certain product contains a multitude of significant
subnetworks consisting of and labeled by the brands relative to that specific
product. When such a cognitive network is being accesed, its central
processing hub, and to a certain extent, the cognitive subnetworks become
involved in faciltating the processing of the newly aquired information. The
first part of the article is dedicated to bringing licht upon how advertising
companies aquire knowledge about certain aspects related to the memories
of the targeted consumers. In the second part, we analyze the role of
associative memory from the perspective of its involvement in the long
term storage of information, including the information pertaining to certain
brands. In the third part, we look into determining what kind of changes
ought to occur as a result of an advertising campaign which targets the
semantic network of a product. In the last part of the article, we attempt to
suggest a few fundamental conditions for each comerical ad to be able to
ingrain and obtain a positive associative reaction from the targeted
consumers in regard to a specific brand name.

Keywords: advertising, brand communication, brand associations, cognitive
networks, consumer, memorization, semantic networks, semantic memory

Am argumentat Intr-un articol scris
anul trecut (Stan, 2008: 101-1006) faptul ca
simpla invitare a mesajului publicitar nu
este suficienta pentru influentarea com-
portamentului de cumpdrare a potentia-
lului consumator. In fapt, este necesard
modificarea intregii atitudini a acestuia
fatd de brandul promovat, adici modifi-
carea tuturor celor trei componente ale
atitudinii: cognitivd, emotionald si cona-

* . . .
Universitatea ,,Al. I. Cuza”, lasi

tivd. Aceasta schimbare trebuie si fie una
convergentd, una care si implice transmi-
terea de informatii relevante despre brand,
generarea de emotii pozitive in jurul
brandului si stimularea interesului consu-
matorului (eventual, prin diverse tehnici
de promovare a vanzdrilor) pentru intrarea
in contact cu brandul, experimentarea
acestuia si, eventual, determinarea unei
prime achizitii avantajoase. Fara indoiala,
tot acest efort de modificare a atitudinii
fatd de un brand este conditionatd de
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receptarea, procesarea si elaborarea de
raspunsuri cognitive la mesajele transmise
prin procesul de comunicare in jurul
brandului. Cu alte cuvinte, modificarea
atitudinii  potentialului consumator cu
privire la un brand este strans legata de
modul in care este elaborat mesajul
publicitar, de modul in care acesta este
receptat $i procesat si, nu in ultimul rand,
de interesele concrete are consumatorului.
In ipoteza in care consumatorul chiar are
nevoie de brandul propus, schimbarea
atitudinii sale depinde de modul in care
este construit mesajul publicitar si de
modul in care acesta va fi receptat si
prelucrat de publicul tinta.

In articolul de fata, intentia noastra
este de a incerca sd stabilim modalitatile in
care memoria de lungd durati este impli-
catd in procesul de receptare §i prelucrare
a mesajelor publicitare si, in ultimi in-
stantd, de a Incerca si determindm citeva
dintre conditiile de bazd pe care ar trebui
sd le respecte mesajele publicitare pentru a
putea fixa si declansa asocieri favorabile
brandului in jurul ciruia se iniiazd o
campanie de comunicare. Premisa de la
care plecim in aceastd cercetare este aceea
cd intreaga comunicare organizata in jurul
unui brand, publicitatea de brand, nu este
altceva decat o ,,haind a brandului”, iar cei
care construiesc produsele publicitare nu
incearcd altceva decat sd facd cat mai bine
cunoscuti identitatea brandului (asa cum a
fost stabilitd aceasta de catre creatorii de
brand). Paradigma teoretici in care vom
desfisura aceastd cercetare este cea cogni-
tivistd deoarece considerim cd abordirile
legate de fenomenul memoriei din interio-
rul acestei paradigme sunt cele mai apte si
evidentieze modul in care sunt prelucrate,
stocate §i actualizate informatiile receptate
de o minte umand. Distingand memoria
semanticd de cea narativd sau episodica,
ne vom ghida in evaludrile noastre dupa

modelul de memorie al retelelor asociative deoa-
rece acesta este principalul model luat in
seami in cercetdrile privind modul in care
sunt organizate informatiile despre bran-
duti In mintea consumatorului (Mantonakis,
Whittlesea, Yoon 2008: 86). Asumptia
principald a acestui model este aceea ci
informatiile consumatorului sunt organi-
zate In retele semantice sau ,foldere” de
produs. Fiecare retea de produs contine
subretele ale brandurilor semnificative ale
produsului respectiv. Cand o astfel de
structurd cognitivd este accesatd, nodul ei
central este activat si, Intr-o masurd mai
mare sau mai micd, vor fi activate si
celelalte retele conectate (nume de brand
si asocieri), facilitind procesarea informa-
tiei noi.

1. Importanta datelor din memoria
consumatorilor pentru constructia
comunicarii de brand

Una dintre cele mai frecvente si mai
greu de inteles erori pe care le comit
profesionistii publicititii este aceea de a
considera, de cele mai multe ori tacit,
faptul cd mintea consumatorului este ca o
foaie albi de hartie. Cu alte cuvinte,
rareori copywriterii si creativii cer sau tin
cont de o cartografiere a informatiilor
relevante depozitate in memoria celor ce
alctuiesc publicul tinta, a modului in care
aceste informatii sunt structurate si ierar-
hizate, atunci cand lucreazd la elaborarea
conceptelor si mesajelor publicitare. Or,
lucrul acesta ar trebui si fie obligatoriu din
mai multe motive.

In primul rand, brandul promovat este
rareori primul din categoria sa. In aceste
conditii, brandurile existente ocupi deja o
mare parte din folderul (reteaua seman-
ticd) existent in memorie pentru produsul
in cauza. Dacd nu tinem cont de modul in
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din acest
folder, inseamna cd nu tinem cont nici de

care sunt structurate datele

situatia concurentiald existentd pe piata,
nici de modul in care se pozitioneaza
principalii competitori. Or, daca nu se tine
cont de situatia concurentiald, de modul in
care sunt pozitionate brandurile existente
in mintea actualilor consumatori, cu greu
poate fi construiti o strategie de pozitio-
nare pentru propriul brand. In lipsa unei
astfel de strategii adecvate, cu greu
brandul promovat ar putea si-si adauge
numele pe lista numelor existente deja in
reteaua semantica de produs. in plus,
ignorand datele din memorie existente,
sunt ignorate experientele deja avute de
consumator cu brandutri asemindtoare si
asocierile existente deja vizavi de brandu-
rile concurente.

In al doilea rind, daci ignordm infor-
matiile preexistente in memoria consu-
matorului, ignordm interesele reale ale
acestuia, nevoile sale, raspunsurile cog-
nitive elaborate ca reactie la campanii de
comunicare deja desfasurate in jurul unor
branduri din aceeasi categorie, toate
acestea fiind cristalizate deja in diverse
retele cognitive, judecati si rationamente
(continuturi ale memoriei de lunga
duratd). Mai mult, ignorand datele de
memorie, ignordm deciziile deja luate de
cumpariatori. De pildd, ,,oamenilor nu le ia
mai mult de 12 secunde si selecteze o
marcd si, In cazul a 85% dintre cumpa-
ritori, este manipulat doar brandul ales.
Studiile de observare a cumpiritorilor din
supermarket indicd faptul cd mai mult de
jumadtate dintre achizitii reprezintd doar
simplu «comportament de localizare»”
(Sutherland; Sylvester, 2008: 41). Pentru
cumparitor este mai vizibil ceea ce vede in
propria sa minte, decit ceea ce vede pe
raft. Asadar, in cazul celor mai multe
produse, decizia privind brandul care va fi
cumpdrat este deja parte a memoriei

consumatorului in momentul achizitiei. In
termenii psihologiei cognitive, schemele
cognitive de produs determind facilitarea
sau executarea sarcinilor de achizitie.
Cunoscandu-se structura acestor scheme,
se pot face predictii de comportament sau
se pot gandi strategii cu privire la modul
in care numele unui nou brand se poate
lega de nodul central al unei asemenea
retele.

In al treilea rind, daci sunt ignorate
continuturile memoriei consumatorului,
este ignorat fundalul cultural al mintii
potentialului consumator. Continuturile
memoriei de lungi duratd joacd si rolul
unui background mental, a unui funda-
ment cognitiv ce influenteaza luarea dife-
ritelor tipuri de decizie, inclusiv de cum-
parare. Din acest background cognitiv fac
parte judecdti privind valorile, nevoile,
interesele, aspiratiile ce definesc cultura
grupului din care cumpdritorul face parte
la un moment dat sau a grupului citre care
aspird. De cele mai multe ori, aceste
judeciti influenteazd hotirator deciziile de
cumpdrare a brandurilor.

In al patrulea rind, daci nu tinem cont
de datele stocate in memoria de lunga
duratd, ignoram multe dintre dorintele si
fantasmele inconstiente care ar putea
modela atitudinea consumatorilor fata de
noul brand.

Ignorand continuturile memoriei,
incdleim un principiu fundamental al
comunicdrii publicitare: ,,Orice tip de
comunicare functioneazd vizand amintiri.
Imagini sau concepte vechi sunt trezite in
mintea noastrd de ceva din reclama.
Recunoastem diverse lucruri ca familiare.
Pe parcurs, se introduce ceva nou si ni se
aratd cum sia 1 legdm de ce e vechi”
(Sutherland; Sylvester, 2008: 130). In esentii
ignorand datele de memorie, ignordm
principalii indici cu privire la posibilitatea
cupldrii cognitive si emotionale dintre
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mesajul publicitar si mintea consuma-
torului. Ignorand acesti indici, ignordm, pe
de o parte, principalii indici ce ne-ar putea
conduce la constructia unui mesaj publi-
citar eficient si, pe de altd parte, principalii
factori responsabili de o buni receptare a
mesajului publicitar i, implicit, a comu-
nicdrii organizate in jurul unui brand.

2. Tipuri de memorie

In baza unor rezultate expetimentale
si observatii clinice, psihologii au stabilit
existenta a doud modalitati distincte in
care se comportd memoria de lungi du-
ratd: pe de-o parte, inmagazineazd cu-
nostinte abstracte, pe de alta, retine
povesti in care personajul principal este
HEul”. Acest fapt l-a Indreptitit pe E.
Tulving (1983, 1985) sa propuna distinctia
intre memoria semanticd sau memoria cunostin-
telor 1 memoria episodicd, narativa sau bio-
grafici. Aceastd distinctie este unanim
acceptatd astdzi de cercetdtorii din dome-
niul stiintelor cognitive. ,,Memoria semanticd
(numitd adesea conceptuald), se referd la
cunostintele generale pe care le avem
despre mediul in care traim” (Miclea,
2003: 214). De exemplu, stim cd Timi-
soara este un mare centru universitar, ca
formula chimici a apei este HxO, cd
Shakespeare a scris Hamlet, cd Fanta este o
bauturd nealcoolicd etc. De reguld, infor-
matiile din memoria semanticd nu sunt
asociate cu un anumit context spatio-
temporal. Nu stim unde i cand anume am
auzit pentru prima datd formula chimici a
apei, cand si unde am citit cd autorul
piesei Hamlet este Shakespeare etc. Cele
mai multe dintre cunostintele din manua-
lele si cursurile scolare vizeazd memoria
semanticd sau conceptuald. Pe de altd
parte, intamplarile pe care le-am tréit de-a

lungul vietii noastre, formeaza continutul
memoriei episodice (Miclea, 2003: 214).
Memoria episodicd sau narativd, mai ales
amintirea primilor 3-5 ani din viatd, este
puternic implicata in formarea ecului si a
identitatii personale. Pe baza relatirilor
celor apropiati si pe baza propriilor
amintiri ne construim propria ,istorie de
viatd”, propriul sine, propria identitate.

Ceea ce este absolut esential este
faptul ci ambele tipuri de continuturi (cu-
nostinte abstracte §i povesti) sunt retinute
sl stocate in urma unei coddri semantice
(prin intelegerea semnificatiei) asta dupa
ce la nivelul memoriei de scurtd duratd are
loc o re-prezentare sau o recodare lingvistica
a tuturor stimulilor exteriori, indiferent de
natura lor. Efectul acestor recodiri este
acela cid la nivelul celor doud tipuri de
memorie informatiile sunt stocate fie sub
forma unor retele semantice sau cognitive
(in care datele sunt organizate dupi logica
clasicd), fie sub forma unor retele de tip
narativ (in care informatiile sunt organi-
zate dupd o logica cronologici si cauzald),
a unor povesti.

ingelegerea dinamicii §i importantei
celor doud tipuri de memorie este extrem
de importanta pentru specialistii in comu-
nicare publicd, pentru cei din publicitate,
in mod special. Doar in masura in care vor
sti sd construiascd jurul numelui unui
brand o campanie de comunicare si si-i
asocieze acestuia anumite valori, datele
esentiale despre brandul respectiv se vor
fixa in memoria semanticd a publicului
tintd. Doar in mésura in care vor putea sa-
si fixeze povestile construite in jurul
brandurilor in memoria narativd a consu-
matorilor dintr-un anumit Zargef, vor reusi
sd faci dintr-un anumit brand un element
al identitatii respectivelor persoane.
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3. Asocierile i memoria

Obiectivul fundamental urmirit in
conceperea unei campanii de comunicare
in jurul unui brand este crearea de asocieri
semnificative In jurul numelui de brand la
nivelul mintii consumatorului. Care sunt
bazele cognitive ale unui asemenea obiec-
tiv? Cu alte cuvinte, modul in care func-
tioneaza memoria de lunga durata justifica
fixarea si permite atingerea unui astfel de
obiectiv?

Abordarea cognitivi a memoriei ne
oferd informatii certe prin intermediul
cirora putem contura un rispuns la
aceastd problemd. Este cert faptul ci
»regula” dupd care sunt stocate infor-
matiile in memorie este cea a asocierii cu
sens. Pur si simplu, unele lucruri ne
amintesc de altele, unele informatii din
prezent ne amintesc de intampliri din
trecut. Retelele cognitive nu sunt altceva
decat asocieri intre notiuni (relatii de
subordonare sau de predicatie), asocieri
intre judeciti, asocieri ale acestora in
rationamente etc. De pildd, o retea
semantica este o asociere Intre mai multe
concepte in baza anumitor relatii; nodurile
retelei sunt conceptele, arcele reprezinti
relatiile dintre acestea sau dintre concepte
si proprietatile (atributele) lor definitorii.
Retelele narative sunt asocieri intre jude-
cata ,eu sunt...” si anumite povesti con-
duse de o anumitd ,logicd narativi”,
asocieri intre anumite intampliri si anu-
mite sentimente Insotitd de congtiinga
faptului cd ,,eu am aceste sentimente, eu
am trecut prin aceste intamplari” etc. Pe
de altd parte, datele, informatiile disparate
sau greu de asociat intre ele pot fi greu
(sau deloc) retinute §i aproape imposibil
de actualizat. Aceasta tocmai pentru cd nu
pot sd aibd vreun sens sau vreun inteles
impreund. Cu cat anumite informatii vor
putea fi asociate cu alte informatii in

timpul procesului de memorare cu atat
acestea vor ramane mai mult timp si intr-o
stare mai bund in memorie. In plus, asa
cum mentionam si mai sus, durabilitatea
unei asocieri este cu atit mai mare cu cat
elementele asociate au un sens, un inteles,
impreund.

Un experiment organizat de Bradshaw
si Anderson (1982) reuseste sd sustind pe
deplin aceastd teza. Participantii la experi-
ment trebuiau si citeascd diferite date
despre personalitati si si incerce sia le
memoreze. De pilda, trebuiau sia retini
date precum ,Intr-un moment critic al
vietii sale, Mozart a facut o calatorie de la
Miinchen la Paris”. Unele informatii erau
mai elaborate si au fost prezentate in
conformitate cu cauzele sau consecintele
lor ca in ,,Mozart a vrut sa plece din
Miinchen ca si evite o complicatie roman-
tici”. Alte date au fost prezentate subiec-
tilor independent. Mai tirziu a fost testatd
posibilitatea de reamintirea a datelor (nu si
a legiturilor dintre ele). Subiectii si-au
amintit datele care fuseserd insotite de
elaborari (asocieri) intr-o proportie mai
mare decit pe cele care fuseserd prezen-
tate independent. Se presupune ci adiu-
gand cauza (sau consecinta) la reprezen-
tarea datelor in memorie, acestia au creat
trasee cognitive de reactualizare de la
cauzd sau consecinti la datele de memorie
in modul urmator:

Mozart a cdldtorit de la Miinchen la Paris.

Mogart a vrut sd evite o complicatie
romanticda in Miinchen.

Atunci cand au trebuit si reamin-
teascd datele solicitate, participantii puteau
fie sa regiaseascd informatiile direct, fie sd
le regiseascd indirect urmand traseul care
pleca de la cauzd. Chiar dacd uitau infor-
matiile de bazi, puteau si le deduci din
informatiile despre cauze sau consecinte.

Rezultatul experimentului este extrem
de important: atunci cand anumite infor-
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matii sunt asociate cu alte informatii intr-o
manierd semantic relevantd sunt mai usor
de reactualizat dupd memorare. Practic, cu
cat intelegem mai bine anumite date in
conexiunea lor cu altele, cu atit le retinem
mai bine §i ne le putem reaminti mai usor
(Smith; Nolen-Hoeksema; Fredrickson;
Loftus, 2005: 404).

Relevanta acestui rezultat pentru
intelegerea si justificarea mizei unei cam-
panii de comunicare de brand este in-
discutabild: cu cat numele de brand si
atributele asociate acestuia sunt conectate
intr-o maniera semantic relevanti pentru
consumatorii din target, cu atat acesti isi
vor fixa §i reaminti mai bine informatiile
relevante pentru brandul respectiv. De
pildd, ,,cu cit e mai puternicd forta
asociativd dintre o caracteristici precum
«siguranta» si brandul Volvo, cu atat mai
probabil este ci, activand brandul Volvo,
se va activa prin propagare caracteristica
«siguranta». Si viceversa, cu cit e mai slaba
forta asociativd, cu atdt mai putin probabil
este si fie activatd de acel indiciu declan-
sator” (Sutherland; Sylvester, 2008: 315).
Asocierile informatiilor relevante cu alte
informatii, construirea unor retele cogni-
tive, reprezintd, In esent, tot atitea instru-
mente sau mecanisme de stocare exacti,
pe termen lung, a acestora si de recuperare
a lor.

4. Comunicarea publicitara
si modificarea continuturilor
memoriei de lungi durati

Campaniile de comunicare organizate
in jurul unui brand pot fi in esentd, de
doud tipuri diferite: (a) campanii de
lansare si constructie a unui brand si
(b) campanii de sustinere si intretinere a
unui brand. Din perspectiva transforma-
rilor ce ar trebui sd aibid loc la nivelul

memoriei consumatorilor ce formeazi
target-ul brandului respectiv, cele doud
tipuri de campanii trebuie s aibd obiective
diferite. Campaniile de lansare si construc-
tie a unui brand (realizate prin publicitatea
de tip informativ) ar trebuie si se axeze pe

indeplinirea urmaitoarelor obiective:

A.Integrarea numelui de brand in
refeaua cognitivd corespunzdtoare
unei categorii de produse existente
deja In mintea consumatorilor (in cazul
unui brand de tip me-too) sau asocierea
noului nume de brand cu numele unei
nevoi nesatisficute (si cu intreaga retea
cognitiva din spatele acesteia) in cazul
unui brand de produs nou (sau relativ
nou); altfel spus, rolul unei campanii
informative ar fi tocmai acela de asociere a
numelui noului brand cu nodul unei retele
cognitive preexistente in memoria seman-
ticd a consumatorului potential (categorie
de produse, categorie de nevoi, categorie
de probleme practice partial rezolvate
pand atunci etc.).

B. Fixarea numelui de brand in
memoria semanticd prin transformarea
treptata a acestuia in nodul central al unei
(sub)retele cognitive. Celelalte noduri cu
care este conectat nodul central (numele
de brand) trebuie sa fie, pe de-o parte,
numele produsului, pe de altd parte, princi-
palele atribute si valori pe care le-au gandit
drept esentiale cei ce au construit brandul
respectiv. Necesitatea credrii unei retele
cognitive in jurul numelui de brand poate
fi inteleasa §i prin prisma unui efect pus in
evidentd de psihologul Charles Osgood.
El a2 demonstrat ci ,atunci cand un
anumit adjectiv este asociat in mod repetat
unui substantiv dat, «intelesuly substanti-
vului, dupd cum este mdsurat pe o scald
numiti «diferentialul semantic», este schim-
bat in directia adjectivului. De exemplu,
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cind substantivul «sarpe» este asociat in
mod repetat cu adjectivul «alunecosy,
incepem si ne gindim la gserpi ca la
fiinte alunecoase (chiar daci nu sunt)”
(Sutherland; Sylvester, 2008: 87). Practic,
de posibilitatea credrii la nivelul memoriei
semantice a unei retele cognitive in care
numele de brand si fie nodul central, iar
diversele atribute dorite noduri secundare,
conectate cu nodul central, depinde construi-
rea intelesului intentionat la nivelul mintii
consumatorului pentru numele de brand.
Comunicarea publicitard are puterea de a
atrage atentia, de a asocia i de a fixa un
atribut unui nume de brand, ficand ca
legitura aceasta sd devind evidentd si de la
sine inteleasd in mintea consumatorilor
din target.

C. Fixarea povestii din spatele
brandului in memoria de tip narativ.
Reteaua cognitivd de brand din memoria
semantici trebuie sustinutd la nivelul
memoriei episodice de o retea narativi,
mult mai ampld, numitd ,,povestea bran-
dului”. Rolul acestei ,,povesti” este aceea
de a da ,,semnificatia totald” si ,,profun-
zime” brandului. Cu cat povestea din
spatele brandului va fi mai coerenta §i mai
elaboratd, cu atat datele esentiale ale
brandului vor fi mai bine fixate si, ultetiot,
mai ugsor rememorate (este vorba de
acelasi mecanism descris in experimentul
organizat de Bradshaw i Anderson).
Aceastd poveste a brandului ar trebui
astfel ganditd Incat si poatd fi conectatd
cit mai simplu si cat firesc cu povestile
care definesc identitatea narativd a persoa-
nelor din target. In felul acesta, semnifi-
catiile brandului ar spori i s-ar diversifica
(semnificatia sa fiind datd de structura
completd a retelelor cognitive activate la
activarea retelei cognitive corespunzitoare
povesti); in plus, brandul ar putea fi
perceput de citre membrii targetului drept

un element de realizare si sustinere a
identitatii personale. Altfel spus, brandul
capita o relevanta specifica pentru fiecare
consumator si un chip distinct, personali-
zat, in relatia cu fiecare cumparator in
parte. Asta tocmai pentru ca semnificatia
pe care o transmite povestea din spatele
sdu nu mai este fixd. Brandul asociat cu
valori semnificative, cu o anumitd traditie,
cu un nou mod de a trdi, cu o noui filo-
sofie de viatd, este perceput si tréit diferit
de consumatori diferiti. Este acelagi, dar
ajunge si aiba o relatie personald cu
fiecare consumator In parte. in publici-
tatea de astizi, povestile au devenit chiar
esenta brandului. Acestea nu sunt simple
instrumente publicitare menite si trans-
mitd semnificatii fixe, ci sunt ele insele
semnificatii apte si resemnifice intr-o
manierd potential infinitd anumite aspecte
ale vietii consumatorului.

Pe de altd parte, campaniile de
sustinere §i Intretinere a unui brand ar
trebuie sd aibad drept sarcind mentinerea si
activarea retelelor cognitive construite la
nivelul celor doud tipuri de memorie (pe
scurt, au rol de reamintire). Practic, acti-
varea acestor retele cognitive trebuie sa se
facd cat mai des prin comunicarea orga-
nizatd In jurul brandului. Dincolo de
aceasta, daci retelele cognitive corespun-
zatoare brandului (atdit din memoria
semantica, cat i din memoria narativi)
sunt bine conectate cu retelele cognitive
relevante pentru cognitia si identitatea
persoanelor ce alcdtuiesc tragetul, atunci
retelele brandului vor fi activate ori de
cite ori se vor activa celelalte retele cog-
nitive cu care sunt conectate. Cu alte
cuvinte, informatiile cu privire la brand
vor fi activate si, in consecintd, dispo-
nibile, ori de cate ori vor fi activate retelele
cognitive cu care sunt asociate.
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Astfel, aceste retele cognitive de
brand pot deveni un gen de trasee
privilegiate ale mintii consumatorului
atunci acesta isi evalueaza calitatea vietii,
cand 1si ierarhizeaza dorintele, cand isi
gandeste bugetul pentru cheltuieli pentru
o anumitd perioadd, cind judeci o
categorie de produse, cand incercd si
determine ordinea brandurilor dintr-o
anumitd categorie sau cand ia o decizie de
cumpirare. In toate aceste proiectii men-
tale, brandul ,activ’ la nivelul memoriei
va fi socotit o prioritate. Consecinta
»hegativa” a acestul fenomen este aceea ca
retelele cognitive corespunzatoare altor
branduri din categorie vor fi activate mai
putin sau chiar distruse prin neactivare,
prin neutilizare. $i nu numai. (De pildd,
dacid conceptul de , fericire” este puternic
asociat cu o serie de nume de brand, sunt
sanse minime ca acesta si mai fie asociat
la fel de puternic cu anumite comporta-
mente austere, cu respectarea anumitor
reguli de naturd morali sau cu anumite
atitudini altruiste fati de ceilalti).

Incercand si transpunem in planul
executiei unei reclame aceste constatiri
privind modul in care functioneaza me-
moria am putea exprima sintetic urmaitoa-
rele concluzii:

1. Orice reclami trebuie si aso-
cieze numele de brand cu o categorie
de produs, adici cu o retea cognitiva
preexistentd. Doar asa numele noului
brand isi poate face intrarea in mintea
consumatorilor vizati. Cand brandul apar-
tine unui produs inexistent pand in acel
moment, asocierea trebuie ficuti cu o
categorie de nevoi nesatisficute sau de
probleme netezolvate.

2. Orice reclama trebuie si aso-
cieze numele de brand cu un atribut

cheie, purtitorul sintetic de semnificatii
ale brandului. Doar in felul acesta poate fi
realizatd la nivelul memoriei semantice o
retea cognitiva care si inglobeze in timp
principalele atribute si valori intentionate
ale brandului.

3. Orice reclama trebuie sd aso-
cieze numele de brand cu o poveste;
doar in felul acesta poate fi realizatid, la
nivelul memoriei narative, conectatea
retelei cognitive a brandului cu retelele
de informatii prin care consumatorii si
construiesc identitatea personald; brandul
va cipita astfel o semnificatie profunda si
personald pentru cei mai multi dintre
cumpdratori.

4. Orice reclama ar trebui sa
integreze intr-un intreg coerent urma-
toarele patru elemente: numele de
brand, categoria de produse, cuvantul
asociat numelui de brand, povestea
asociatd brandului. Legitura dintre
aceste elemente trebuie si fie una clara,
inteligibild, cu sens si relevanti pentru
consumatorii din target. Doar astfel se pot
fixa in retele semantice sau narative la
nivelul memoriei de lungd duratd; doar
astfel informatiile fixate prin campania
publicitard vor fi usor de recuperat de
consumator in situatia In care trebuie si ia
o decizie de cumpirare. Insi, de cele mai
multe ori, lucrul acesta este greu de
realizat fie pentru cd legdtura realizatd este
irelevantd, fie pentru ci elementele recla-
mei intrd In competitie unele cu altele
pentru captarea atentiei, anihilindu-se
reciproc. Solutia prin care pot fi inliturate
aceste obstacole este o integrare perfectd a
acestor elemente intr-un tot unitar prin
realizatea unor produse publicitare excep-
tionale, atat sub raport creativ, cat si din
perspectiva strategiei de marketing. Cu cat
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este mai puternici integrarea dintre aceste  nivelul mintii consumatorului o imagine
elemente, cu cat mesajul publicitar in  de brand mai apropiati de cea inten-
ansamblu este mai relevant, cu atit sunt  tionata.

mai mari sansele reclamei de a genera la
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