A XIX-a Conferinta internationala — multidisciplinara
LProfesorul Dorin PAVEL - fondatorul hidroenergeticii romanesti,
CLUJ NAPOCA, 2019

PERCEPTIE SUBLIMINALA S| FACTORI EXTERNI
IN RECLAMELE DE TELEVIZIUNE

Patricia Simona LUP, Nicoleta COJOCARIU, Maria HUMITA

SUBLIMINAL PERCEPTION AND EXTERNAL
FACTORS IN TV COMMERCIALS

In this paper we examined the subliminal perception of exposure to TV
commercials and identified which variables cause consumers to take the buying
decision. We conducted an experiment that highlighted the fact that, besides
the subliminal perception of advertisements, external factors have an important
role. By the descriptive method we have highlighted the mechanisms that
contribute to the positive perception of the brand. Novelty is precisely the
extension of this concept of subliminal advertisements in the cognitive field, in
the processing of information and in behavioral change as a result of exposure
to TV commercials and external factors.
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1. Introducere

Mesajele subliminale au fost descoperite in anul 1917 de catre
Dr. E. O. Potzel, dar abia dupa 40 de ani, James Vicary a efectuat un
studiu de perceptie sub limita la care subiectii pot fi constienti. Testul a
fost realizat in timpul rularii filmului Picnic la cinematograf prin



intermediul plasarii mesajelor subliminale “Hungry? Eat Popcorn!” si
"Drink Coca-Cola”, astfel s-a constatat de catre Vicary ca vanzarile la
popcorn au crescut cu 57,7 %, iar cele de la Coca-Cola cu 18,1 % [8].

In acest articol ne-am propus s& ar&tdm ca studiul lui Vicary
are un fundament real, dar pe 1anga mesajul subliminal un rol important
il detin si factorii externi. Mesajele subliminale au fost interzise in mai
multe tari precum Australia, Marea Britanie si SUA, unde s-au cheltuit
mai bine de 50 de milioane de dolari pe casete audio-video care contin
mesaje subliminale pentru ridicarea stimei de sine; acest fenomen ne
determina sa concluzionam eficienta deosebita a acestora [5].

Televiziunea a devenit una dintre mediile cele mai importante
pentru publicitate si plasarea de produse, atrage 7 % dintre toate
plasamentele de produse platite [2], dar pentru a obtine rezultatele
dorite trebuie s& mareasca frecventa mesajelor. Programele TV contin
un numar limitat pauze de reclame, iar aceasta limitare schimba
perceptia brandului in functie de program. De asemenea expunerea la
acelasi tip de reclame TV in scurt timp, afecteazd in mod negativ
efectivitatea mesajului pentru ca privitorii se simt suprastimulati sau mai
degraba manipulati decat informati [2].

Provocarea prezentei teme o reprezinta descoperirea factorilor
externi precum: mediul Tnconjurator, genul filmului sau al emisiunii dupa
care este difuzatd o reclama, anotimpul, reclama comparativa, pretul,
promotia, etc., care contribuie la intelegerea fizica a stimulilor
prezentati de reclama si perceperea lor intr-un mod pozitiv sau negativ.
Trasatura cea mai relevanta a perceptiei este faptul ca este selectiva,
tindnd cont de particularitatiie consumatorilor fiind complementara
nevoii de consum [1].

Directia lucrarii este datd de eficienta pe care o va avea
reclama TV, dacéd este difuzata in mijlocul unei scene de iubire sau a
uneia triste, asadar Romeo si Julieta cand se indragostesc sau Romeo
si Julieta cu un final dramatic? Pe de o parte studiile aratd ca este de
preferat ca prezentarea sa aiba loc intr-un context pozitiv, comparativ
cu cel negativ sau neutru; astfel si raspunsurile fata de brandul la care
se face reclama vor fi tot pozitive. Pe de altd parte, dispozitia este
cunoscuta ca avand un rol important in natura procesarii, cea negativa
induce o implementare mai mare a mesajului in subconstient,
comparativ cu dispozitia pozitiva sau neutra [7].

Limitarile prezentului articol reies din studiile care au dovedit ca
mesajele subliminale exista doar in fanteziile lui Vicary, dar si de faptul
ca datorita realitati moderne in care traim, consumatorii isi schimba
constant obiceiurile de consum, devin tot mai sofisticati, se introduc noi



tehnologii de méasurare a perceptiei si a atentiei, iar reclama TV devine
tot mai costisitoare si mai putin efectiva [2].

In continuare lucrarea recenzeaza literatura de specialitate
pentru a scoate in evidentd modalitatea in care consumatorii percep
reclamele TV in functie de factorii externi; astfel s-a realizat un
experiment utilizand metoda interviului de profunzime oferind
posibilitatea subiectilor intervievati sa raspunda in mod liber. In
continuare lucrarea analizeaza mecanismele implicate in procesarea
mesajului, declararea efectivitatii sale si luarii deciziei de achizitie a
produsului la care s-a facut reclama.

2. Mecanisme necesare procesarii mesajului
2.1 Studiul

In experimentul de fatd s-au configurat doua video-uri, unul de
comedie animat cu o poveste de iubire si altul cu scene dramatice si
suspans. Acestea au fost prezentate subiectilor (12 studenti de la
Sectia Inginerie si Management a Universitatii Politehnica Timisoara),
mai intadi cel de comedie, apoi cel dramatic. in timpul derularii
filmuletelor, fiecare avand o duratd de 3 minute si 30 de secunde, la
fiecare 30 de secunde, timp de o milisecunda a aparut imaginea
sublimnala a unei sticle de bauturd racoritoare asemanatoare unei
marci renumite, dar fara eticheta.

2.2 Metoda

Prin utilizarea metodei observarii si a interviului in profunzime,
au fost urmarite urmatoarele variabile: perceptia subliminald, memoria
si factorii externi.

Pasii metodei sunt prezentati in continuare:

1. S-au configurat doua studii Tn format video, unul de comedie,
animat cu o poveste de iubire si altul cu scene dramatice si suspans,
iar in cadrul celor doua videouri a fost inseratd aceeasi imagine
subliminala (o sticla de bautura racoritoare fara eticheta).

2. Configurarea chestionarului cu 10 Tntrebari deschise.

3. Plasarea experimentului - prezentarea celor doua videouri
unui grup de 12 studenti cu varste cuprinse intre 22 si 23 de ani.

4. Tnainte de a raspunde intrebarilor, subiectii nu au fost
avertizati cu privire la studiu si nici nu au fost recompensati.

5. Prelucrarea datelor.



2.3 Rezultate

Se confirma faptul ca imaginile subliminale, au un efect mai
mare asupra unor nevoi deja existente si nu creaza altele noi, intrucat
41,6 % au declarat ca sunt fideli nevoii de consum, spre deosebire de
33,4 % dintre subiecti pentru care primeaza calitatea, urmate de brand
in procent de doar 25 %. Daca pentru consumatori primeaza nevoia,
perceptia
subliminalda  este
asociata acesteia.

Fig. 1 Distribuirea

u Perceptia subliminald - 41.6% s <
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B Factorii externi - 25%

Memoria pozitiva - 33.4%

Cu toate ca atunci cand se difuzeaza un film violent la TV,
subiectii sunt mult mai concentrati si atenti, s-a dovedit ca scenele
violente pot crea un impact nociv asupra memorarii din cauza
suspansului si a duritatii acestora; astfel ca majoritatea celor intervievati
nu au simtit nevoia sa bea o sticla de bauturd racoritoare in urma
vizionarii unui film dramatic. Asadar, o altad variabila identificatd este
memoria care la randul ei este afectatd de factorul extern, scena
socanta.

66,6 % dintre cei intervievati au raspuns ca sunt mai tentati sa
consume o sticla de bautura racoritoare in urma vizionarii unui filmulet
de comedie, mai ales daca scenele se desfasoara la plaja, soare si
sunt relaxati. Totodata un alt factor extern poate fi reprezentat de o
melodie stimulanta, care are un tempo mai rapid detine si proprietati
mai puternice de activare a psihicului uman, fapt ce favorizeaza o mai
buna memorare, astfel 50 % dintre intervievati considera ca in
momentul vizionarii unei reclame la TV primeaza sunetul sau muzica
ritmata, urmate de povestea din reclame 33,3 % si doar 16,7 %
considera ca imaginea colorata este importanta.

Un alt factor extern este utilizarea verbului ,a bea” in contextul
reclamei; creatorii de reclame au ajuns la concluzia ca adeseori
asociem n minte, cuvantul cu nevoia, asadar 83 % dintre cei
intervievati au fost de parere ca acesta reflecta cel mai bine nevoia de
sete, spre deosebire de cuvantul plaja, soare sau mare.



Din totalul celor intervievati 91,6 % sunt de parere ca ar
consuma o bdutura racoritoare vara, asadar memorarea unei reclame
TV nu este legata strict de proprietatile acesteia, ci si de anotimp sau
de evenimentele din mediul inconjurator precum si de evenimentele
care preced expunerea, la fel si caldura din sala a declansat mai mult
nevoia de sete. In procent de 100 % s-a recunoscut brandul, asadar la
intrebarea daca existd perceptie implicitd, raspunsul va fi unul ferm si
anume, da existd. De asemenea aceste rezultate se confirma si prin
experimentul lui Bushman (1988) care a demonstrat ca este mai bine
sa difuzezi reclame TV dupa un fiim de love story decat dupa un
shining, avand efecte pozitive asupra memorarii acestora. S-a ales un
fragment dintr-un film violent si altul dintr-un film neviolent, sedintele
durau 15 minute, dupa ce se proiectau 5 minute din fragment, se
introducea o reclama.

La sféarsitul filmului se realiza evaluarea, astfel s-a obtinut o
diferenta statistica la ambele variabile masurate, s-a ajuns la concluzia
ca filmul violent face ca mesajul reclamei, datele despre produs si
numele marcii sa fie mai slab memorate. Asadar memorarea unei
reclame TV nu este legata strict de proprietatile acesteia, ci si de
factorii externi precum si de evenimentele care preced expunerea.
Natura filmului afecteaza gradul de reamintire a informatiilor, dar
acestea pot fi iImbunatatite in anumite conditii [3].

Fig. 2 Ordinea
cronologica a
100 factorilor externi in
functie de impact
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povestea reclamei; 8 — imaginea colorata.

Brandul a fost recunoscut in procent de 100 %, dupa cum se
observa si din figura, reiese céa factorul extern cu cel mai semnificativ
impact care ar influenta comportamentul de consum al consumatorilor
este brandul, apoi anotimpul, urmat de verbul ,a bea” si de filmul de
comedie care are un grad de memorare mai ridicat favorizand perceptia
pozitiva brandului spre deosebire de filmul dramatic. Pe picior de
egalitate se afla scenele dramatice cu povestea reclamei, ceea ce pare
un paradox la prima vedere, desi o imagine colorata valoreaza mai mult



decét cuvintele, se poate trage concluzia ca si o reclama alb negru ar
avea efectul scontat.

3. Discutii

Cercetarile recente cauta sa descopere cum marketerii
comunica prin multiplele canale de influentd oferind informatii si
strategii de achizitie, modele din mediul social schimband deciziile de
cumparare [6]. Aceste studii sunt dedicate analizei mecanismelor
implicate in procesarea mesajului reclamei TV, declararea efectivitatii
sale si luarea deciziei de consum. Intentia de cumparare a fost definita
ca fiind o inclinare a consumatorilor spre cumpararea unui produs al
unui anume brand [2]. Caracterul seriei TV dupa care ruleaza reclama,
are o influentd deosebitd in constientizarea brandului. Nivelul de
perceptie se schimba odatd cu véarsta, sexul, nivelul de educatie si
frecventa vizionarii programelor TV. Pe scurt brandul este memorat si
recunoscut in functie de genul programului dupa care a rulat reclama
TV [9]. Studii mai recente arata ca emotiile primitive, precum foamea,
setea, instinctele sexuale, pot afecta judecata si perceptia, influentand
procesul de decizie [4].

De asemenea, este interesant cum setea a fost manipulata cu
succes cu ajutorul unei bomboane sarate, participantii la studiu au fost
mai predispusi sa bea o bautura racoritoare, fatd de cei care nu au
primit bomboane [5]. Lucrul scump e si bun — perceptia pretului si a
calitatii — in practicd se cunosc marcile de calitate superioara, calitatea
produselor justificaAnd pretul mai ridicat. Pretul determina calitatea, asa
a constatat si Woodside cu jumatate de secol in urma, cu cat pretul
creste cu atat evaluarea produsului devine pozitiva [5].

Motivatia economica reflecta gradul de accesibilitate al pretului
produsului, astfel destinatia de consum se imbina cu aspecte ce tin de
personalitatea consumatorului.

Adeseori consumatorii aleg anumite produse datorita legaturii
cu regiunea din care provin [1]. In cele ce urmeaza am realizat o
schema structurala a procesului decizional care descrie
comportamentul consumatorilor, ca expresie matematica Tmbraca
forma unui sistem de ecuatii:

y=fy(x) z="fz(uy)
x=fy(z) u=fu(y) 1)
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Uu——» Z Fig. 3 Reprezentarea grafica a sistemului

Relatiile functionale si interactiunea dintre variabilele de mai
sus se explica astfel: cumpararea unei marci (y) depinde de motivatia
(x), care depinde de perceptia (z) care la randul sau depinde de
cumpararea anterioara a marcii (y) si de reclama TV (u). Reclama TV
(u) depinde si ea la randul sau, de cumpararea anterioard a marcii (y)

[1].

4. Concluzii

m Cercetarea de fata arata ca alegerile consumatorilor sunt
influentate subliminal de anumite teluri pe care doresc sa le atinga. Pe
langa perceptia si memorarea unui brand, un rol important il au si
factorii externi care nu sunt deloc de neglijat.

m Rezultate studiului arata ca difuzarea unei reclame TV dupa
un film de comedie sau animat, ofera rezultate mai bune de cumparare,
brandul c&ruia i se face reclama fiind perceput in mod pozitiv. in final
am descoperit ca atat anotimpul cat si emotile sau motivatiile au
capacitatea de a influenta Tn mod semnificativ procesul decizional de
achizitie. Recomanda@m creatorilor de publicitate s& difuzeze reclamele
TV in functie de genul programului difuzat anterior pentru a avea
efectul scontat.

m Aceasta cercetare are limitarile ei, oferind oportunitati pentru
viitoare cercetari mai ample, tindnd cont de faptul ca nu am specificat
un anumit brand la care se face reclama si nici programele cu care
consumatorii sunt familiari, fiind vorba despre un experiment cu o
imagine subliminald a unei sticle de bauturi destul de renumite. in final
am identificat ordinea cronologica a factorilor externi precum si o
schema structurala a procesului decizional de cumparare.
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