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Abstract: The criterion of behavioral expression is a strong and absolutely necessary criterion. But it
is not enough, because both conscious and unconscious processing are expressed in the subject's
answers. In the case of communication for advertising type, the stimuli are represented by the
advertising messages themselves, respectively the components of an advertisement. The elements that
make up an advertisement are stimuli that are received by individuals as sensations with a certain
informational content. Any advertisement must achieve a unity between the conceptual text and image
message and the elements related to shape and color.
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Introducere
Ce este oare publicitatea subliminala si de ce o studiem la Psihologie Cognitiva?

Psiholgia cognitiva exploreaza modul Tn care noi procesam informatia, in termeni de
input si output. Adica prelucram informatia, uneori constient alteori inconstient.
Comunicarea, ca ramura de studiu, se axeaza pe procesul in care un emitator
transmite un mesaj (input) unui receptor, avand mai apoi un feedback (output) de la
cel din urma.
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Ambele exploreaza informatia, prelucrarea ei si contextul. De la aceasta similitudine
vom pleca, Tn a vedea analiza publicitatii, efectele sale care sunt de natura
subliminala, sau nu. Publicitatea este un tool Tn tot procesul de comunicare, atunci
cand vorbim despre comunicarea de masa.

Ce sunt prelucrdarile informationale

Daniel David le numeste reguli in act. Vorbim despre o transformare a continuturilor
informationale guvernata de reguli.

Daca aceste transformari sunt constiente vorbim despre prelucrari constiente de
informatie, daca transformarile sunt inconstiente discutam despre prelucrari
inconstiente de informatie.

Asadar, prelucrari inconstiente subiectul nu are descrieri lingivistice si nu sunt
constientizate, prelucrari constiente subiectul are descrieri lingvistice si sunt
constientizate.

Criteriul de Separare Constient-Inconstient?
Criteriul expresiei in raspunsurile subiectului.

Criteriul expresiei comportamentale este un criteriu puternic si absolut necesar. Nu
suficient, pentru ca atét prelucrarile constiente Cét si cele inconstiente Se exprima in
raspunsuirle subiectului.

Daca subiectul, asa cum arata Dan David, este expus experimental la asociatii subtile
intre atributele de par lung si inteligenta, el invata inconstient aceste asociatii.
Ulterior, daca trebuie sa evalueze din punct de vedere al inteligenttei un grup de
pesoane, evaluarile acestuia sunt distorsionate incontient de lungimea parului
persoanelor care trebuie evaluate.

Persoanele care au par lung sunt considerate mai inteligente decat persoanele care
au par scurt. Daca subiectului i se cere sa justifice constient evaluarile facute, el
elaboreaza 0 teorie explicativa n care insa nu intra mecanismul real care a stat la
baza evaluarilor. Adica dau o justificare constienta la 0 procesare inconstientda?

Lipman, un cercetator american, considera imaginile din mintea noastra (pictures in
our heads), ca fiind o reprezentare subiectiva a unei situatii date. Oamenii iau drept
fapte nu ceea ce sunt ele Tn realitate ci ceea ce percep ei ca fiind acele fapte.

85



DANUBIUS WORKING PAPERS ISSN 2668-2710

Environment si pseudo-enviornment-mediu de fictiuni.

Aceste concepte stau la baza actiunii oamenilor. Prin fictiuni, Lipmann nu intelege
minciuni, lucruri false, ci o reprezentare a mediului propriu-zis care este constituita
de mediul Tnsusi.

Ca sa poti traversa lumea ai nevoie de un atlas. Ca sa intelegi mediul in care traiesti
trebuie sa porti in minte o harta a sa. Oamenii au imagini numite reprezentari ale
realitatii numite si simplificari cognitive ale realitatii.

Tn cazul comunicarii de tip publicitar, stimulii sunt reprezentati chiar de mesajele
publicitare, respectiv elementele componente ale unei reclame.

Elementele care alcatuiesc 0 reclama se constituie Tn stimuli ce sunt receptionati de
catre indivizi ca senzatii cCu un anumit continut informational.

Orice reclama trebuie sa realizeze o unitate Tntre mesajul conceptual text si imagine
si elementele ce tin de forma si culoare.

Aceasta unitate trebuie sa fie atat in dimensiunea ei perceptuala si afectiva, cat si in
ceea ce priveste capacitatea, Teoria fragmentarii.

Lazarus si McCleary in 1951 au reusit in experimentele lor sa traga concluzii
interesante.

Spre exemplu, oferindu-i spre recunoastere subiectului G.A. acesta devine
conditionat. El nu are inteles in sine apare in cuvinte ca GAILY (vesel), GANGE
(masura, etalon) perceptia subliminala fiind evidenta cand subiectul da raspunsuri
verbale Tnainte de a realiza identificarea corecta la final. Atunci cand cuvintele stimul
vin din clase diferite, cu conotatii diferite, el poate avea dreptate mai mult decat Ti
permite hazardul.

Un experiment important este cel realizat de Spence & Holland (1962). Tn timp ce
jumatate dintre elevii unei clase isi Tntorc spatele la ecran, ceilalti sunt expusi la
flashuri de 7 milisecunde ale cuvantului CHEESE in conditii de iluminare astfel incat
impresia generala a grupului este ca nu s-a produs nici un flash.

Apoi, experiemntatorul a citit o listd cuprinzand zece cuvinte care se asociau cu
CHEESE (mouse, green, cow) si zece cuvinte de control, testdnd imediat
recunoasterea, partea ei de a reprezenta, de a evoca cat mai bine caracteristicile
marcii, (experiment, teoria fragmentarii).
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Care e rezultatul?

S-a dovedit ca grupul experiemntal - aceia care nu s-au intors ih timpul stimularii
subliminale - si-a amintit mai multe cuvinte asociate lui CHEESE decéat cuvinte de
control, in timp ce aceasta teninta nu aparea la celalalt grup.

Spence si Holland considera acest rezultat o dovada a faptului ca inconstientul are
legile sale proprii de functionare.

Experiment:
Teoria identificarii indirecte (Fowler, 1981)

Fowler (1981) a utilizat o altd paradigma Tncercand sa puna in evidenta mesajul
subliminal pe o cale indirecta, prin interpretarea lui.

LODGE (adapost) - subiectii sunt expusi la acest mesaj subliminal
Apoi: HOTEL, BOOK

Subiectilor li se cerea sa precizeze care dintre cele 2 cuvinte sunt similare ca
semnificatie cu mesajul subliminal.

95-97% dintre cei chestionati au raspuns corect, ceea ce denotd prezenta unei
procesari semantice partiale a mesajului subliminal. (Miclea, 1994)

Fiecare categorie de reclame furnizeaza stimuli specifici, In functie de specificul si
particularitatile canalului de comunicare folosit drept suport.

CHEIA atragerii atentiei

1. Tipar — combinatia cuvant imagine (in agentii avem directori care lucreaza cu
copywriteri si designeri grafici)

2. Radio —sunet + cuvant
3. TV / Net — elementul vizual
Elementele vizuale cu importanta majora in advertising.

Tn cazul obiectelor aritate sub forma de imagini durata medie de reamintire a fost
mai mare. Acest rezultat s-a datorat faptului ca imaginile au reprezentat stimuli mai
complecsi, care beneficiau de elemente suplimentare care au contribuit la procesul
de retinere.
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Formele pe care le utilizeaza publicitatea influenteaza major modul in care este
perceputd 0 marca. La Coca Cola, forma sticlei este elementul de identitate central.
Leo Burnett a reusit prin folosirea unui simbol vizual puternic — un cowboy sa
schimbe imaginea lui Malboro un brand care se adresa femeilor, cu un brand care se
adreseaza barbatilor.
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