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1. Introducere

Existd branduri cu care ne asociem si pe care le asociem mental cu imagini,
cuvinte sau povesti. Aceste asocieri pe care le facem in mintea noastrd, zi de zi, In
mod constient sau inconstient, reprezintd, de fapt, legituri energetice care transfera
emotii in trairile pe care le avem si influenteaza experienta pe care o traim la un
moment dat in legiturd cu un brand (Belén del Rio et al., 2001).

Reclamele, contactul oamenilor cu produsul, organizatia $i angajatii,
recomandarile, word of mouth, celebritatile, toate acestea sunt atribute ce duc catre
asocieri mentale pe care oamenii le realizeaza in legatura cu un brand, fie ele
pozitive sau negative. Existenta acestor asocieri inseamna o atentie si o valoare pe
care oamenii o acordd brandului, care duc in final la un succes si la o buni
pozitionare a acestuia in mintea consumatorilor.

Cercetari realizate asupra asocierilor de brand au dus la concluzia ca acestea
joacd un rol important in luarea deciziei de cumparare a consumatorilor, oferindu-le
acestora un motiv de a Incerca un produs, de a-l achizitiona. Asocierile sunt legate
de atributele unui brand, de nevoile pe care consumatorii le au, dar si de avantajele
oferite si duc in final la crearea loialitatii de brand (Hulten, 2009).

Pentru a deslusi grupul de termeni ,,asocieri mentale”, in aceastd articol, am
ales sa vorbesc despre cel mai nou subiect abordat in ceea ce priveste brandingul, si
anume: ,,brandingul senzorial” sau ,brandul cu cinci dimensiuni”, in care se
vorbeste despre rolul celor cinci simturi in crearea identititii unui brand pentru a
consolida relatia dintre brand si consumator. Astfel, pentru ca un brand si
starneasca reactii si sa creeze experiente memorabile pentru consumator, este
important si se realizeze nol strategii ce implici declansarea tuturor simturilor
consumatorilor, sau a cel putin doua dintre ele.

Conceptul de branding senzorial este unul recent, dar care deja a evoluat in
mod suprinzator. Dacd in trecut In crearea unui brand cel mai important aspect era
design-ul, sistemul vizual, in prezent brandurile folosesc diferite strategii prin care
simpla declangare a unui simt si conduca si la declangarea celorlalte simguri.

In aceastd cercetare am analizat perceptia studentilor cu varsta de 23 de ani
din cadrul specializdrii Marketing si Comunicare in Afaceri, de la Facultatea de
Economie si Administrarea Afacerilor Iasi, asupra celor mai cunoscute branduri (din
perspectiva numelui de brand) din urmatoarele categorii de produse: api,
imbricaminte, machiaj, incaltdminte, electronice, precum si gradul de satisfactie

perceput pentru fiecare brand mentionat. De asemenea, pentru numele brandului
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cel mai cunoscut, am dorit sa aflu cum s-a fixat acesta in mintea studentilor
specializarii Marketing st Comuncare in Afaceri (prin stimuli senzoriali).

Obiectivele cercetdrii au constat in determinarea celui mai cunoscut brand
din perspectiva studentilor specializarii Marketing si Comunicare in Afaceri pentru
fiecare din urmatoarele categorii de produse: apd, imbraciminte, machiaj,
incaltaminte, electronice, precum si determinarea gradului de satisfactie perceput
pentru fiecare brand mentionat. De asemenea, alte doua obiective foarte importante
pentru cercetare au fost: determinarea asocierilor senzoriale (vizuald, auditiva,
olfactiva, tactila, gustativa) ale numelui brandului Dorna si determinarea extensiilor
asociate numelui de brand Dorna (culoare, sport, vedetd, animal, cuvinte asociate)
realizate de citre studentii specializarii Marketing si Comunicare in Afaceri din
cadrul Facultatii de Economie si Administrarea Afacerilor.

Cercetarea realizatd este de tip exploratoriu si s-a constituit in doud etape:
ctapa 1 - ancheta si etapa 2 - interviul in profunzime. In prima etapi, am realizat o
anchetd, iar prin intermediul instrumentului de cercetare (chestionarul) am cules
informatiile necesare. Din aceastd cercetare a rezultat cd cele mai cunoscute nume
de brand din toate categoriile de produse - api, electronice, imbricaminte,
incaltaminte si machiaj - au fost: Dorna (20 de mentionari), Samsung (18
mentiondri), Zara (13 raspunsuri), Deichmann (11 raspunsuri) si Avon (13
mentionari). Dintre acestea am ales numele de brand cu cele mai multe raspunsuri,
adica Dorna, din categoria de produse apa.

Din cea de-a doua cercetare realizati, interviul in profunzime, a reiesit faptul
cd sistemul senzorial reprezentativ dominant, atat pentru persoanele de gen feminin
cat si pentru persoanele de gen masculin, este cel vizual, insemnand faptul ci si in
ziua de astdzi oamenii se bazeazd cel mai mult pe acest simf. Cu toate acestea, am
constatat ca si celelalte simturi au o implicare foarte mare, astfel declangarea unei
reactii pozitive vizuale conduce la stimularea celorlalte simturi.

Referitor la numele brandului Dorna, am observat ci atit consumatorii
acestui brand, cat si non-consumatorii, cunosc brandul foarte bine, putand asocia
corect si cu usurinta numele Dorna prin cele cinci simguri, dar si cu diferite extensii
(culoare, sport, vedetd, animal, asocieri de cuvinte).

Din cercetare a reiesit faptul ca atat consumatorii brandului Dorna, cat si non-
consumatorii, asociaza numele Dorna cu: apa purd, naturd si prospetime; culorile
verde si albastru (culori reprezentative de altfel brandului Dorna), animale precum
pesti, care inoatd in apd, sau chiar §i unicorn, care este o creaturd miticd magicd; vedeta

Simona Halep care este implicatd in campania realizatd de Dorna: ,,Grija pentru copii”
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si sportul inot, precum si tenis - pe care il practici ambasadoarea brandului. Toate
acestea sunt impresii pe care consumatorii si le-au format din interactiunea pe care au
avut-o cu brandul, ce se reflectd precum un ecou.

O concluzie importanta asupra identitatii brandului Dorna reiese din
atributele senzoriale cu care este asociat acesta: identitatea vizuald datd de culorile
albastru si verde folosite in design-ul produsului, cat si folosirea repetatd a acestora
in reclame ce induc ideea de puritate §i prospetime a naturii; identitatea auditiva ce
duce citre asocieri de izvoare, ape curgatoare; identitatea olfactivad prin care este
resimtit mirosul ierbii, identitatea gustativa a apei racoritoare $i pure si identitatea
tactild prin care este retrditd atingerea sticlei, a apei din izvor, a ierbii. Aceste
identitati senzoriale s-au fixat in mintea consumatorilor, formand, rand pe rand, un
ecou de asocieri mentale.

Cu ajutorul acestor informatii, am decis a realiza o campanie de promovare
pentru brandul de apa naturald Dorna, prin care mi-am propus si fie reamintitd
relatia de simbioza a naturii cu oragul, de a sustine asocierile deja create in mintea
consumatorilor ce i conferd acestuia identitate (naturd, copii) si de a crea experiente
memorabile consumatorilor prin triirea intensa a unei emotii: bucuria copiilor,
zambetul natural de pe chipul inocent al acestora, joaca in naturid, aventurile cu
prietenii. Prin acest lucru s-a urmdrit intarirea imaginii pozitive deja create,

consolidarea identitatii brandului Dorna precum si crearea loialitatii fatd de brand.

2. Identitatea brandului — ansamblu de experiente
2.1. Elementele definitorii ale unui brand

Asa cum pentru artistul Danto arta este o lume a combinatiilor estetice,
orice artist imbogatind aceasta lume prin diversitate si concepte noi, brandul poate fi
considerat imbinarea armonioasa a teoriilor filosofice, caracteristicilor cognitive si
senzoriale ce duc la schimbarea unui mod de perceptie (Stan, 2014).

Elementele care deslusesc acest concept de brand se impart in trei categorii:
elemente de continut, elemente structurale si elemente de interpretare.

In primul rand, elementele de continut fac referire la nivelurile identitatii de
brand. Aceasta da nastere unor categorii esentiale ale identitatii unui brand: identitatea
pur cognitiva si identitatea senzoriala. Prima incorporeaza identitatea conceptuala care
face referire la filosofia unui brand si pe cea narativa in care este expusd povestea unui

brand printr-o serie de campanii publicitare menite si dea sens si semnificatie acestuia.
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Prin identitatea narativd consumatorul cunoaste si experimenteaza o serie de trdiri
care conduc catre indeplinirea unor aspiratii, dorinte, nevoi.

Separat de identitatea pur cognitivd, identitatea senzoriald cuprinde, la
randul ei, mai multe niveluri esentiale ce oferd identitate unui brand, si anume:
identitatea vizuald, identitatea verbala (auditiv digitald), identitatea auditiva,
identitatea gustativa, identitatea olfactiva si identitatea tactila (Lindstrom, 2005).

In al doilea rand, elementele structurale ce construiesc un brand se
masoard intr-un caracter de ordin temporal care presupune ca elementele
identitatii de brand si ramand neschimbate in timp, caracter de ordin tematic
definit de persistenta neschimbarii temelor narative si caracterul de ordin
experiential prin care se urmireste ca experienta consumatorului in relatie cu
brandul si fie constant calitativa.

In al treilea rand, elementele de interpretare sunt date de asocierile si
imaginea brandului pe care un numar tinta de consumatori le percep in urma unor
campanii de comunicare desfdsurate de citre un brand si au ca scop conturarea in

mintea consumatorilor unei imagini pozitive si loiale fata de brand.
2.2. Conceptul de branding senzorial

Brandingul reprezinta un fenomen vechi, care a aparut cu secole in urma.
Vechii romani si greci marcau vasele de vin, precum si limpile de ulei, cu diferite
simboluri, pentru a indica originea si calitatea acestor bunuri (Uddin, 2011). Cu toate
acestea, ideea de branding s-a accentuat cu decenii in urmd, incd de la primele
campanii de marketing de masa, care au inceput in a doua jumatate a secolului al XIX-
lea. Asa cum Naomi Klein sustinea: ,,prima sarcind a brandingului a fost de a da nume
potrivite unor produse banale cum ar fi zaharul, faina, sapunul si fulgii de cereale, care
pand atunci erau vandute direct din butoaie In biciniile locale” (Klein, 20006).

Un brand se diferentiaza de un produs prin faptul ca un produs reprezinti
un lucru realizat intr-o fabricd, pe cand un brand reprezintd ceva cumparat de un
client; un produs poate fi copiat de citre un concurent, dar un brand este unic; un
produs poate fi cu usurinta depasit, pe cand un brand de succes nu are sfarsit

Noi suntem in mijlocul unei revolutii. O revolutie care va face principiile i
modelele de marketing traditionale invechite. O revolutie care va schimba fata de
introducere pe piatd pentru totdeauna. O revolutie care va inlocui marketingul
traditional cu marketingul experential. Dupa cum se apropie noul mileniu, trei
fenomene de semnalizare sunt o abordare cu totul noud de marketing, pentru a face

afaceri in ansamblul siu. Aceste trei evolutii simultane sunt: 1) omniprezenta
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tehnologiei informatiei; 2) suprematia brandului si 3) omniprezenta integrata a
comunicatiilor si divertismentului (Schmitt, 1999).

In ziua de astizi mediul de afaceri este mult prea competitiv. Piata este plina
de noi branduri si intensitatea razboiului dintre branduri creste cu fiecare zi. Deci,
identitatea de brand a devenit vitald pentru companii. Companiile muncesc din greu
sa se diferentieze de alte companii prin brandurile lor. Multe companii au incercat sa
realizeze aceasta diferentiere prin branding senzorial care implicd folosirea celor
cinci simguri: gust, miros, vaz, auz si tactil. Cu toate acestea, implicarea celor cinci
simturi in crearea sau promovarea brandurilor a devenit esentiala si populara recent.
In trecut, cele mai multe companii utilizau unul sau douz simturi (vaz si sunet), dar
in prezent ele incearcd si utilizeze toate cele cinci simturi pentru a se putea
diferentia de competitori. Acest fenomen este numit branding senzorial, care ajutd o
companie sa diferentieze brandurile sale fata de concurenti.

Brandingul senzorial este definit ca o disciplind de afaceri in curs de
dezvoltare in care se aplicid tehnici analitice pentru a contopi utilizarea unor stimuli
senzoriali precum miros, sunet, vaz, auz si pipdit, cu scopul de a dezvolta branduri
puternice, care sunt mai memorabile pentru clienti decat brandurile conventionale
care foloseau doar tehnici vizuale (Dixon et al, 2011).

Brandurile senzoriale permit unei companii sa foloseascd noi canale de
comunicare. Folosind o perspectiva bidimensionald de branding, ce include doar
doua simturi, nu este suficient pentru ca un brand si se diferentieze in mintea
consumatorului. Astfel, implicarea celor cinci simturi — viz, auz, gust, miros, tactil, a
devenit populara si este necesard. Este important ca utilizatorii si foloseasca mai
mult de un sim¢ pentru a-si aminti si pentru a identifica un brand. Pentru a construi
identitatea si constientizarea unui brand pe piata din prezent, companiile trebuie sa
gaseasca noi modalititi pentru a stimula potentialii consumatori. Asta inseamna si
utilizarea celorlalte simturi in strategiile lor de branding. .a un moment dat erau
multe companii care foloseau strategii bazate pe viz §i miros, alte restaurante
distribuiau gratis mostre pentru a stimula gustul trecatorilor. Pepsi de asemenea a
folosit gustul pentru a-si construi un brand. Ca si rezultat, este vital pentru o
companie sa cunoascd impactul sau eficacitatea aspectelor senzoriale, pentru a
construi identitatea brandului si constientizarea acestuia in mintea consumatorilor.

Brandingul senzorial invitd consumatorii si se intoarcd la simplitate, la
simturile de bazi care ne influenteaza orice decizie: vazul, auzul, gustul, mirosul si
pipditul. Mai nou, brandurile senzoriale trebuie abordate ca fiinte vii, cu simturi

proprii. Acestea devin branduri puternice atunci cand personalitatea lor rezoneaza
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cu cea a consumatorilor tintd, cand transmit acestora anumite pasiuni comune,
gusturi, mirosuri, ambient sau incantare vizuala.

Dupa Martin Lindstrom, brandingul senzorial isi propune sa stimuleze
relatia consumatorului cu brandul. Poti spune ci ofera un impuls comportamentului
de cumpdrare, starneste interesul §i permite ca partea emotionald si domine
gandirea rationala.

In ultimul secol, publicitatea s-a bazat pe simtul nostru vizual, asigurandu-ne
o satisfactie vizuald optima. Noi am devenit sofisticati vizual si stim cd ceea ce
vedem nu este ceea ce primim intotdeauna. Cu toate acestea, ambalajul unui produs
inca poartid sarcina majora de atragere a atentiei. In cazul in care existi si o
componenti auditiva, tactila, gustativa si olfactiva, cu sigurantd va fi o experientd
placutd (Lindstrom, 2005).

Proprietatile senzoriale sunt percepute atunci cand organele noastre

senzoriale interactioneaza cu stimuli din lumea care ne inconjoara.
2.3. Relatia brand — consumator

Brandurile astazi sunt concepute dintr-o combinatie de aspecte emotionale si
rationale, pentru a crea in cele din urma legituri emotionale cu clientii (Travis, 2000).

Consumatorul de astizi face alegeri bazate pe un produs daci se potriveste
stilului sau de viata sau daca acesta reprezintid un nou concept incitant, o experienta
dezirabila. Pentru a face acest lucru, produsele trebuie si devina o experienta
senzoriald holisticd: toate aspectele legate de estetica devin doar o parte din
experienta de brand. Atingerea, mirosul, sunetul, vazul si gustul sunt puse impreuna
pentru a exprima un stil de viatd. De fapt, ea devine una dintre sarcinile cele mai
importante ale managementului identitatii prin esteticd, sd se asocieze brandurile cu
un anumit stil. Pentru a crea stilul de viatd, brandurile trebuie sa se exprime intr-un
stil al lor (Kornberger, 2010).

Brandingul senzorial oferd posibilitatea de a crea cea mai stransd legaturd
intre brand si consumator vazutd pand in prezent. Obiectivul consta In construirea
unei relatii loiale pe o perioadd lunga de timp. Pentru a stabili aceastd legatura,
recursul senzorial trebuie sa aiba doua ingrediente esentiale: relatia trebuie sa fie
unica pentru brand si trebuie si devina o obisnuintd. Nu toate initiativele de
branding senzorial vor fi capabile sa genereze astfel de niveluri ridicate de loialitate,
dar loialitatea va fi un rezultat daca brandul mentine o atractie senzoriald diferita

care nu poate f1 imitata de alte branduri concurente (Lindstrom, 2005).
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Extensiile de brand trebuie sa stabileasca legituri care vor ajuta
consumatorul si se conecteze cu brandurile mama. Consumatorii au atins un nou
nivel de sofisticare si identitatea produsului necesitdi mai mult decat printarea unui
logo pe o bucatia de marfi. Oamenii nu vor plati un pret premium doar pentru ca
exista un logo familiar pe un produs nedovedit. Ne-am nascut sa construim relatii.

Emotiile conteaza in marketing pentru ca ele ajuta la explicarea de ce
oamenii se comporta in felul acesta si de ce ei riman loiali unui brand. Atunci cand
este vorba sa masurdm raspunsurile emotionale ale brandurilor.

Oamenii vorbesc despre experiente in fiecare zi pentru ci viata este in cele
din urma un amalgam de experiente traite in fiecare zi. Experientele sunt reale. Daca
cineva are experiente rutiniere in viata de zi cu zi §i triieste o experientd a unui
brand, pozitiva, atunci acel consumator va discuta probabil cu alte persoane despre
trdirea sa sau despre acel brand, zile sau poate chiar siptimani intregi. Dand inapoi
ceva pozitiv oamenilor care muncesc i care cheltuie banii lor pe produse si servicii,
consolidezi si construiesti de fapt o relatie intre brand si clienti (Smilansky, 2009).

Marketingul experiential este procesul de identificare si satisfacere a nevoilor
si aspiratiilor clientilor prin personalizarea brandurilor si adaugarea valorii pentru
publicul tinta.

Doua cai de comunicare interactiva $i de angajament reprezinta cheia prin
care poti crea experiente memorabile care angajeaza clientul sa isi povesteasca
experientele mai departe. Puterea unei recomandairi este imbatabild. Daca un
consumator a avut o experienta pozitiva si plicuta asupra unui brand, incat sa-l
recomande mai departe, inseamni ci acel brand este unul reusit. Increderea intre
brand si consumator reprezinti un indice cd s-a stabilit o adevarata relatie.

Simturile sunt cele mai vitale aspecte ale vietii. Aproape ci intelegem totul in
lume prin simturile noastre. Anumite studii aratd ca existenta mai multor simturi in
crearea unor produse creeaza o experientd mai bund a brandului. Experienta
produsului reprezinta un sistem multi-dimensional al interactiunii clientului cu
produsul, care include aspecte emotionale. Un client este mereu atras de un brand
care se bazeaza pe experiente senzoriale. Simturile noastre reprezintd legaturile catre
memorie si pot deschide calea direct catre emotii. Cu ajutorul simturilor si a
efectului lor asupra intelegerii consumatorilor se deschide calea catre imbogatirea
experientei de brand, catre interesele, preferintele si loialitatea consumatorilor.
Termenul de branding emotional este descris ca fiind interactiunea dintre simturi cu
scopul de a stimula relatia unui consumator cu un brand si pentru a promova o

conexiune emotionala de durata care optimizeaza loialitatea fatd de brand.Desi in
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orice imprejurare folosim toate cele cinci simturi, totusi, de-a lungul timpului,
datoritd experientelor de viata unice fiecarui individ, fiecare dintre noi si-a format un

sistem de reprezentare predominant.

Tactil Auditiv

(atingere) (auz)

Branding
senzorial

Olfactiv
(miros)

Fig. 1. Diagrama celor cinci sisteme senzoriale

Sursa: Conceptia proprie a autoarei

I. Mirosul. Putem inchide ochii, si ne acoperim urechile, si nu atingem
nimic si sa respingem gustul, dar mirosul face parte din aerul pe care il respiram.
Este simtul pe care nu il putem opri. Mirosim cu fiecare respiratie pe care o luim,
adica aproximativ de 20.000 de ori pe zi. Este de asemenea simtul pe care il
percepem ca fiind bun. Este cel mai direct si de baza simt. De asemenea, simtul este
extraordinar de puternic in evocarea memoriei. Daca nu iti poti aminti copilaria, un
miros usor este de ajuns pentru a te transporta inapoi In timp. Mirosul este aproape
imposibil de descris. Suntem expusi miilor de diferite mirosuri, dar cu toate acestea
avem un vocabular limitat si le adresam. Putine branduri au stabilit o aroma
distinctd. Asa cum pentru brand este important vazul si sunetul, asa este si mirosul.
Tot ce este nevoie e de o aroma subtild care e integratd intr-un anumit brand ca nici
nu mai realizezi faptul ca recunosti brandul prin aceastd subtilitate.

II. Tactilul. Pielea este cel mai mare organ al corpului uman. Nevoia
noastrd pentru atingere nu se diminueaza, indiferent daca cu varsta diferiti receptori
din organism scad. Cuvantul atingere cuprinde o lume a sensului acestui simg. Acest
simt ne alerteaza pentru binele nostru. Simtim durere care declanseaza avertizari la
nivelul creierului. De la atingerea unui parinte catre un copil, pana la mangaierea
unui prieten, simtul tactil este adevirata insemnatate a dragostei.

ITI. Gustul. Se spune ca femeile sunt mult mai sensibile la gust decat

barbatii. Aceastd ipoteza este adevirata pentru ca femeile au mai multi receptori
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decat barbatii. Avem aproximativ 10.000 de receptori, cei mai multi concentrati pe
limba, fiecare dintre acestia avand un gust diferit. Sunt patru tipuri de receptori
gustativi, sensibili la dulce, sarat, amar i acru. Gustul si mirosul sunt simguri relativ
apropiate. Atunci cand nasul nu poate mirosi, de la o riaceala de exemplu, gustul
sufera si el o pierdere de 80%. Pierderea gustului fara pierderea si a mirosului este
destul de rard. Mirosul este estimat ca fiind de 10.000 de ori mai senzitiv decat
gustul, ceea ce face ca gustul sa fie cel mai slab dintre cele 5 simturi.

IV. Auzul. Auzul este pasiv, dar si asculti este activ. Sunetul brandului
trebuie sd tinteasca atit pe cel ce aude, cat si pe cel ce asculta. In timp ce auzul
implici primirea informatiilor cu ajutorul urechilor, ascultarea se bazeaza pe
capacitatea de a filtra informatiile, a selecta, a aminti si a rispunde sunetului. Sunetul
unui brand se adaugd perceptiei asupra calititii produsului. Daca este indepartat,
perceptia sufera anumite schimbari. De accea este foarte important si se bazeze pe
simtul auzului in crearea brandurilor pentru cd consumatorii devin mult mai
constienti asupra brandului.

V. Vizul. Vizul a fost pana recent perceput ca fiind cel mai puternic simg
din toate cele cinci. Cu toate acestea, cercetiari au aritat ci nu mai este la fel de
adevarat. Este adevarat cd acele companii care au creat branduri ce se disting prin
design genereaza branduri de succes. In crearea brandurilor, vizul are un rol de
sustinere asupra celorlalte simturi. Acesta este cel mai seducator simt dintre toate.
Vizul are o mare influenta asupra celorlalte simturi. Spre exemplu, Mos Craciun era
imbricat traditional in culoarea verde, dar de cand Coca-Cola a devenit atit de
cunoscut si de promovat, culoarea lui Mos Craciun este acum alb si rosu, simbolice
brandului Coca-Cola (Lindstrom, 2005).

VI. De asemenea, recent a fost introdus un al 6-lea simt, auditiv digital.
Sistemul auditiv digital se referd, de fapt, la limba vorbita si actualele cuvinte pe care
le folosim. Simtul auditiv este de fapt auzul, pe cand sistemul auditiv digital
reprezinta semnificatia pe care o dim cuvintelor si simbolurilor. Cineva care
proceseaza informatii utilizand acest sistem transforma informatia din simturile sale
in cuvinte. Sistemul auditiv digital reprezintd o forma vitala de a procesa, analiza,

planifica si organiza.
2.4. Sisteme senzoriale

In construirea unui brand, cele cinci simturi alcatuiesc astizi ceea ce se
cheami un brand de succes. Cu toate acestea cei care reusesc sd aibd un brand de

succes trec prin multe etape de analizd si observare a manifestdrii acestor simturi a
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consumatorilor asupra produselor, pentru ca in final sa fie influentatd decizia de
cumparare. Astfel, tehnicile programarii neuro-lingvistice ne arati cum se manifesta
cele cinci simturi, cum pot fi ele observate si analizate.

Gandurile noastre se infiltreazd in tot ceea ce facem, uneori in moduri in
care nici nu suntem congtienti. Aceste ganduri trimit lumii semnale despre ceea ce
dorim, credem si suntem. Iar lumea raspunde la aceste semnale. Prin urmare, cheia
influentarii raspunsurilor este schimbarea semnalelor interne. Programarea neuro-
lingvistica ne oferd oportunitatea de a gestiona aceste reprezentari si semnale
interne. Procedand astfel, incepem sa captim potentialul celor mai puternice
computere din lume — mintile noastre (Knight, 2004).

Pentru ca un brand si aibd succes, folosind strategii ce implica cele cinci
simguri, este important mai intai s stii ce anume s cautl, sa te documentezi pentru a
citi un consumator si pentru a ajunge la rezultatele dorite. Astfel, inainte de a crea un
brand puternic, care include cele cinci simguri, prin care se doreste atragerea unei piete
tintd, este important mai intai sa se afle care este sistemul lor principal de reprezentari,
pentru a vedea cdror simturi consumatorii le acorda o mai mare importanta.

Cei care sunt inclinati spre vizual, tind si vadd lumea in imagini; ei ating
puterea suprema facand apel la partea vizuald din creierul lor. Si pentru ca trebuie sa
tina pasul cu imaginile din creierul lor, oamenii cu memorie vizuald tind sa
vorbeascd repede. Acesti oameni inclind si se exprime in metafore vizuale. Ei
vorbesc despre cum li se pare cd arata lucrurile, ce tipare intrevad ei, daca lucrurile li
se par luminoase sau intunecate.

Oamenii cu memorie auditivd tind sd fie mai selectivi cu acele cuvinte pe
care le folosesc. Au voci mai vibrante, iar vorba lor este mai lentd, mai ritmicd si mai
masuratd. De vreme ce vorbele inseamna mult pentru ei, sunt foarte atenti ce
vorbesc. Ei tind sd spund lucruri de felul: ,,Asta imi sund corect” sau ,,Aud ce-mi
spui” sau ,,Totul merge struna”.

Cei cu memorie mai mult tactild tind sd fie si mai lenti. Ei reactioneaza in
primul rand la sentimente. Tind sa aiba voci cu timbru adanc, iar cuvintele adesea
mustesc din gura lor, incet, ca o melasd. Acesti oameni folosesc metafore din lumea
fizica. Cauta intotdeauna sd ,,apuce” ceva ,,palpabil”. Pentru ei, lucrurile sunt ,,grele”
si ,,intense” si au nevoie sa ,,vina in contact” cu ele. Spun lucruri de felul ,,Astept sa
prind un raspuns, dar n-am apucat inca sa-1 primesc”.

Fiecare are elemente din toate cele trei moduri, dar majoritatea au un sistem
dominant. S-a spus de mult cd ochii sunt fereastra sufletului. Dar abia de curand am

constatat cat de adevaratd este afirmatia. Este suficient a observa cu atentie ochii
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cuiva si iti poti da seama imediat ce sistem de reprezentari foloseste intr-un anumit

moment: vizual, auditiv, tactil.

Fig. 1. Harta fetei

Sursa: Conceptie proprie a autoarei
b

In timp ce oamenii isi reprezinta in minte informatiile, ei isi miscd ochii,
chiar dacd miscarea este mai greu perceptibila. Miscarile ochilor ajutd in a afla cum
isi reprezinta cineva in interior lumea sa exterioard. Reprezentarea interioard a lumii
exterioare a respectivei persoane este ,,schema’” sa despre realitate, fiecare persoana
avand o schema unica.

Daca, de exemplu, cineva si-a indreptat ochii spre dreapta in sus, inseamna
cd tocmal si-a imaginat ceva din memorie. Dacd ochii se Indreaptd acum spre
urechea dreaptd, inseamnd cid persoana respectiva ascultd ceva. Daca ochii coboara

spre dreapta, persoana acceseaza partea tactica a sistemului ei de reprezentare.

Pornind de la cele cinci sisteme senzoriale (simturi), NLP a pus accentul pe
patru sisteme senzoriale dominante, respectiv: Vizual (V), Auditiv (A), Kinestezic
(K- Kinestezic: Olfactiv, Gustativ si Tactil ) si Auditiv Digital (AD).

I. Vr - Amintit vizual: A vedea imagini ale lucrurilor deja vazute, asa cum
au fost vazute Inainte, ca de exemplu: chipul partenerului, ultimul loc unde am fost
in vacanta, locul de munca, ce am facut ieri. Intrebirile care de obicei dezviluie
acest tip de procesare cuprind: ,,Ce culoare au ochii mamei tale?” si ,,Cum aratd
haina ta?”

I1. Vc - Construit vizual: A vedea imagini ale unor lucruri care nu au fost

vizute niciodatd sau a vedea lucrurile in mod diferit fata de cum au fost deja vazute.
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Spre exemplu, ne inchipuim pe noi insine intr-un loc la care am visat mereu, dar
unde nu am ajuns niciodatd, ne imaginim un coleg avand o expresie a fetei pe care
nu am vizut-o niciodata. Intrebirile care dezviluie de obicei acest gen de procesare
cuprind: ,,Cum ar ardta un hipopotam portocaliu cu pete purpurii?” si,,Cum ai arata
daca ai fi privit din partea opusd a camereir”

III. Ar — Amintite Auditiv: A vid aminti sunete deja auzite: melodia
preferati, vocea unui prieten. Intrebirile care dezviluie de obicei acest tip de
procesare cuprind: ,,Care este ultimul lucru pe care l-am afirmat?” si ,,Cum sund
ceasul tiu desteptator?”

IV. Ac — Construite auditiv: A auzi cuvintele pe care nu le-ati mai auzit aga
inainte. A imbina sunete sau expresii Intr-un mod nou: vocea unei persoane care
votbeste pe un ton complet diferit de cel normal. Intrebiri care pot dezvilui acest
fel de procesare cuprind: ,,Dacd ar fi s compui un cantec nou acum, cum ar suna
el?” si ,,inchipuie-gi un suier de sirend ficut de o chitard electrica”.

V. Ad - Auditiv Digital: Vorbeste cu tine insuti. Afirmatiile care tind s
dezviluie acest tip de procesare includ: ,,Spune-ti ceva ce iti spui adesea.” si ,,Spune
Juriamantul de Credinta”.

VI. K - Kinestezic: A simti emotii, senzatii tactile, (simtul pipditului), sau
senzatii proprioceptice (a simti miscarea muschilor). Intrebiri care dezviluie acest
tip de procesare cuprind: ,,Cum te simti cand esti fericit?” sau ,,Ce simti cand atingi
un con de brad?” si ,,Ce simti cand alergi?”” (Robbins, 2001).

Ochii atintiti inainte, lipsiti de concentrare - Vizualizare: Putem sti daca este
vorba despre o imagine amintitd sau de una construitd din felul in care este
distribuiti greutatea corpului; este o imagine amintitd in cazul In care greutatea
corpului este sprijinitd de partea stanga si este o imagine construita daca greutatea
corpului apasa spre dreapta (Knight, 2004).

Astfel, asa cum au ardtat si numeroase studii, consumatorii acordd o mai
mare importanta brandurilor care detin o profunzime senzoriald si care se disting de
competitie. De asemenea, cele cinci simturi au un rol foarte important in crearea si

consolidarea unei relatii de loialitate intre brand si consumator.

3. Concluzii

Prin urmare, Lindstrom este convins cd pe o piata aglomerata a brandurilor
solutia cea mai eficienta pentru ca un brand sa se diferentieze de concurenta este
,brandingul senzorial” sau ,,brandul cu cinci dimensiuni”, care sa implice si sa se

adreseze consumatorilor prin toate cele cinci simturi. Brandingul multisenzorial,
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bazat pe sinergie senzoriald completa, ar produce un efect de domino. La fel cum
impresiile se stocheaza in minte, atunci cand se activeaza unul dintre simturi, acesta

va conduce la altul, apoi la altul, declansand un sir de emotii si amintiri.
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