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Brands and Uniqueness in Marketing
Doina GURITA, Florin Ioan SCORTESCU

1. Introducere

Traim intr-o epoci ,,a lumii in masa”, cu productie de masi, mass-
media si comunicare in masd. Tot ceea ce vedem, atingem si cumparam este
disponibil in abundenta in aceeasi forma pentru noi si pentru toata lumea din
jurul nostru. Cum prezentim unicitatea noastra lumii? Cat de mult ar merge
sa facem asta? Si cum ne echilibrim nevoia de distinctivitate cu nevoia
noastra de a face parte din ,,masa’?

2. Literature review

Cercetatorii Engel, Blackwell si Miniard (1995) au studiat aspecte ale
consumatorilor si ne aratd ca trasaturile de personalitate sunt utile pentru
identificarea segmentelor principale de piatdi. Una dintre trasaturile de
personalitate care a atras atentia cercetatorilor este nevoia consumatorilor de
unicitate. Tian, Bearden si Hunter (2001) definesc nevoia consumatorului de
unicitate in consum (CNFU) ca fiind ,,trasatura de a urmari diferentele fata
de altii prin achizitionarea, utilizarea si dispunerea bunurilor de consum in
scopul dezvoltirii si imbunatatirii imaginii de sine §i a imaginii sociale”.
Asadar, CNFU transmite procese de imbogitire a imaginilor de sine si
sociale, aceste douda imagini fiind incorporate unele in altele, iar spre
deosebire de alte trisaturi conexe, cum ar fi de exemplu individualismul si
independenta, acestea nu pot fi separate. Imbogitirea imaginii de sine a
consumatorului prin intermediul CNFU este un proces intern si, totodata,
subiectiv. Acesta poate aparea atunci cand consumatorul percepe produsul
ca avand semnificatie simbolicd, precum si o importanta publica simbolica.

Conform cercetirilor efectuate in domeniu, forma nevoii de unicitate
poate varia in functie de masura in care o anumita cultura este dominata de o
dimensiune culturalad individualista sau colectivistd. De exemplu, in sistemele
culturale occidentale, unde indivizii adoptd un grad ridicat de nevoie de
unicitate, sunt aplicate strategii de alegere diferite datoritd dorintei
consumatorului de a contracara conformitatea.

Influenta  nevoii de unicitate asupra  comportamentului
consumatorilor a fost intotdeauna o perspectiva importanta de studiu pentru
cercetitori. CNFU contrazice teoria traditionald a atractiei interpersonale si
relevi influentele similitudinii perceptive asupra alegerilor clientului pentru
produsele unice. Conform teoriei atractiei interpersonale elaboratd de citre
Simpson i Rholes (1998, pp. 46-706), nivelul de similitudine dintre oameni
decide relatia dintre acestia. Asadar, cu cat este mai ridicat gradul de
similaritate dintre persoane, cu atat va fi mai ridicat nivelul de acceptare.
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Pentru a se conforma grupului, membrii vor creste gradul de similitudine,
dar, cu toate acestea, teoria unicititii nu admite o relatie pozitiva intre gradul
de similaritate si gradul de acceptare.

Deseori, oamenii se compard unii cu altii pe baza unor atribute
precum trasaturi de personalitate, opinii $i alegeri sau caracteristici fizice.
Conform teoriei unicitatii elaborata de Sydney si Fromkin (1980), gradul
perceput de similitudine interpersonala are consecinte emotionale, dar si
comportamentale. Cu toate acestea, cei doi cercetitori subliniaza cd dorinta
de unicitate este limitatd de nevoia de asimilare sociald si de aprobare sociala.
Prin urmare, unicitatea este cautatd doar pentru a evita izolarea sociald sau
dezaprobarea puternica. De asemenea, acestia afirma cd cea mal pozitiva
reactie emotionald ar trebui si apard atunci cand oamenii percep un grad
moderat de similitudine cu ceilalti. In plus, un grad foarte scazut sau un grad
foarte ridicat al similitudinii poate crea reactii emotionale negative oamenilor.
Daca oamenii simt cd sunt prea asemanatori cu ceilalti intr-un anumit sens,
simtul lor de unicitate este amenintat. In astfel de cazuri, oamenii vor incerca
sa-si restabileascd simtul unicititii. De exemplu, acestia pot reactiona prin
reducerea proximitatii fizice fata de ceilalti sau prin a nu se conforma opiniei
majoritatii.

Nevoia de unicitate (NU) este stimulatd in astfel de conditii si
afecteazd comportamentele de alegere ale consumatorilor. Din cercetarile
anterioare efectuate de Brewer (1991), se constata ca obiectivele
consumatorilor pot fi realizate prin posesiuni, iar comportamentul de a
cumpdra produse unice si de a arita diferentele fatd de ceilalti poate satisface
nevoia unicitatii indivizilor. Astfel, consumatorii sunt dispusi sa cumpere
produse unice pentru a-si demonstra diferentele fata de ceilalti si pentru a-si
stabili si imbundtati propria imagine, pentru a satisface nevoia individuala de
unicitate. Cu toate acestea, nevoia de unicitate este o trasiturd de
personalitate stabild a consumatorului, aceasta contribuind la definirea
segmentelor de piata. Consumatorii cu o nevoie de unicitate ridicata sunt un
segment de piatd promititor, oferind o perspectivd largd asupra
comportamentului de consum.

Simonson si Nowlis (2000), cercetatorii care au testat interactiunea
dintre furnizarea de motive sau explicatii ale alegerii si NU, au constatat ca
utilizatorii care se asteapta sa-si explice deciziile §i care au o nevoie puternica
de unicitate tind sa facd alegeri neconventionale. Cu toate acestea, autorii
prezintd trei conditii limita ce implica forte care promoveaza conformitatea
fatd de unicitatea acestor alegeri, si anume evaluarea de catre ceilalti,
informatii explicite despre preferintele celorlalti si feedback negativ asupra
performantelor decizionale anterioare.
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Nevoia de unicitate este legata de dorinta de aprobare sociald si de
conformitate in concordantd cu activitatea prealabild privind tendinta
consumatorilor de a se conforma normelor. Numai atunci cand
consumatorii nu sunt preocupati de criticile altora, expresiile de unicitate se
manifesta la suprafatd si afecteaza alegerile. Prin produsele pe care le
achizitioneaza indivizii incearcd si-si construiasca o imagine unica, devenind
motivati de perceptiile sociale. Utilizarea unor astfel de produse unice a
devenit o metoda sociald prin care oamenii reusesc sa-si creeze un caracter
distinctiv si, totodata, realizeaza un echilibru in societate. Atat NFU cat si
CNFU masoard nevoia de unicitate §i, prin urmare, o componenta
motivanta.

3. Metoda si metodologie
3.1. Unicitatea

3.1.1. Dimensiuni comportamentale

Teoria  NFU,  cercetarea  nonconformitatii  si  literatura
comportamentului consumatorilor au determinat pe cercetitorii Tian si
McKenzie (2001) sa conceptualizeze CNFU ca avand trei dimensiuni
comportamentale.

Prima dimensiune se refera la alegerile creative ale consumatorilor si
reflectad capacitatea unui individ de a crea un stil personal, care exprimai
imaginea de sine distincta prin produse materiale. Prin alegerea creativa,
consumatorul poate obtine o evaluare sociala pozitiva, astfel fiind perceput
ca fiind un individ unic. Pentru a crea o imagine personald unica,
consumatorul achizitioneaza marci sau produse neobisnuite pe care ulterior
le utilizeaza sau asorteaza formand un stil diferit fata de restul indivizilor.

Conform autorilor Ruwio, Shoham si Brencic (2008), consumatorii care
doresc si obtind o imagine distinctd prin alegerile creative se pot identifica
printr-un raspuns pozitiv la afirmatii precum: ,,Adesea combin produsele in
asa fel incat si creez o imagine personala ce nu poate fi multiplicatd” sau
,,Caut in mod activ sa-mi dezvolt unicitatea prin achizitia unor produse sau
marci speciale”.

A doua dimensiune CNFU, alegerile nepopulare, se refera la alegerea
sau utilizarea de cdtre consumatori a produselor care nu sunt acceptate in
totalitate in cadrul normelor de grup. Nerespectarea regulilor de grup
reprezintd o modalitate de a crea o imagine diferitd si de separare fatd de
restul membrilor. Totodata, persoanele care doresc sa fie diferite de ceilalti
adoptand stiluri de consum nepopulare risca si fie sanctionate si
dezaprobate social. Desi o astfel de diferentiere este uneori utilizata de cei
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care nu se pot distinge intr-un mod adecvat din punct de vedere social, la fel
ca si prima dimensiune, alegerile nepopulare pot spori atat imaginea de sine,
cat si imaginea sociald. Asadar, oamenii care adopta stiluri ce implica diverse
riscuri sociale pentru a-si exprima unicitatea sunt adesea persoane puternice.
Adoptarea unui comportament ce vizeaza ciutarea unicititii poate spori
imaginea de sine a indivizilor. Astfel, conform lui Ruvio, Shoham si Brencic
(2008), alegerile nepopulare ale consumatorilor pot fi identificate prin
afirmatii precum: ,,Adesea am Incalcat regulile impuse grupului social din
care fac parte privind ceea ce trebuie si cumpar sau sa detin” si ,Imi place si
provoc gustul predominant al oamenilor pe care ii cunosc, cumparand
produse pe care ei nu le-ar accepta”.

A treia dimensiune, evitarea asemdndrii, este adoptatd de indivizii
care doresc si se diferentieze de ceilalti ocolind sa cumpere si sa consume
produse si marci frecvent utilizate. Astfel de persoane isi pierd interesul,
evitd cumpdrarea sau intrerup utilizarea acestor mdrci atunci cand devin
comune. De exemplu, Thompson si Haytko (1997) afirmd cd unii
consumatori isi mentin stilul modern prin eliminarea obiectelor de moda
odati ce devin populare si cautand inovatii. De asemenea, alegerile unice ale
consumatorilor pot atrage si alte persoane in cdutarea unui stil similar de
distinctivitate. Datoritd caracterului temporar, formarea unui stil disctinct a
imaginii de sine §i a imaginii sociale prin evitarea asemanarii este adesea de
scurtd durata. Asadar, Ruvio, Shoham si Brencic (2008) precizeaza faptul ca
pentru a identifica persoanele care evitd asemanarea sunt folosite astfel de
afirmatii: ,,Atunci cand produsul pe care il detin devine popular printre
indivizi, incerc sa-1 utilizez mai putin” si ,,Nu-mi plac produsele sau marcile
care sunt achizitionate in mod frecvent de catre ceilalti cumparatori”.

In concluzie, CNFU este definiti ca o constructie de tendinte
comportamentale tridimensionale care subliniazd diferite moduri In care
indivizii isi pot exprima nevoia de unicitate prin consum. Ele identifica
alegerile creative si nepopulare ale consumatorilor si actiunile lor de evitare a
similitudinii ca mijloc de stabilire a unicitatii. Asadar, prin toate acestea
cercetitorii subliniazd rolul imaginilor duale, de sine si sociale, si modul in
care interactioneaza in construirea CNFU.

3.1.2. Produsele si experientele de consum ca surse de unicitate
Posesiunile materiale sunt adesea considerate extensii ale sinelui,
consumatorul expunandu-si nevoia de unicitate prin activitatile de cautare a
bunurilor. O modalitate a consumatorului de a se diferentia de ceilalti si de a
se simti unic este de a afisa un comportament neobisnuit in comparatie cu
ceilalti consumatori. Astfel, indivizii cu o nevoie de unicitate inaltd arata
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preferinta pentru produse inovatoare si personalizate. Consumatorii prefera
produse care permit alegerea unor combinatii de culori individuale, gravarea
denumirilor sau a initialelor lor ori alte modalititi de a personaliza produsul.

De asemenea, consumatorii pot spori sau exprima sentimente de
unicitate prin achizitionarea de produse care prezinta elemente de noutate
ori nepopularitate relativi, ceea ce reprezinta faptul ca putini alti indivizi le
vor poseda. Totodata, pot urmari unicitatea prin achizitionarea de
cumpdraturi din magazinele mici, magazine mai putin frecventate sau prin
personalizarea produselor uzuale. Consumatorii isi pot exprima sentimentele
de auto-diferentiere prin achizitionarea de produse a ciror lipsi, noutate sau
nepopularitate relativd Inseamna cd putini altii le vor poseda. Produsele
cumpdrate §i utilizate preiau caracteristicile consumatorilor, astfel prin aceste
aspecte se evidentiaza identitatile dorite ale utilizatorilor.

Cercetatorii Burns si Krampf (1992) afirma ca persoanele cu un nivel
inalt al nevoii de unicitate sunt mult mai potrivite pentru a adopta produse
noi In comparatie cu persoanele cu nevoi scizute de unicitate. Nevoia de
unicitate este un antecedent credibil al inovativitatii, astfel aceasta devine o
modalitate simpla de a satisface necesitatea unicitatii. Totodata, NU cuprinde
independenta judecatii specifica achizitiei inovatoare. Spre exemplu, nevoia
de unicitate se poate identifica prin achizitionarea de imbraciminte la moda.
Atunci cand consumatorii percep sinele ca avand un nivel al unicitatii
personale scazut, pentru a elimina aceasta situatie nedorita vor fi determinati
sa adopte activititi precum achizitionarea de haine la moda de la designer.
Asadar, datorita pretului ridicat i distributiei restranse hainele de la designer
sunt afisate spre vanzare intr-un stoc limitat, astfel acestea devenind o
modalitate de a transmite unicitatea.

Nevoia de a fi distinct fata de restul este o motivatie a individului de
a se opune conformititii cu normele societatii. Aceastd motivatie reprezinta
o modalitate a individului de a-si remedia conceptul de sine prin
achizitionarea de produse rare, mai exact utilizarea articolelor de
imbriciminte la moda. Conform rezultatelor obtinute in urma unor cercetiri
anterioare efectuate de Goldsmith, Moore si Beaudion (1998), dimensiunile
nevoli de unicitate in consum sunt corelate pozitiv cu inovativitatea in
domeniul fashion.

Cercetatorii Snyder si Lopez (2001, pp. 395-410) afirma c4 unicitatea
atribuita de sine este strans legati de dorintele consumatorilor pentru
produse limitate, inovatoare si personalizate, precum si de preferintele
consumatorilor pentru locatii neobisnuite de cumparaturi. De asemenea, in
mesajele publicitare adesea apar criterii aplicate de comercianti ce se
adreseaza nevoilor consumatorilor de unicitate, precum diferentierea
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produselor, editii limitate ale produselor, preturile de prestigiu si distributia
exclusivi (Snyder & Fromkin, 1980, pp. 382-391). Preferinta pentru
produsele rare si unice si nevoia de auto-exprimare prin intermediul acestora
este utilizata pentru a crea distinctivitate s§i unicitate, devenind un
comportament valid al consumatorilor.

* Inovativitatea

Adoptarea de noi produse inaintea celorlalti este o modalitate de a te
diferentia de ceilalti, astfel inovatia poate fi acceptati de utilizatori din
dorinta de a fi unic §i de a deveni inovator al consumatorilor. Atunci cand
noile produse primesc o acceptare imediati si raspanditd din partea
consumatorilor semnificd faptul cid acestia manifestd dorinta de a-si indeplini
nevoia de unicitate.

In mod obisnuit, produsele noi sunt adoptate pentru prima data de
un grup relativ mic de inovatori de consum, care influenteaza ulterior alti
consumatori. Desi inovatia si conducerea opiniei publice nu sunt identice,
liderii de opinie trebuie si fie deschisi sa adopte noi produse pentru a fi in
masura sa influenteze deciziile de cumparare ale altora. Mai mult, in urma
efectuarii unor cercetari empirice s-a constatat cd liderii de opinie sunt mai
inovativi decat liderii non-opinie. Astfel, consideratiile conceptuale si
empirice afirma cd utilizatorii vor fi mai inovativi cu cat sunt mai mari
nevoile lor pentru unicitate. Manifestarea nevoil de unicitatea prin
inovativitate este o tendinta frecvent intalnita in industria modei, unde liderii
de opinie In moda adopta noi tendinte, influentand ulterior deciziile de
cumparare ale consumatorilor.

* Conformitatea

Preferintele si alegerile de produse sau marci ale consumatorilor sunt
deseori conforme cu cele ale altor consumatori. Aceastd conformitate poate
fi atribuita a doud tipuri de influenta sociald - informativa si normativa.
Influenta informationala este reflectatd de tendinta unei persoane de a folosi
comportamentul altor persoane ca sursa de informatie despre cel mai bun
mod de actiune. Influenta normativa este reflectatd de folosirea conformitatii
pentru a obtine recompense si a evita pedepsele, precum si din dorinta de a
fi asociat si similar cu alte persoane. Deoarece conformitatea sporeste
asemdnarea dintre oameni, nevoia de unicitate poate inhiba conformitatea, in
special conformitatea rezultata din influenta normativa. Aceastd constatare
sugereazd cd acei consumatori cu o dorintd puternicd de a fi unici pot rezista
influentei sociale pentru a selecta branduri mai putin populare care transmit
mai multa distinctivitate.
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Consumatorii cu un nivel ridicat al NU preferd marci, culori si
materiale ale produsului sau categorii de produse mai putin cunoscute.
Atunci cand o persoand cu o nevoie de unicitate ridicatd tinde sa faca o
alegere a consumului mai putin populara este perceputd a fi o actiune de
,bun gust”. Totodatd, aceastd preferinta de alegere a marfurilor mai putin
populare reflecta mai degraba nevoia de unicitate publica a consumatorului
decat cea privata. O altd modalitate de a indeplini NU este utilizarea
produselor care nu mai sunt la moda sau a celor eliminate din uz de
majoritatea consumatorilor. Achizitionarea de bunuri uzate sau nefolosite de
catre ceilalti, dar care sunt considerate de citre consumatorii cu un NU
ridicat a fi mdrfuri unice, pot fi cumparate din magazinele cu produse
Second Hand.

* Alegerea locului de cumparare

Consumatorii se confruntad cu numeroase alternative atunci cand
decid unde sa facd cumparaturi. Centre comerciale, magazine de tip Outlet,
magazine de specialitate, magazine de tip boutique, magazinele de tip bazar,
cataloage sau magazine online sunt doar cateva dintre modalitatile de
vanzare disponibile pentru cumpadritori. Prin rezultatul decizional al unui
individ in ceea ce priveste alegerea locului de cumparare se reflectd nevoia de
unicitate personald. Un motiv care ar putea sta la baza deciziilor
consumatorilor cu privire la locul unde este amplasat magazinul este nivelul
la care se afld nevoia de unicitate.

Consumatorii cu dorinte puternice de a fi unici preferd sia faca
cumpdraturi din magazinele de vanzare cu amanuntul mai mici $i mai putin
populare sau din cele care comercializeaza produse exclusiviste i marfuri
unice. Acestia evita sa achizitioneze produse din magazinele de vanzare cu
amanuntul mai mari si mai populare, care comercializeazd marfuri standard
sau comune. Datoritd diversitatii, accesibilitatii si posibilitatii de comparare a
produselor, magazinele online indeplinesc intr-o mai mare masurd nevoia de
unicitate a consumatorului.

* Personalizarea produselor

In prezent, ideea de personalizare a devenit din ce in ce mai prezenti
in comercializarea produselor. Tot mai des comerciantii ofera posibilitatea de
personalizare a unui produs, fie cd este vorba despre un produs cosmetic,
parfum sau un articol de imbraciminte.

Asadar, prin personalizarea produselor comune consumatorii au
oportunitatea de a obtine bunuri distincte in comparatie cu cele livrate altora.

Dorinta de a fi unic este un factor care poate influenta raspunsurile
consumatorilor la astfel de oportunitati. Personalizarea determina produsul
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sa fie privit diferit de catre un consumator fatd de cum este privit de altii,
personalizarea oferd un mijloc de a spori sau a exprima sentimentele de
unicitate. Consumatorii care au o nevoie puternica de dispunere pentru
unicitate raspund favorabil produselor si serviciilor de personalizare in
comparatie cu acei consumatori cu o nevoie mai slaba de unicitate.

* Produsele limitate

Produsele in editie limitatd determina consumatorii sa creeze o
imagine distincta fata de restul indivizilor. Aceasta strategie a fost conceputa
pentru a imbunatiti atractivitatea anumitor produse de la articole de
imbricaminte pand la alimente de consum, dar si pentru a determina
consumatorii sa achizitioneze noi versiuni ale produselor. Asadar, doar un
grup minoritar de consumatori pot si detind produsele in editie limitata,
aceasta categorie de produse actionand ca un diferentiator intre utilizatorii de
produse. Atunci cand consumatorul este atras de produsele limitate
inseamna ci este dominat de o nevoie de unicitate de nivel inalt.

De asemenea, atunci cand produsele sunt posedate de citre indivizi
si consumate la nivel universal sentimentul de unicitate Incepe sa scada. In
aceasta situatie, pentru a-si satisface dorinta de produse unice de consum,
consumatorul continui si caute articole rare. Totodata, valoarea unui articol
limitat rimane in sarcina posesorului de a fi definita in functie de importanta
dimensiunii identitare.

3.2. Teoria distincvitatii optimale

O alta perspectiva asupra unicititii este teoria distinctivititii optimale.
Originile acestei teorii sunt legate de o alta, teoria evolutionista. Brewer (1999)
a creat aceasta teorie plecand de la ideea cd oamenii nu pot trai independent de
alti indivizi, datorita modului in care s-au dezvoltat pe parcursul evolutiei lor.
Desi unii oameni doresc si fie unici cu orice pret, alti oameni vor si fie ,,la fel
ca oricine altcineva”. Importanta circumstantelor sociale in formarea dorintei
individului de a fi unic poate fi explicata si inteleasa utilizand #eoria optima a
distinctivitdatii (ODT). Modelul distinctivitatii optimale sustine ca fiintele umane
sunt definite de doud nevoi opuse care administreaza relatia dintre conceptul
de sine i apartenenta la grupurile sociale.

In lucrarea sa, Brewer (1991) afirma cd aceastd teorie caracterizeaza
indivizii ca fiind motivati de doud nevoi concurente: dorinta de asimilare si
dorinta de diferentiere. Nevoia de apartenentd (asimilare) este compensati
de nevoia de a se simti distinct (diferit) sau unic In comparatie cu altii.
Asadar, premisa de baza a teoriei distinctivitatii optimale se refera la faptul ca
cele doua nevoi de identitate, incluziune sau asimilare, respectiv diferentiere
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sau distinctivitate, sunt independente, aflandu-se in opozitie pentru a motiva
identificarea grupului.

Pornind de la teoria distinctivitatii optimale, Brewer (1991) a
formulat doud afirmatii ,,Toata lumea trebuie sa apartina”, respectiv ,, Toata
lumea trebuie sa fie unica”. Cele doud afirmatii explica de ce oamenii aderi la
grupurile sociale si, totodata, de ce indivizii devin atat de atasati de categoriile
sociale din care fac parte. Aceasti teorie este strans legata de ceea ce
inseamna identitate sociald, aceastd derivand din legdtura dintre cele doud
nevoi sociale concurente. Pentru a evita izolarea, criticarea §i stigmatizarea,
indivizii renuntd la individualizare cautand incluziunea sociala.

Conform cercetarilor in domeniu, specialistii afirma ca in situatiile in
care indivizii sunt prea diferiti fata de ceilalti, acestia se simt incomod sau chiar
dezavantajati cognitiv. Totodatd, se constata ca indivizii nu se simt confortabil
in situatiile in care nu au caracter distinctiv fatd de ceilalti. Adesea, oamenii
sunt multumiti numai atunci cand nevoia de apartenenta si nevoia de unicitate
sunt echilibrate. Asadar, ideal ar fi ca identititile sociale sd fie selectate si
activate atunci cand acestea contribuie la realizarea unui echilibru intre nevoia
de incluziune si nevoia de diferentiere intr-un anumit context social.

Asimilare Diferentiere

Rezultat

Nevoia satisfacator

Optimal

Figura 1. Teoria distinctivitatii optimale
Sursa: adaptat dupd Leonardelli, Pickett si Brewer (2010)

Asadar, conform graficului de mai sus, putem formula ideea potrivit
cdreia caracterul distinctiv optim nu este o trasatura stabila a grupurilor sau a
indivizilor, ci un rezultat al dinamicii motivationale la ambele niveluri.
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3.2.1. Principiile actuale ale teoriei distincvitatii optimale

Conform afirmatiei ,,Sinele social este similar si diferit in acelasi
timp”, Brewer (1991) a dezvoltat patru principii ale teoriei distinctivitatii
optimale:

a)atunci cand nivelul de incluziune se afla in punctul in care este
rezolvat conflictul dintre nevoia de diferentiere a sinelui si nevoia
de asimilare cu ceilalti, identificarea sociald va fi mai puternica
pentru grupurile/categoriile sociale;

b)distinctivitatea optimala este independentd de implicatiile
evaluative ale calititii de individ care apartine grupului, desi
atunci cand intervine egalitatea membrii grupului vor alege
identitatile pozitive in detrimentul celor negative;

c) distinctivitatea unei anumite identititi sociale este specifica
contextului, aceasta depinde de cadrul de referintd in care sunt
definite identitatile sociale, astfel ele pot varia de la un participant
la altul, de la un grup la un alt grup, pana la intreaga rasi umani;

d)nivelul optim al caracterului este o functie a rezistentei relative,
astfel pentru orice individ aceasta forta relativa a nevoii de
asimilare si a nevoii de diferentiere este determinatd de normele
culturale, socializare si experienta individului.

3.2.2. Modelul extins al distinctivitatii optimale

Teoria optimad a distinctivatatii a fost conceputa initial pentru a fi
aplicatd exclusiv la nivel de colectiv. Asadar, plecand de la ideea ca nevoile de
incluziune si diferentiere cel mai probabil au la bazd si alte aspecte ale
constructiei proprii, Brewer si Gardner (1996) au elaborat modelul extins al
distinctivitatii optimale. Conform celor doi cercetdtori, exista trei niveluri
distincte de auto-reprezentare care alcdtuiesc sinele social: individual,
relational si colectiv. De asemenea, ei au remarcat ca pentru a se putea
determina identitatea optima pe cele trei niveluri, analogic cu motivele de
includere fatd de diferentierea care determina identitatile colective optime,
nevoile de diferentiere, respectiv asimilare pot fi implicate atat la nivel
individual, relational, cat si la nivel colectiv.
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Tabelul 1. Nivelurile de anto-reprezentare ale sinelui social

Nivele de auto- Polii Motivationali
reprezentare ale
St el Diferentiere Asimilare
Individual Unicitate Similitudine
Relational Autonomie Intimitate/Interdependenti
Colectiv Separare Includere/Separare

Sursa: adaptat dupa Brewer si Sedikides (2001, pp. 219-237)

Sinele individual este reflectat prin caracteristicile, trasiturile, rolurile,
obiectivele si experientele unei persoane cu ajutorul carora individul se
diferentiazd de ceilalti. L.a acest nivel, nevoile sunt exprimate prin opozitia
dintre dorinta de similitudine §i nevoia de unicitate. Similaritatea se referd la
gradul de suprapunere dintre propriile caracteristici ale individului i cele ale
unui alt prototip de individ sau de grup. Totodata, modul in care o necesitate
este indeplinita depinde de trecutul individului, de experientele de invatare si
de mediul sidu cultural. Asadar, spre exemplu, doi colegi care se afld la
serviciu, la ora de pranz pot simti acelasi lucru: stomacul gol sau senzatia de
foame. Nevoia lor In momentul respectiv este aceeasi (foamea), insi modul
in care fiecare dintre ei doreste si-si satisfacd nevoia este total diferit. Unul
dintre ei poate alege un meniu vegetarian, pe cand celalalt poate fi atras de
un meniu copios, bogat in alimente de origine animala.

Deseorti, produsele pot fi alese de cdtre consumator deoarece sunt
percepute de citre acesta ca fiind in concordantd cu sinele propriu. De
asemenea, produsele pot fi folosite cu scopul de a atinge standardul stabilit
de sinele ideal.

Sinele relational este caracterizat prin acele aspecte care definesc
rolurile partenerilor in cadrul unei relatii impartasite, intre acestia formandu-
se atagamente interpersonale. Nivelul interpersonal sau relational este
reprezentat de opozitia dintre nevoia de autonomie si nevoia de
interdependenta si intimitate.

Sinele colectiv consta in acele aspecte care sunt impartasite cu ceilalti
membri ai grupului, prin care un grup se diferentiaza de celelalte grupuri
sociale, ce reflecta apartenenta si identificarea cu grupurile sociale. Asadar, la
nivel de colectivitate, contradictia se afld intre apartenenta sau includere, pe
de o parte, si separare, pe de alta parte. Includerea se referd la acele persoane
care impreuna indeplinesc o obligatiune colectivd, bazatd pe o singuri
caracteristicd comuna.

Fiecare nivel al sinelui apartine in mod firesc cuiva si, de asemenea,
fiecare ego atrage atat asimildri, cat si contraste ce pot aparea intre persoane
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sau grupuri fie la nivelul sinelui individual, relational ori colectiv. Asadar,
conform aspectelor mentionate mai sus, putem concluziona faptul ca fiecare
nivel al sinelui este important pentru natura umand, contribuind semnificativ
la bunastarea fizica si psihica a individului.

Modelul optim al distinctivitatii caracterizeaza sinele social ca un
ansamblu complex de sisteme de reglementare unde, la fiecare nivel,
persoana trebuie si realizeze un echilibru optim intre motivatiile
contradictorii pentru definirea sinelui fatd de ceilalti. Modalitatea in care
nevoile de identitate si de stima sunt indeplinite la un anumit nivel va avea o
influenta asupra activarii unor motivatii paralele la alte niveluri. Spre
exemplu, in timp ce indivizii indeplinesc nevoile de incluziune si diferentiere
la nivel colectiv prin identificarea cu grupdri distinctive, In cadrul acelor
grupuri la nivel individual vor cauta solutionarea optima a nevoilor lor de
similitudine si unicitate in comparatie cu alti membri ai grupului.

Asadar, atunci cand asocierea optima este relativ mica, distincta si
bine limitata, necesitatea unei asemandri intragrup poate fi mai acutd decat
nevoia de unicitate la nivel individual. Cu alte cuvinte, o mare nevoie de
distinctivitate la nivelul sinelui colectiv poate fi asociata cu nevoia redusa de
unicitate pentru sinele individual. In schimb, nevoia mare de similitudine la
nivel individual sau de autonomie la nivel relational poate genera o nevoie
mare de includere la nivel colectiv si o preferinta pentru identitatile
grupurilor mari si relativ difuze.

Pentru a supravietui si pentru a functiona eficient, fiecare persoand
trebuie sd mentind un nivel optim de auto-integritate. Indivizii trebuie sa
formeze un numar suficient de relatii apropiate care si raspunda nevoilor de
intimitate $i autonomie, dar totodatd sa mentina includerea in grupuri distincte.

4. Concluzii

Datoritd caracteristicilor diferite ale consumatorilor si numeroaselor
modalititi de a se distinge de restul indivizilor, acestia pot identifica unicitatea
prin abordari alternative, inclusiv prin consum. Desi sunt constienti cd in
urmarirea unicitatii prin consum exista posibilitatea de fi judecati sau
dezaprobati, consumatorii adesea adopti comportamente unice. Consumatorii
sunt determinati de motivatia de a fi unici si totodata de a apartine unui grup.

Asadar, comportamentele consumatorilor sunt influentate atat de
nevoia de diferentiere prin aparitia simtului individual de securitate, cat si de
nevoia de asimilare prin amenintarea din partea sinelui. Chiar dacd ofera
beneficii pozitive, individualizarea la nivel inalt determinad consumatorul spre
izolare i stigmare si totodata poate crea respingere din partea celorlalti.
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