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Introducere

1. Descriptori ai profilului consumatorului

Autoobservatia desemneaza analiza personald ce conduce nu doar la
descoperirea gindurilor, impresiilor si dorintelor, ci si la esecuri si succese. In
proportie de 98%, adolescentii acorda raspunsul ,,Eu insumi!” la intrebarea
,Cine te cunoaste cel mai biner”. Valoarea autoaprecierii fluctueaza in sens
negativ din cauza esecurilor, iar in sens pozitiv datoriti succeselor. In timp,
paralela sinelui cu un alt individ este influentatd de contextul social, fiind
completata de opinia grupului de apartenenta, imaginea de sine, succesul,
insuccesul si simpatia. Societatea isi construieste adeseori conduita si
convingerile, cum ar fi progresele personale, interactiunile psihologice,
interactiunile fiziologice si perceptia comund a corpului nostru ca o proiectie
a valorii de sine. Luptele imaginii corporale au la baza secole, mai ales in ceea
ce priveste schimbarea continud si constanta a tipului de corp ideal
Odinioard, normele erau stabilite de clasamentul social, gen si convingerile
culturale.

2. Imaginea corporala

Imaginea corporald face referire la perceptia unui individ in ceea ce
priveste estetica §i atractivitatea sexuald a corpului personal. Aceasta
presupune comparatia ficuta intre maniera in care se percepe individul si
standardele consfintite de societate, astfel formandu-se o relatie intre corp,
imagine $i emotit.

Inventatorul sintagmei ,,imagine corporald” este neurologul si
psihanalistul austriac Paul Schilder, care ne oferd urmatoarea definitie:
»Imaginea corporald este imaginea propriului trup pe care o formim in
mintea noastra, in aspectele sale fiziologice si sociologice” (Schilder, 2013),
atat pentru noi insine, cat si pentru ceilalti. Adesea, se presupune in cultura
consumatorilor ca indivizii participa la formarea imaginii corporale intr-o
manierd constientd sau nu, iar statutul si acceptabilitatea sociald depind de
modul in care o persoana arati. Aceastd viziune se bazeazid pe aspecte
tizionomice populare, cum ar fi chipul, ce este o reflexie a sinelui. Caracterul
si personalitatea unui individ se vor reflecta prin aspectul exterior. Un plus
de valoare ar putea fi adus prin imbunatatirea in partea estetica a corpului cu
ajutorul cosmeticii sau altor tehnici de transformare, precum chirurgia,
pentru a construi un aspect vizual frumos. Noul corp incurajeazd automat
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indivizii sid priveascd persoana transformata intr-o manierd pozitiva si
acceptabild sau dimpotriva (Featherstone, 2001).

Comunitatea intotdeauna a acordat o semnificativi valoare
frumusetii trupului uman, insd viziunea persoanelor cu privire la propriul
corp de multe ori nu corespunde cu standardele societatii.

Notiunea de imagine corporala este utilizatd in numeroase discipline,
cum ar fi psihologia, medicina, psihiatria, psihanaliza, filosofia, studiile
culturale, studiile feministe si, nu in ultimul rand, media. De asemenea, acest
concept mai poate fi privit ca modul in care oamenii pur $i simplu se vad
intr-o oglinda sau in mintea lor. Acesta inglobeaza amintirile, experientele,
ipostazele si comparatiile facute intre propriul aspect si impresiile generale
fatd de inaltimea, forma si greutatea unei anumite persoane. Totodata,
impresia unui individ asupra corpului este presupusa a fi suma idealurilor
cultivate de anumite aspiratii, atat sociale, cat si culturale.

Imaginea corporald poate fi caracterizata de negativitate si
pozitivitate. Imaginea corporald negativa constd In vederea dezorientatd a
formei trupului. Acest fapt duce la sentimentul de rusine, considerandu-i
astfel pe ceilalti mai atrigatori. Ficand abstractie de cel mai evident aspect,
anume stima de sine scdzutd, indivizii se fixeazd de obicei pe modificarea
aspectului lor fizic. Aceasta suferintd, dacd o putem numi in acest mod, pe
termen lung poate duce la un comportament necorespunzator, astfel
instalandu-se anumite riscuri, tulburiri de alimentatie, izolare si chiar boli
mintale. Avand o imagine corporald negativi constantd se poate instala o
boald psihica mai grava numita ,,tulburare dismorfici a corpului (BDD)”.
Aceasta boald este caracterizata de ideea obsesiva cd o anumita parte a
corpului sau un anumit aspect are masuri necorespunzitoare sau
supradimensionale.

Imaginea corporala pozitivi este descrisi ca o perceptie clard a
propriului trup. Pozitivismul este caracterizat de aprecierea corpului, dar si
de intelegerea faptului ¢ valoarea de sine si caracterul nu sunt reflectate prin
aspectul fizic.

Societatea isi construieste adeseori conduita si convingerile, cum ar fi
progresele personale, interactiunile psihologice, interactiunile fiziologice si
perceptia comund a corpului nostru, ca o proiectie a valorii de sine. Luptele
imaginii corporale au la baza secole, mai ales in ceea ce priveste schimbarea
continud si constanta a tipului de corp ideal. Odinioard, normele erau
stabilite de clasamentul social, gen si convingerile culturale. Astizi, mai apar
pe langi cele mentionate si schimbarile ce tin de moda si mass media.

Candva, in vremurile Egiptului Antic, femeia perfectd avea o figura
subtire, umeri Ingusti si o talie corespunzatoare. Femeile erau incurajate in
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ritualurile lor de frumusete si independentd. Mai apoi, in Grecia Antici,
standardele au prins o alta forma, atunci cand societatea a Inceput sa
venereze figura masculind. Asadar, referitor la frumusete si perfectiune,
barbatii au inceput si se confrunte cu presiuni mai mari, in timp ce femeile
aveau o imagine naturald si mai populard a trisaturilor si culorii pielii.
Culoarea palida a pielii a fost adoptatd de dinastia Han si dimensiunile taliei
s-au micsorat pe misurd ce chinezii au asociat cuvantul ,micut” cu
,,feminitatea”.

2.1. Imaginea de sine

Imaginea de sine este inca unul din conceptele ,,de sine”, fiind
caracterizatd de imaginea mentala care in timp este rezistentd la schimbare.
Aceasta descrie detaliile disponibile unei analize obiective de citre ceilalti
(culoarea ochilor, parului, pielii, inaltime, greutate etc.), dar si elemente care
au fost invatate de acea persoana despre sine, din experiente personale sau
judecati interne. Imaginea de sine poate fi analizati din patru perspective,
acestea fiind enumerate mai jos in tabelul nr. 1.1.

Tabelul nr. 1.1. Imaginea de sine

Imaginea de sine rezultatd din modul
in care un individ se vede

Imaginea de sine rezultata din modul
in care altii vad individul

Imaginea de sine rezultatd din modul
in care individul percepe cum altii il
vad

Imaginea de sine rezultata din modul
in care individul ar dori si fie
perceput

Source: Authot's own conception

Imaginea de sine poate fi scazuta sau ridicata in functie de nivelul de
acceptare al propriului corp. Imaginea de sine pozitivi sau negativa poate
rezulta dintr-o varietate de factori atat interni, cat si externi. Un factor
determinant este chiar tipul de personalitate. Un exemplu ar fi acela al
individului ~ perfectionist, cel care tinde si atinge performanta cu
personalitatea de tipul A. Acesta este predispus sa aibd imaginea de sine
scazutd din cauza ci astfel de persoane au stabilit in mod constant standardul
pentru succes mult peste un nivel rezonabil. Asadar ei sunt constant
dezamagiti de esec.

Atunci cand oamenii sunt in ipostaza de a-i evalua pe altii, procesul
de intretinere a imaginii de sine poate directiona spre o evaluare mai negativa
in functie de imaginea de sine a evaluatorului. Stereotipurile si prejudecatile
pot fi in modul in care persoanele isi mentin imaginea de sine. In momentul
in care indivizii evalueazd un membru al unui grup din perspectiva unui
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stereotip, acestia sunt mai putin predispusi si evalueze acea persoana
negativ, daca imaginea de sine a acestora este sprijinitd de pozitivism.

o Imaginea de sine vs. Conceptul de sine

Imaginea de sine si conceptul de sine sunt puternic asociate, insia nu
reprezinta chiar acelasi lucru. Conceptul de sine este o constructie mai
elaboratd decat imaginea de sine; presupune modalitatea in care va vedeti,
cum va ganditi la voi ingiva si cum va simtiti in propriul corp. Imaginea de
sine contribuie la alcituirea conceptul de sine.

Sinele, denumit si conceptul de sine, poate fi conceptualizat ca o
,organizatie (structura) a diferitelor identitati, atribute si evaludri, dezvoltate
din activitatile reflexive, sociale si simbolice ale individului” (Lee, 1990).
Conceptul de sine are mai mult de o singurd componenti. Pronumele ,,eu”
poate fi privit din perspectiva modului in care o persoand se vede pe sine, in
timp ce ,,eu” mai poate fi privit ca maniera in care persoana crede ca altii il
vad. Sinele ,,eu” este, de asemenea, denumit conceptul de sine social sau ,,eu in
oglinda cu mine” (Sirgy, 1982; Cooley 1902; Mittal, 20006). Sinele este puternic
influentat de cei din jurul nostru prin estimarile privind impresiile ce le au altii
despre noi (Solomon et al., 2005). Eul este esential pentru a structura si
dezvolta identitatea sociald. Oamenii se vad prin ochii altora si alcituiesc
concepte de sine prin reactiile altora (Reed, 2002). Interactiunea cu ceilalti ii
ajutd pe consumatori sa determine cine si ce sunt, implicand astfel procesul
social sau comunitatea ca un factor determinant al gandirii individului.

o Imaginea de sine vs. Identitate

Identitatea este, de asemenea, un concept strans legat, dar in schimb
poseda o paleta mai larga de informatii, stari si caracteristici decat imaginea
de sine. Identitatea este ideea noastra generald despre cine suntem cu
adevarat. Expertul in conceptul de sine si stima de sine, Roy Baurneister,
exprimid cd: ,,Termenul de identitate se referd la definitiile create pentru
suprapunerea de sine. Cu alte cuvinte, imaginea cui credem ca suntem, ce ne
spunem noua si celorlalti ca suntem”.

in anul 1965, in cartea ,Societatea si imaginea de sine a
adolescentului” scrisa de cunoscutul psiholog Morris Rosenberg se regiseste
una dintre cele mai vechi mentiuni despre teoria imaginii de sine. A fost
prima explorare In profunzime a conceptului, publicandu-se in peste 35.000
de publicatii si recenzii. De atunci, stima de sine, conceptul de sine, valoarea
de sine, auto-eficacitatea, increderea in sine §i asa mai departe se bazeaza pe
perceptiile noastre asupra realititii. Sunt construite pe parcursul unei vieti si
continua s se schimbe din prisma unor influente, atat interne, cat si externe.
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Imaginea de sine a unei persoane poate fi structurata in sase
dimensiuni (Galione et al., 2014):

- dimensiunea fizica: cum isi evalueaza persoana propria aparenta;

- dimensiunea psthologica: cum isi evalueaza personalitatea;

- dimensiunea intelectuala: cum isi evalueaza inteligenta;

- abilititi de competentd: cum isi evalueaza abilitatile sociale si

tehnice;

- dimensiunea morald: cum isi evalueaza propriile valori si principii;

- dimensiunea sexuald: cum se simte §i se integreazd intr-o societate

cu norme masculine sau feminine.

Aceste elemente si dimensiuni ofera o imagine asupra imaginii de
sine si a importantei in ceea ce priveste adoptarea unei imagini pozitive. O
imagine de sine ireald, distorsionati semnifica faptul cd viziunea asupra
propriei persoane nu se bazeaza pe realitate. Variatii fatd de realitate prezinta
marea majoritate a populatiei, insa atunci cand nu ne considerim cu o
greutate mai micd sau mai mare fatd de medie, ci ne detagam efectiv de
realitate, intampinim serioase probleme emotionale si psihologice.
Tulburarea ce se concentreaza pe aceasta distorsiune a realitatii si efectiv a
imaginii de sine se numeste ,,tulburare dismorfica corporala” — BDD.

Asociatia de anxietate si depresie din America sustine cd aceastd tulburare
este caracterizatd de preocupiri persistente a lucrurilor ce nu sunt acceptate si
doresc a fi schimbate. Persoanele exagereaza propriile defecte, astfel blocandu-
se intr-o stare mentald negativa si dramatica. ADAA sustine ca oamenilor ce
suferd de BDD le poate displicea orice parte a propriul corp, de multe ori
axandu-se pe piele, pir, nas, piept sau abdomen. In realitate, aceste defecte
sunt doar percepute ca fiind imperfectiuni sau chiar inexistente.

Cateva exemple comportamentale ale persoanelor ce au acest
diagnostic pot fi: camuflarea (prin pozitia corpului, imbracaminte, machiaj,
peruci, accesorii etc.), compararea anumitor parti ale propriului corpul cu ale
altor persoane, apelarea la operatii estetice, verificarea constantd in oglinda,
evitarea oglinzilor, ingrijirea excesiva, exercitii sport excesive, schimbarea
excesiva a garderobei.

Fiecare individ isi formeaza de-a lungul timpului o imagine reald sau
aspird citre una ideald. Insd, este esential sa constientizam faptul cd noi nu
suntem efectiv o imagine, ci avem in posesie aceastd imagine despre noi
ingine. Deseori, apare Indoiala dacd noi stipanim acest spectru sau suntem
condusi de imaginea ce ne-o construim. Dilema este accentuata de
confundarea identititii cu fizionomia. O calificare profesionald nu poate fi
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inlocuita de o imagine de sine pozitivd, dar poate influenta cariera,
performantele si perspectivele (Tudose et al., 2009).

Un alt element compozant al imaginii de ansamblu a sinelui este
reprezentat de amagirea de sine. Aceasta poate fi definitd ca ,,0 tendinta de a
prezenta o imagine a sinelui onesta, dar exagerat de pozitiva” sau ,,indicator
al unei exagerate increderi cognitive, al increderii exagerate in propria
judecata si rationament si al narcisismului obignuit” (Tudose et al., 2009).

Credinta intr-un concept fundamental de sine este o teorie laica larg
raspanditd. Oamenii tind sa creada ca trasiturile stabile explica o mare parte
a comportamentului unei persoane si ca aceste trasaturi formeaza sinele
esential al unei persoane (Haslam et al., 2004). Considerdim ci actele sunt
incongruente, sinele nostru fundamental reprezentand o imagine falsa si
neoficiald (Kirmani, 2009).

0 Imaginea de sine vs. Stima de sine

Imaginea de sine este asociata deseori cu stima de sine. La urma
urmei, modul in care ne percepem are o mare contributie la modul in care ne
simtim in pielea noastrd. Cu toate acestea, respectul sau stima de sine intra
mai in profunzime decat imaginea de sine. Stima de sine este simtul general
al respectului fatd de noi insine si poate fi favorabil sau nefavorabil. Prin
adoptarea unei imagini de sine negative se poate influenta cu usurintd stima
de sine.

2.2. Varsta

Cand vine vorba de corpul nostru prima variabild ce o asociem cu
acesta este varsta. Din prisma faptului cd nu existd doar o singurd modalitate
de 2 ne determina varsta, vom analiza in ceea ce urmeazi mai multe moduti,
atat relative, cat si absolute.

Este intr-adevir varsta doar un numair sau o barierd mecanicd care
odata cu trecerea timpului acea cifrd devine tot mai mare? Datoritd faptului
cd nu ne nastem cu un sistem de contorizare implementat in corp care ne va
afisa continuu ce varstd avem, sunt mai multe perspective despre cum
clasificim etatea unei anumite persoane.

Putem clasifica varsta ca fiind cronologicd, biologicd, psihologica,
functionala, sociala, cognitiva si ideala.

a) Varsta cronologica

O gisim definitd ca numarul de ani pe care un individ i-a trait. Cu
acest concept suntem cu totii familiarizati. Cati ani ai? Vesnica intrebare.
Sunt atat de multi ani, de luni si de zile. Datorita acestui tipar datorat
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usurintei si familiaritatii cu varsta cronologica, stim cu totii cand vom merge
la gradinitd, cand vom lua permisul si cand ne vom pensiona. Si luam un
simplu exemplu, Maria in varsta de 50 de ani si loana in varsta de 25 de ani.
Daca le privim varsta cronologicd a amandurora ce constatam? Ca 50 este
diferit de 25, insd nu reuseste sa ne informeze cu altceva decat varsta in
functie de data calendaristicd la care s-au nascut cele doua persoane.

Varsta cronologica este descriptorul major cu ajutorul ciruia se
defineste imbratranirea si va fi intotdeauna cel mai simplu de determinat.

b) Varsta biologica

O putem defini ca o descriere a dezvoltarii unei persoane bazata pe
biomarkeri. Un biomarker constituie un parametru alcatuit din mai multe
caracteristici cum ar fi genetica, hormonii, anticorpii etc., ce poate fi masurat
si evaluat ca un proces biologic. Asadar, aici privim indivizii asa cum sunt si
nu neaparat cand s-au nascut. Oamenii, in majoritatea cazurilor, urmeaza
aceeasi cale biologica. Varsta biologica poate fi mentionatd si ca o varsta
fiziologicd luand in considerare stilul de viata, dieta, exercitiile fizice si
obiceiurile de odihna si somn, fiind o serie de variabile ce se pot schimba
continuu de-a lungul vietii.

¢) Varsta psihologica

Reprezinta descrierea subiectiva a experientei personale folosind
caracteristici non-fizice. Prin aceastd descriere incercim sd spunem ce varsta
are o persoana fard a apela la cronologie sau biomarkeri, ci prin baza
fundamentati de ceva mai putin efemer, cum ar fi logica, experienta si
emotia. Varsta psihologica a fost incercati de foarte multi psihologi sub
forma unor teorii de scend, prin care se detaliau anumite etape de dezvoltare
pe care fiecare individ le parcurge. Unii dintre cei mai faimosi psihologi ar fi
Freud, Erikson si Piaget. Acestia au incercat sa defineasca o persoana dupi
felul in care gandeste, actioneaza sau rezoneaza in anumite situatii date, fara
a pune foarte mare presiune pe varsta cronologica.

Plecand de la exemplul de mai sus, vom presupune cd Maria si loana
au ficut teste psihologice pentru a-si stabili varstele psihologice. In timp ce
Maria a Inregistrat un scor de 30 de puncte, ceea ce indicd o varstd
psihologica, maturitate emotionald si un nivel logic mai mici decat varsta ei
cronologicd, loana, in varsta de 25 de ani, a obtinut un scor de 25, acest
aspect semnificand faptul cd detine un nivel adecvat al maturitatii emotionale
si al logicii pentru varsta sa. Lucrul acesta ar insemna cd experientele si
procesele lor de gandire sunt mai asemanatoare decat varsta lor biologica.
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d) Varsta functionala

Este determinati de combinatia varstelor cronologica, biologica si
psihologicd. In loc si ne concentrim asupra unui singur aspect la un
moment dat, le rezumam pentru a crea o imagine mai de ansamblu a unei
persoane. Varsta functionald ne ofera cel mai clar rezultat in ceea ce priveste
individul. Conceptul de varstd functionald se bazeazi pe premisa ca reflectd
mai bine pozitia fiecirui om in procesul de imbitranire. Starea de sanatate
functionald evalueazd nivelul si modul in care persoana respectiva
functioneaza in viata de zi cu zi prin capacitatea de a indeplini anumite
sarcini i activitati specifice.

e) Varsta sociala

Este reprezentata de totalitatea rolurilor sociale si obiceiurilor unui
individ. Conform Bengston, Kasschau si Ragan, varsta sociald este
determinatd de pozitia persoanei in contextul social prin elemente cum ar fi
statut socio-economic, ocupatie, educatie, etnie si sex.

Nilofer Merchant, autor, speaker si director general, explicd varsta
sociala ca fiind o varstd industriald si informationala, la care indivizii au acces
si se conecteaza la idei §i informatii pentru a crea valoare mai mare,
dominand astfel mediul social. Tehnologia si schimbarile produse de aceasta
influenteazd societatea, membrii acesteia, relatiile sociale de colaborare si
interactiune. Schimbarea continud in modul de lucru, invatare, conducere,
conectare si comunicare ne determind sa ne stabilim un prag, ce evolueaza
sau involueaza, al varstei sociale (Izer & Reisenwitz, 2010).

f)  Varsta cognitiva

La baza acesteia sta conceptul de sine determinat de perceptia
individului cu privire la varsta perceputa de acesta. Varsta cognitiva este un
concept mult mai vast decat varsta cronologica datoritd elementelor
componente enumerate in figura nr. 1.1. conform Barak si Schiffman. In
cercetarile anterioare, este evidentiata deosebirea dintre varsta cronologica si
cea cognitiva. Persoanele de varsta a treia inclind spre a se considera mult
mai tinere decat varsta cronologicd, persoanele tinere tind sd se perceapd mai
tinere decat sunt §i nu in ultimul rand adolescentii, care se percep mai
inaintati in varsta decat in realitate (Ying & Yao, 2010).
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Ma simt de
varsta...

3 Varsta
Arat de cogniti
varsta... 5

Sunt de

varsta...
va

Preocuparile
mele sunt
pentru
Varstae:

Figura nr. 1.1. Dimensiunile varstei cognitive
Sursa: Chingehing Chang, “Chronological Age versus Cognitive Age for Y ounger Consumers”

@) Varsta ideala

Tlustreaza acea varsta la care fiecare individ aspird mai devreme sau
mai tarziu in viata. Profesorul dr. Olshanski de la Scoala de Sanatate Publica
din Chicago isi intreba elevii: ,,Dacd ati avea o pastild care sa opreascd
imbatranirea biologica, atunci cand ati lua-o?”. Raspunsurile au fost variate,
de la 20 ori 30 la 50 si chiar neexistand o asemenea cifrd perfectd. Asadar,
varsta ideala diferd de la persoand la persoand in functie de numeroase
variabile, cum ar fi contextul, modul de a trai, gandire etc. Aceasta este una
subiectivi, relativa si ce fluctueaza constant.

Misterele longevitatii si la ce varsta ne simtim mai bine si de ce
constau in nivelul de ingrijorare si de stres la diferite momente ale vietii
noastre, momentul in care atingem apogeul distractiei, carierei, sperantei,
frumusetii, posibilitatilor si satisfactia anumitor nevoie si dorinte (Olshansky,
2013).
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3. Metoda si metodologie
3.1. Cercetiri realizate pe profilul consumatorului

Am realizat o cercetare calitativa de tip focus group pe opt persoane.
Prin aceasta metoda am analizat preferintele consumatorilor anterioare din
cercetarea descriptiva (literature review) in functie de personalitatea fiecirei
persoane.

3.1.1. Conexiunea dintre conceptul de sine si brand

Specialistii au realizat numeroase studii in acest domeniu atat de larg,
considerandu-l un topic de anverguri. In primul rand au dorit si afle care
este efectul creat de legitura brandului personal si schimbarea identitatii
marcii in achizitia brandurilor. Acest studiu sugereaza faptul ca achizitiile de
mdrci pot semnala o schimbare a identitatii marcii tintd si anumite
caracteristici, precum congruenta personalitatii si echilibrul energetic al
mircilor dobandite, pot influenta gradul de schimbare dedus. Cercetatorii
sustin cd indivizii au Incorporat marca tintd in propria identitate, iar acestia
se confrunti cu schimbarea identitatii marcii (atat prin raspandirea unor noi
asocieri, cat si prin intdrirea trasiturilor existente) ca pe o amenintare.
Consumatorii se confruntd cu aceasta amenintare nu numai prin reactiile
negative mai puternice ale achizitiilor, ci si prin sciderea conexiunii create cu
brandul vizat. Atat avantajele functionale, cat si cele simbolice ale brandului
sunt apreciate de catre consumatori. Aspectele functionale fac referire la
atributele instrumentale care oferd beneficii tangibile, pe cand aspectele
simbolice se referd la valori intangibile si asocieri incorporate in brand
(Gaustad et al., 2011).

Persoanele folosesc adesea semnificatia marcii simbolice pentru a-si
construi propria identitate dorita (Belk, 1988). Aceste branduri ilustreaza
mult mai mult decat suma atributelor lor. Ele servesc ca nave de semnificatie
simbolica care creeaza si reprezinti identitdtile consumatorilor si prezinta
aceste identititi celorlalti. In acest proces, consumatorii leagid setul de
asocieri al marcilor de reprezentarea lor mentala a sinelui, astfel creand o
conexiune a brandului propriu (Escalas & Bettmann, 2003).

Literatura de specialitate existentd aratd ci o legatura puternicd a
marcii creste stabilitatea relatiilor dintre consumatori si brand (Fournier,
1998). Exista un istoric amplu al cercetirilor despre cum atasamentul fata de
marca al consumatorilor protejeaza brandul de scandaluri si informatii
negative. Insi, stim mai putine aspecte despre reactiile indivizilor la
schimbarea identitatii unei marci. Identitatea brandului se poate schimba ca
urmare a numeroaselor decizii strategice de marketing, cum ar fi extensiile de
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brand, aliantele de brand, disparitia anumitor produse, repozitionarea
radicald sau schimbarea proprietatii. Contrar cercetdrii care evidentiaza
avantajele atagamentului fatd de brand, cercetitorii sustin cd acei
consumatori cu o puternica identitate a propriului brand in legitura cu
experienta creata de marca targetata se schimba ca o amenintare la adresa
identitatii lor. Focusul este asupra modului in care conectarea
consumatorilor la un brand influenteaza raspunsul la schimbarea perceputa
in identitatea marcii. Achizitionarea brandurilor reprezintd un context
promitator pentru studierea unei astfel de amenintiri de identitate, fiindca
schimbarea proprietatii are potentialul de a evoca noi asocieri si de a
transforma identitatea marcii vizate. Focusul mai este pus pe analiza modului
in care caracteristicile brandurilor achizitionate schimba semnul identititii
mircii vizate §i, prin urmare, reprezintd o amenintare pentru identitatea
consumatorilor conectati marcii. Rezultatele experimentelor ficute sugereaza
cd, sub amenintarea identititii, consumatorii reactioneaza negativ la achizitie,
devalorizeaza evaluarea brandului targetat si reduc conexiunea lor cu marca.

Consumatorii tind sa formeze relatii puternice cu acele branduri care
au valori i asocieri de personalitate congruente cu conceptul lor de sine (teoria
de auto-congruenta, Sirgy, 1982). In articolul siu Belk (1988) sustine ca
indivizii, in mod inconstient si, uneori, In mod constient, incorporeaza
posesiile lor ca mijloc de a construi identitatea de sine. Posesiile pot deveni o
parte a eului extins, reflectaind identitatea posesorului si, la randul sau, acestea
constribuind la acea identitate (Kleine et al., 1995). Mai multe studii sustin
avantajele unei legaturi puternice intre sine si brand. Swaminathan, Page si
Gurhan-Canli in 2007 demonstreaza cd persoanele independente cu un brand
personal independent sunt mai putin influentate (in comparatie cu indivizii ce
au o conexiune mai slabi cu propriul brand) de informatii negative despre
marcd. Consumatorii care au o legiturd puternica cu marci proprii sunt mai
susceptibili sa respinga si sa contracareze informatii negative despre brand.

In acest fel, legitura intre brand si consumator este una tampon si
protejeaza marca. Constatirile anterioare au format o bazi, Insd concentrarea
se face asupra potentialelor efecte negative ale conexiunilor puternice ale
marcii, in contextul achizitiilor brandurilor. O achizitie a unei alte marci
poate semnala schimbarea identitatii marcii vizate, deoarece clientii cu o
conexiune puternica in brandul personal incorporeazd marca in conceptul de
sine si o folosesc pentru a-si semnala identitatea. Asadar, o schimbare a
identitatii madrcii reprezintd o amenintare pentru sine. In acest caz,
contracararea nu este o strategie eficace de combatere, deoarece
consumatorii nu pot nega adevirata schimbare a brandului. Consumatorii
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foarte conectati sunt, prin urmare, susceptibili sa reactioneze negativ la
schimbarea proprietatii de marca doar in cazul clientilor mai putin conectati.

Echilibrul perceput al puterii intre branduri poate modera reactiile
negative in momentul achizitionarii. Intr-un scenariu in care consumatorii
percep brandurile egale din punctul de vedere al puterii, consumatorii pot
deduce ci achizitia va avea o influentad mai redusa asupra identitatii marcii
tintd. Cu toate acestea, dacd marca dominanta (dezechilibru de putere) si
personalititile mdrcilor sunt incongruente, se poate deduce faptul ci
societatea va impune schimbari in identitatea marcii vizate.

In plus fata de atributele fizice, utilitare $i experientiale, exista marci
comerciale ce sunt simboluri semnificative ale consumului, cu capacitatea de
a furniza individului functii de exprimare a valorii (Shavitt, 1990; Sirgy, 1982.
Un studiu considerabil de cercetare empirica a aratat ca, prin achizitionarea si
utilizarea brandurilor comerciale, indivizii sunt inclinati sa mentina, sa
consolideze sau sa aprobe social anumite aspecte ale conceptului lor de sine
(Belk, 1988; Dolich, 1969; Grubb si Grathwohl, 1967; Levy, 1959; Sirgy,
1982). Pe scurt, ipoteza congruentei imaginii de sine este ca indivizii detin
atitudini si intentii favorabile si, cel mai probabil, achizitioneaza acele marci
care se potrivesc cu anumite aspecte ale conceptului lor de sine. Se subliniaza
in aceasta cercetare comparatii implicite intre sine ca prezent, dar si o stare
finald doritd imaginat, in viitor.

In teoria congruentei imaginii de sine a lui Sirgy se face o diferentiere
intre patru tipuri de congruenta care afecteaza constructiile legate de consum
(Claireborne & Sirgy, 2015):

- actualg;

- ideals;

- socialg;

- sociald ideals;

Congruenta actuald a imaginii de sine se referd la potrivirea dintre
modul in care consumatorii se vid in termeni de seturi de atribute si modul
in care acestia se vad ca un utilizator de stereotip al unui brand cu privire la
acelasi set de atribute.

In ceea ce priveste celelalte tipuri de congruenta, apropierea
utilizatorului tipic al marcii este comparatid cu modul in care consumatorii ar
dori si se vada (obtinand congruenta ideald a imaginii de sine), cum cred
consumatorii cd sunt vazuti de alte persoane semnificative (rezultand
congruenta sociald a imaginii de sine) si modul in care consumatorii ar dori
sa fie vazuti de ceilalti (conduce la congruenta sociald ideald). Aceste patru
aspecte de congruentd sunt conduse de motive care pot fi clasificate drept
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»motive de abordare”. Nevoia de consecventa afecteaza congruenta reala,
nevoia de stimd de sine determina congruenta ideala, motivele de
consecventa conduc la congruenta sociala si, nu in ultimul rand, nevoia de
aprobare sociald influenteazd congruenta sociald ideald. Cercetarea
psihologicd a demonstrat faptul ca discrepanta perceputa intre starea de sine
prezentd si starea finald nedorita imaginard este un predictor suplimentar si
uneori chiar un predictor si mai bun de satisfactie si bundstare decat
apropierea de stirile dorite (Heppen si Ogilvie, 2003; Ogilvie, 1987).

3.2. Alegerea consumatorilor: brand vs. produse generice

Un rezumat al cercetarii realizat de Eline de Vries face referire la
diferentele culturale in pattern-urile de alegere a unui produs care reflecta
mai multe caracteristici ale unui consumator, cum ar fi statutul social. S-a
examinat diferenta culturala in tendinta indivizilor de a alege produse de
brand (optiune pentru statut social inalt), produse generice (optiune pentru
statut social scdzut) si motivele care stau la baza acestor diferente. Analiza a
avut In vedere grupuri de americani europeni si americani asiatici (acestia
alegand In mod constant produsele de brand). Preocupirile sociale au fost un
motiv clar al alegerii diferentiate. Congtiinta de sine a fost puternic asociata
cu produsele de brand in cazul americanilor asiatici (fata de americanii
europeni) si starea sociald indusa experimental a determinat americanii din
Asia (fatd de americanii din Europa) sa aleaga deseori in concordanta cu
perceptia de sine. Aceste constatiri pun in evidentd importanta luarii in
considerare a motivatiilor externe si sociale care stau la baza procesului de
alegere. Unele alegeri pe care oamenii le fac au puterea de a transforma viata,
imaginea de sine, conceptul de sine, astfel reflectand filosofia si valorile vietii,
precum si resursele si afilierile persoanelor (decizii de importantad majora:
cdsnicia, o casd, o magind, un copil). Cu toate acestea, cele mai multe dintre
alegerile pe care indivizii le fac in viatd pot fi definite ca obisnuite, cotidiene
(decizii de importanta scazuti: cumparaturi zilnice, itinerarii zilnice). Desi
aceste alegeri din urma par umile si inconsecvente, pot fi ghidate de filosofia
vietii, valori, resurse si abilitati, rezultind moduri in care persoana se exprima
(Eline de Vries et al., 2005).

Cercetarile anterioare cu privire la cultura si alegere au demonstrat ca
actiunea de alegere are, in general, mai mare insemnitate pentru cei din
mediile culturale individualiste (Soares et al., 2007) decat pentru cei din
contextele culturale colectiviste (Iyengar et al., 2003; Savani et al., 2008).
Alegerea in context cultural individualist este privita ca auto-exprimare (Kim
et al,, 2008; Snibbe & Markus, 2005). Cele mai multe dintre studii s-au
concentrat asupra alegerilor care implica aspectele interne ale sinelui, cum ar
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fi trasaturile, valorile, gusturile si personalitatea, desi alegerea poate fi, de
asemenea, remarcatd ca o reflectare a aspectelor externe ale sinelui.

Culturile colectiviste, cum este Asia de Est, inclina spre a-si impartasi
punctul de vedere al sinelui ca fiind interdependent si de a defini o persoani
ca fiind o entitate in primul rand relationala, care este fundamental conectatd
de mediul social. In aceste culturi, mai multe aspecte externe si pozitiile
sociale ale sinelui, cum ar fi rolurile, grupurile de apartenenta si relatiile din
mediul social, definesc sinele de bazd (Markus et al., 2000), iar indivizii sunt
incurajati si promoveze o legitura sociald mai puternicd pentru a mentine
armonia sociala. Aceste diferente culturale duc adeseori la diferite
semnificatii si modele de alegeri (Kim et al., 2008).

Cercetarile anterioare au aratat ca americanii europeni tind sd-si
exprime individualitatea prin alegerea obiectelor de brand, care reprezinta
unicitatea si duc la o imagine de sine si un statut social pozitiv si inalt,
modificAndu-si in mod regulat strategiile de alegere personali. In timp ce
asiaticii orientali tind sa-si exprime legatura colectivista prin alegerea
obiectelor uzuale, generice care reprezintd un statut social §i o imagine de
sine obisnuitd, de nivel scizut sau mediu, repetand aceeasi strategie de
alegere.

Cultura l{h Statut social 4}' Imagine de Produse
individualista nalt sine pozitiva brand

Figura nr. 2.1. Motivele alegerii produselor brand

Cultura Statut Imagine
- : : Produse
colectivi | gqa| social | qa| de sine :
9 > e generice
sta scazut negativa

Figura nr. 2.2. Motivele alegerii produselor generice
Source: Author's own conception
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3.2.1. Imaginea de sine vs. sinele ,,nedorit”

Un alt concept analizat in numeroase cercetari este ,,sinele nedorit”.
Acesta este o extensie utila in intelegerea consumului simbolic si a fost
introdus de Ogilvie in anul 1987, caracterizandu-1 drept cel mai putin dorit in
identitate $i cuprinzand suma trasaturilor negative, amintiri ale experientelor
tematice, situatii jenante, evenimente teribile $i emotii nedorite. Asadar,
individul este motivat in mod constant sa le evite (Ogilvie, 1987). Rezultatele
cercetirii sugereazd ca standardul implicit dominant pe care indivizii il
utilizeaza pentru a-si evalua bundstarea este gradul de indepartare de la starea
subiectivad ca cea mai negativa imagine de sine, adicd ,,sinele nedorit”.

Pana in prezent, literatura de specialitate a acordat o atentie infima
validitatii teoriei congruentei in sectorul nonprofit. Autorii au testat in mod
special implicarea indivizilor in organizatiile de voluntariat si s-a dovedit ca
reprezinta o parte fundamentald a conceptului de sine. Organizatiile de
voluntariat care reprezintd diverse valori si misiuni atrag indivizii cu idei si
deprinderi asemanatoare (Randle & Dolnicar, 2011).

3.3. Relatia dintre conceptul de sine, emotii si mediul social

Este stiut faptul ca mediul social are un impact notabil asupra
individului §i a alegerilor acestuia In materie de consum. Cercetirile
anterioare au evocat ca persoanele sunt atrase de produse si branduri care
vor reprezenta o imagine pozitiva si acceptabila din punct de vedere social.
Produsele pot fi vazute ca ,instrumente sociale” folosite pentru a reflecta
identitatea consumatorului (Hamilton & Hassan, 2010). Oamenii de stiinta
pun in evidentd modurile in care consumatorii folosesc moda (Elliott et al.,
2004 si alte bunuri (Belk, 1988), pentru a facilita portretul de sine
(Thompson & Haytko, 1997). Totodatd, studiile privind influenta
comparatiei sociale au evidentiat insatisfactia simtitd de cei care nu pot
corespunde nivelurilor de consum pe care le observa imprejurul lor
(Ackerman & Gross, 2000), subliniind din nou importanta mediului social in
stabilirea tiparelor de comportament.

Alte studii care au evidentiat importanta mediului social au luat in
considerare semnificatia presiunii egalitare asupra adolescentilor (Elliott &
Leonard, 2004) si modalitatile in care consumatorii aspird sa se afilieze cu
ceilalti prin intermediul comunitatilor de brand (Muniz & O"Guinn, 2001) si
grupurilor de consum (Cova & Cova, 2002). Din acest flux de cercetare
reiese existenta unei legaturi puternice intre conceptul de sine si mediul
social. Mediul social este un concept larg si focusul in acest studiu este
asupra modului in care alti consumatori influenteaza constructia sinelui.
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Contextul prezentat face referire la comportamentul riscant al consumului
asociat cu tutunul.

Fumatul este considerat o practica de consum care genereazd atat
risc fizic, cat si risc social. Referitor la riscul fizic, fumatul este un
comportament care este adeseori intreprins in spatiul public, ducand la
probleme grave de sanatate, atat pentru fumatori, cat si pentru nefumatori,
acestia din urmi fiind afectati de fumul de tutun din mediul inconjuritor. In
privinta riscului social, fumatul formeaza pareri negative §i stigmatizare atat
din partea fumdtorilor, cat si a nefumatorilor (Moore & McCabe, 2005).
Asadar, in timp ce numeroase cercetari precedente se concentreaza asupra
modului In care indivizii se striduiesc sa dobandeasca aprobarea sociala,
analizim conceptul de sine In mediul social in contextul consumului ce poate
duce la dezaprobarea sociala.

4. CONCLUZII

In ultimii ani, conventia cadru privind controlul tutunului
(OMS/WHO - Otganizatia Mondiald a Sinatitii, 2003) a observat ci multe
tari europene actioneaza pentru a intiri restrictiile privind consumul de tutun
prin: (marirea accizelor, interzicerea consumului in spatii publice inchise si
interzicerea sau diminuarea publicitatii). Schimbadrile acestea din mediul
macroeconomic pot impulsiona consumatorii si-si reevalueze atitudinea si
comportamentul in ceea ce priveste fumatul, precum si sa-si revalorifice
pozitia mai ampla in societate. Prin aceste reevaluari, fumatorii pot
intampina discrepante in ceea ce priveste raportul cu sinele. Studiul arata ca
peste 70% dintre fumatori incearcd sa renunte la acest viciu si 80% isi doresc
sa nu se fi apucat niciodata (Lader & Goddard, 2003), sugerand discrepante
intre situatia actuald a sinelui §i starea finald ideald (Higgins, 1987). Din
literatura de specialitate si cercetarea noastri, rezamam faptul ca organizatiile
de voluntariat care reprezinta diverse valori si misiuni atrag indivizii cu idei si
deprinderi asemanatoare.
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