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O CAMPANIE CARE IESE ÎN EVIDENȚĂ NU ESTE NEAPĂRAT CEA MAI ZGOMOTOASĂ SAU CEA MAI SCUMPĂ, CI CEA CARE ARE
CURAJUL SĂ RUPĂ RUTINA, SĂ PROVOACE GÂNDIREA ȘI SĂ CREEZE UN MOMENT DE FRICȚIUNE PSIHOLOGICĂ. ÎNTR-UN
PEISAJ DOMINAT DE MESAJE GENERICE ȘI FORMULE TESTATE, PUBLICUL DEVINE IMUN LA COMUNICAREA “SAFE”.
CREIERUL UMAN ESTE ANTRENAT SĂ IGNORE CEEA CE PARE FAMILIAR ȘI PREVIZIBIL, DAR DEVINE BRUSC ATENT ATUNCI
CÂND ÎNTÂLNEȘTE CEVA CARE IESE DIN TIPAR. AICI INTERVINE PUTEREA UNEI CAMPANII CU ADEVĂRAT BOLD: EA
CAPTEAZĂ ATENȚIA NU PRIN VOLUM, CI PRIN CONTRAST. ACTIVEAZĂ EMOȚII REALE – FIE ELE DISCONFORT, CURIOZITATE,
INDIGNARE SAU ADMIRAȚIE – ȘI REUȘEȘTE SĂ CREEZE O EXPERIENȚĂ MEMORABILĂ, CARE NU DOAR INFORMEAZĂ, CI ȘI
MIȘCĂ. ACESTE CAMPANII VORBESC DIRECT CĂTRE IDENTITATEA OAMENILOR, LE CONFIRMĂ VALORILE SAU LE PROVOACĂ
LIMITELE. NU SE TEM SĂ FIE VULNERABILE, SĂ FIE CONTROVERSATE SAU SĂ MEARGĂ ÎMPOTRIVA CURENTULUI. SUNT
CAMPANII CARE NU CAUTĂ SĂ PLACĂ TUTUROR, CI SĂ AJUNGĂ ADÂNC LA CEI CARE CONTEAZĂ. ȘI TOCMAI DIN ACEST
MOTIV, RĂMÂN ÎN MEMORIE, SE DEZBAT, SE DAU MAI DEPARTE ȘI, CEL MAI IMPORTANT, SCHIMBĂ COMPORTAMENTE. ÎN
ESENȚĂ, O CAMPANIE CARE SE FACE REMARCATĂ ESTE CONSTRUITĂ NU DOAR PENTRU A COMUNICA, CI PENTRU A
GENERA IMPACT MENTAL. EA FUNCȚIONEAZĂ CA O ÎNTRERUPERE STRATEGICĂ A PATTERN-URILOR AUTOMATE DE
GÂNDIRE ȘI CONSUM MEDIA. OAMENII NU MAI PRIVESC RECLAME, CI LE DERULEAZĂ. NU MAI CITESC HEADLINE-URI, CI LE
SCANEAZĂ. DE ACEEA, O CAMPANIE EFICIENTĂ TREBUIE SĂ OPREASCĂ ACEST PILOT AUTOMAT ȘI SĂ CREEZE O MICRO-
SECVENȚĂ DE ATENȚIE REALĂ. ASTA SE ÎNTÂMPLĂ ATUNCI CÂND MESAJUL ARE UN UNGHI NEAȘTEPTAT, CÂND IMAGINILE
SUNT INCONFORTABIL DE AUTENTICE, CÂND TONUL ESTE DIFERIT DE TOT CE NE-AM OBIȘNUIT SĂ VEDEM ÎN INDUSTRIE.
DINCOLO DE FORMĂ, CEEA CE CONTEAZĂ CU ADEVĂRAT ESTE ENERGIA IDEII: ARE SAU NU ARE CEVA DE SPUS? IESE SAU
NU IESE DIN CONVENȚIE? CÂND BRANDURILE ALEG SĂ FIE RADICAL ONESTE, SĂ ÎȘI ASUME O POZIȚIE, SĂ PROVOACE
CONVERSAȚIE ȘI SĂ INVITE PUBLICUL ÎNTR-O RELAȚIE MAI AUTENTICĂ, CAMPANIA NU MAI ESTE DOAR UN EXERCIȚIU DE
COMUNICARE – DEVINE UN STATEMENT CULTURAL. ASTA ESTE, DE FAPT, ARTA DE A IEȘI ÎN EVIDENȚĂ: NU FACI ZGOMOT
DE DRAGUL ZGOMOTULUI, CI CREEZI ECOU. ÎȚI FACI LOC ÎN MINTEA OAMENILOR NU PRIN A ÎI INFORMA DESPRE CEVA, CI
PRIN RELEVANȚĂ, EMOȚIE ȘI CURAJ.

(...) a wealth of information
creates a poverty of 

attention

Herbert A. Simon / 1971

“
“



*sursa: Warc – The health of creativity



*sursa: System1group.com/the-extraordinary-cost-of-dull



Ce au în comun cele mai creative 
și eficiente campanii?



Expectancy Violation
Creierul funcționează pe baza așteptărilor automate. Când ceva încalcă o idee bine fixată în 
mintea noastră, creierul „se trezește” și începe procesarea conștientă. 

Loss Aversion
Pierderea potențială este mai motivantă decât promisiunea unui câștig. 
Dacă arăți publicului ce anume riscă să piardă – sănătate, echilibru, 
libertate – le activezi instinctele de protecție. 
Asta poate declanșa nu doar empatie, ci și acțiune.

Cognitive Dissonance
Când ceea ce vedem sau auzim intră în conflict cu valorile noastre 
declarate, simțim o tensiune psihologică. Asta ne face să ascultăm, să ne 
reanalizăm convingerile.



Sensory Contrast 
Majoritatea contentului încearcă să iasă în evidență folosind stimuli puternici –
culoare, sunet, mișcare. Dar când alegem direcția opusă și reducem intensitatea, 
tocmai asta devine remarcabil și poate să iasă în evidență.

Moral Norm Priming
Oamenii acționează adesea în funcție de norme morale interne – acele convingeri 
despre „ce este bine” și „ce este corect”. Priming-ul moral înseamnă să le aduci 
aceste norme în minte înainte de a cere ceva sau de a-i expune la un mesaj.
Nu spui direct „fă asta pentru că e bine”, ci creezi contextul în care ei ajung singuri 
la concluzia asta.

Curiosity Gap
Când oferi un început neobișnuit, dar nu ne spui tot – se creează o tensiune cognitivă. 
Curiosity Gap – spațiul dintre ce știu și ce vreau să știu.
Zeigarnik Effect – tindem să ne amintim mai bine sarcinile neterminate decât pe cele finalizate. 
Această tensiune ne forțează să rămânem conectați până primim „rezolvarea”.


















	Slide 1
	Slide 2
	Slide 3: The Art of Standing Out:  What We Can Learn from the Boldest Brand Campaigns
	Slide 4
	Slide 5
	Slide 6
	Slide 7: Ce au în comun cele mai creative și eficiente campanii?
	Slide 8: Expectancy Violation
	Slide 9: Sensory Contrast 
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13
	Slide 14
	Slide 15
	Slide 16
	Slide 17

