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CUM INFLUENTEAZA COMUNICAREA VIZUALA
PERCEPTIA GUSTATIVA SI OLFACTIVA

Lucrarea isi propune sd identifice in ce mdsurd comunicarea vizuald
prevaleazd in fata comunicdrii prin intermediul celorlalte simturi, mai exact
in fata comunicdrii prin intermediul mirosului si al gustului. Experimentul
realizat urmadreste sa identifice dacd imaginea unui produs, mai precis
culoarea acestuia, poate sd altereze gustul si mirosul participantilor la acest
exercitiu. In comertul actual, comunicarea vizuald cu clientul este prima
forma de comunicare, prima formd de convingere pe care comerciantul o are
la dispozitie. Este motivul pentru care etichetele, ambalajele, culorile si
cuvintele inscriptionate pentru a defini un produs si pentru a-i spori
vanzarile sunt elemente esentiale ale marketingului. Una dintre legile
esentiale ale vanzdrilor spune cd imaginea unui produs asigurd vanzarea
primei unitati, in vreme ce calitatea acestuia este responsabild de pastrarea
clientilor initiali si chiar de cresterea numarului acestora in faza imediat
urmdtoare prin diverse alte tehnici, care nu fac obiectul acestui studiu.
Evident, mai exista si alte elemente care contribuie decisiv la vanzarea primei
unitdti si a celor care urmeazd, insd imaginea si, mai apoi, gustul (daca
vorbim despre un produs alimentar, de exemplu) sunt cele mai importante
aspecte legate de vanzarile initiale sau de cele ulterioare.

Ipoteza. Experimentul si-a propus sa afle in ce mdsura culoarea unui
produs influenteazd gustul acestuia. Sau, in termeni mai largi, in ce masura
comunicarea de tip vizual altereazd comunicarea prin intermediul celorlalte
simturi, in cazul de fatd cel gustativ si cel olfactiv. Chiar dacd industria
alimentara lucreaza foarte mult cu coloranti artificiali, se stie cd se pastreaza
un anumit cod al culorilor atunci cand pune la dispozitia consumatorilor
anumite produse, mai ales atunci cand acele produse simuleaza culoarea si
gustul naturale, dacd ne referim cu precadere la acele produse care au o
corelatie cu un produs agricol, fie ci este vorba despre legume sau fructe. In
cazul aromelor si gusturilor sintetice, atribuirea unei culori poate fi si
arbitrard, insa producatorii preferd sa urmeze o serie de stereotipuri, doar
unele dintre acestea fiind justificate de o conexiune cu elemente naturale.
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Spre exemplu, in cazul bauturilor, culoarea galbena este asociata de cele mai
multe ori cu gustul acid si acru al lamaii, culoarea rosie revine automat unor
fructe precum cdpsuna sau pepenele, verdele este atribuit marului sau
mentei, iar o culoare inchisa sugereazad o conexiune cu cafeaua, ciocolata,
cola etc.

Acest studiu porneste de la ipoteza cd imaginea unui produs /
comunicarea vizuald altereaza perceptia obtinuta prin intermediul celorlalte
simturi. O perceptie cat mai corectd asupra realitdtii este cea care rezultd din
folosirea cat mai multor daca nu cumva chiar a tuturor simturilor: vizual,
auditiv, gustativ, olfactiv, tactil. Ins3 atunci cand te bazezi pe o informatie
obtinutd prin intermediul a doar doud simturi, vizual si auditiv in cazul
comunicdrii de masa moderne, devine tot mai clar cd perceptia publicului nu
este mereu cea exactd. Efectul McGurk (1) explicd modul in care vizualul
poate sd afecteze comunicarea auditiva, respectiv faptul ca elementul vizual
prevaleaza in anumite situatii in fata celui auditiv. In comunicarea de masi
avem acces la ambele variante de transmitere a unei informatii: si la cea
vizuald, si la cea auditivd. Neavand acces la informatiile gustative, olfactive
si tactile, suntem nevoiti sa ne formam opinia pe baza doar doud simturi.
Sunt acestea mai importante decat celelalte? $iin ce mdsurd comunicarea de
tip vizual poate sd altereze mesajul transmis prin intermediul acelor simturi
care nu sunt disponibile in comunicarea de masa (gustativ, olfactiv, tactil)?
Studiul de fatd isi propune sd exemplifice relatia dintre vizual pe de o parte
si gustativ / olfactiv pe de alta parte.

Date generale. Experimentul a fost realizat pe data de 26 octombrie
2023, la Facultatea de Litere a Universitatii ,,Dundrea de Jos” din Galati si a
beneficiat de sprijinul a doud grupe de studenti ai specializdrii Jurnalism.
Este vorba despre studentii de la anul I si studentii de la anul al III-lea de la
ciclul de studii de licenta.

Descrierea experimentului. Au fost folosite doud grupuri de lucru
pentru realizarea cercetarii. Grupul de lucru numarul 1 a fost reprezentat de
studentii anului I licentd, in vreme ce Grupul de lucru numarul 2 a fost
reprezentat de studentii anului al ITI-lea licenta. In grupul de lucru numéarul
1 au fost 14 studenti, in vreme ce in grupul de lucru numdrul 2 au fost 12
studenti participanti. Pe parcursul deruldrii cercetdrii, cele doud grupuri de
lucru nu au comunicat pe aceastd temd, mai ales céd fiecare dintre grupurile
de lucru urma sa primeasca atat produse diferite care urmau sa le fie supuse
evaluarii, cat si instructiuni diferite.

172



Grupul de lucru numdrul 1 a avut in fatd patru bauturi de diferite

culori: primd bauturd avea culoarea rosie, a doua bautura avea culoarea
galbend, a treia bduturd avea culoarea verde, iar a patra bauturd avea
culoarea neagra. Bauturile au fost realizate artizanal prin folosirea unei ape
minerale carbogazoase, cdreia i-a fost addugat colorant alimentar (rosu,
galben, verde si negru), in asa fel incat sd se obtind patru bauturi de culori
diferite, depozitate fiecare in cate o sticld transparentd de 0,75 ml, fara dop.
Bauturile pentru acest grup de lucru nu aveau niciun fel de aroma. Rand
pe rand, membrii grupului de lucru au primit in pahare de plastic de unica
folosinta proaspdt desigilate cate aproximativ 50 de ml din fiecare bautura,
in urmadtoarea ordine: rosie, galbend, verde si neagrd. Participantii la
experiment aveau la dispozitie cate cinci minute pentru a observa vizual,
mirosi si gusta fiecare bauturd. Dupd incheierea observatiei pentru fiecare
bautura in parte, participantii trebuia sa completeze un chestionar realizat in
platforma Google forms (2), in care li se cerea sd raspundd la 4 intrebari,
respectiv:

1. Bautura din sticla nr. 2, cea rosie, avea aroma de:

2. Bdutura din sticla nr. 2, cea galbend, avea aroma de:

3. Bautura din sticla nr. 3, cea verde, avea aroma de:

4. Bautura din sticla nr. 4, cea neagrd, avea aroma de:
Fiecare dintre cele patru intrebdri din chestionar avea cinci rdspunsuri
predefinite, asezate in ordine alfabetica, pe care participantii puteau sa le
bifeze, respectiv: cafea, ldmdie, rom, vanilie si nicio aromd. De asemenea,
chestionarul ldsa participantilor deschisa posibilitatea de a adauga propriul
raspuns.

Grupul de lucru numdrul 2 a avut in fatd patru bauturi de diferite

culori: primd bautura avea culoarea rosie, a doua bauturd avea culoarea
galbend, a treia bauturd avea culoarea verde, iar a patra bauturd avea
culoarea neagra. Bauturile au fost realizate artizanal prin folosirea unei ape
minerale carbogazoase, careia i-a fost addugat colorant alimentar (rosu,
galben, verde si negru), in asa fel incat sd se obtind patru bauturi de culori
diferite, depozitate fiecare in cate o sticld transparenta de 0,75 ml, fara dop.
Bauturile pentru acest grup de lucru au fost aromatizate artizanal, cu
ajutorul unor arome alimentare, dupa cum urmeaza: bautura rosie a primit
aromd de migdale, bautura galbend a primit aroma de lamaie, bautura verde
a primit aroma de rom, iar bautura neagra a primit aromd de cafea. Rand pe
rand, membrii grupului de lucru au primit in pahare de plastic de unica
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folosintd proaspat desigilate cate aproximativ 50 de ml din fiecare bauturd,
in urmadtoarea ordine: rosie, galbend, verde si neagrd. Participantii la
experiment aveau la dispozitie cate cinci minute pentru a observa vizual,
mirosi si gusta fiecare bauturd. Dupd incheierea observatiei pentru fiecare
bauturd in parte, participantii trebuia sa completeze un chestionar realizat in
platforma Google forms (3), in care li se cerea sd raspundd la 4 intrebari,
respectiv:

1. Bautura din sticla nr. 2, cea rosie, avea aroma de:

2. Bdutura din sticla nr. 2, cea galbend, avea aroma de:

3. Bautura din sticla nr. 3, cea verde, avea aroma de:

4. Bdutura din sticla nr. 4, cea neagrd, avea aroma de:

Fiecare dintre cele patru intrebdri din chestionar avea cinci raspunsuri
predefinite, asezate in ordine alfabetica, pe care participantii puteau sd le
bifeze, respectiv: cafea, ldmaie, rom, vanilie si nicio aromd. De asemenea,
chestionarul lasa participantilor deschisa posibilitatea de a adduga propriul
raspuns. Asadar, in cadrul grupului numadrul 2, participantii au avut la
prima intrebare patru raspunsuri predefinite gresite, plus varianta nicio
aroma, astfel incat, pentru a raspunde corect, membrii grupului trebuiau sa
selecteze varianta adaugd propriul rispuns, pe care mai apoi sa il bifeze. In
cazul celorlalte trei bauturi, participantii la studiu aveau la dispozitie si
varianta corectd intre cele patru raspunsuri predefinite.

Prezentarea rezultatelor experimentului. Cele doud grupe au urmat
intocmai instructiunile stabilite, iar rezultatele sunt cuprinse in raspunsurile
din chestionarele realizate in platforma Google forms.

Rezultate Grup de lucru numdrul 1. Raspunsurile au fost inregistrate in
platforma Google forms, care a generat urmadtoarele rezultate (4).

Bautura din sticlar. 1, cea rosie, avea aroma de:

14 responses

@ cafea
@ 1amaie
rom
® vanilie
@ nicio aroma
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La prima intrebare, participantii au indicat rdspunsul corect in
proportie de 78,6 %, respectiv faptul ca bautura nu avea niciun fel de aroma.
Doi dintre participanti (14,3 %) au ardtat ca bautura are aroma de lamaie, in
vreme ce unul dintre acestia (7,1 %) a selectat varianta vanilie ca fiind cea
corectd. In total, aproape un sfert dintre cei care au dat raspunsuri la aceasta
intrebare au sesizat existenta unei arome, in conditiile in care aceasta nu

exista.

Bautura din sticla nr. 2, cea galbena, avea aroma de:

14 responses

@ cafea
® 1amaie
rom
@ vanilie
@ nicio aroma

S

La intrebarea a doua, un numdr mai mic de participanti a indicat faptul
cd bautura nu are arome. Este vorba despre 10 din 14, adicd un procent de
71,4 %. Restul membrilor grupului au optat pentru aroma de rom (doua
persoane, adicd 14,3 %), pentru aroma de lamaie (o persoand, adica 7,1 %)
sau pentru vanilie (o persoana, adica 7,1 %). Diferenta dintre numadrul de
participanti care a indicat corect cd bautura nu are arome la culoarea rosie
fatd de culoarea galbend este de unu.

Bautura din sticla nr. 3, cea verde, avea aroma de:

14 responses

@ cafea
® 1amaie
rom
® vanilie
@ nicio aroma

64.3%

La cea de-a treia intrebare, cea legatd de aroma bauturii de culoare
verde, noud participanti (64,3 %) au indicat rdspunsul corect nicio aromd, in
vreme ce 5 participanti (35,7 %) au ardtat cd bautura ar contine o aroma.
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Dintre cei cinci care au indicat raspunsuri gresite, trei (21,4 %) au aratat cd ar
fi vorba despre aroma de cafea, si cate unul (7,1 %) a optat pentru aromele
lamaie, respectiv vanilie.

Bautura din sticla nr. 4, cea neagra, avea aroma de:
14 responses

@ cafea
@® lamaie
rom
@ vanilie
@ nicio aroma

La ultima intrebare, cea legatd de presupusa aromad atribuitd culorii
negre, participantii au indicat in proportie mai mica rdspunsul corect,
respectiv nicio aromd. Este vorba despre opt dintre cei chestionati,
reprezentand un procent de 57,1 %, restul de sase (48,9 %) avand raspunsuri
diverse: trei (21,4 %) au mentionat cd ar fi vorba despre aroma de cafea, doi
(14,3 %) au indicat rom ca fiind aroma bduturii, in vreme ce unul dintre
participanti (7,1 %) a optat pentru aroma de vanilie.

Raspunsurile imbinate la cele patru intrebdri dau urmadtoarele
rezultate: 67,85 la sutd dintre participantii la experiment au indicat corect
faptul ca bdauturile nu aveau niciun fel de aromd, insa un procent
semnificativ, de 32,15 %, a ardtat cd bauturile, desi erau inodore si insipide,
ar fi avut totusi aroma si gust. Este de remarcat si faptul cd raspunsurile
gresite au fost diverse: la trei dintre intrebdri au fost indicate gresit trei
arome, in vreme ce la una dintre intrebdri au fost indicate gresit doud arome.
Rezultate Grup de lucru numdrul 2. Rdspunsurile au fost inregistrate in
platforma Google forms, care a generat urmadtoarele rezultate (5).
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Bautura din sticlar. 1, cea rosie, avea aroma de:
12 responses

@ cafea
8.3%(8.3% ® iEmaie

&

rom
2% Lo ® vanilie
@ nicio aroma

@ Migdale
@ Migdala
@ Migdala

12V

Réaspunsurile la prima intrebare, cea legatd de bautura de culoare rosie,
cdreia i s-a atribuit aroma de migdale, sunt corecte in proportie foarte mare,
mai ales dacd tinem cont de faptul cd in lista raspunsurilor predefinite, nu se
afla raspunsul corect, ci doar raspunsuri gresite. Totusi, doi (16,7 %) dintre
cei 12 participanti au indicat faptul ca bautura nu ar avea niciun fel de aroma.
In rest, toti ceilalti zece participanti (83,3 %) au adaugat propriile rdspunsuri
sau au bifat unul dintre raspunsurile addugate de cdtre colegi. Sapte dintre
cei zece au addugat si / sau bifat rdspunsul migdald, in vreme ce trei au
addugat raspunsul visind, simbure. Putem considera ca si acest rdspuns ar
fi unul corect daca avem in vedere faptul cd izul de migdald este dat de cdtre
sdmburele de fruct, inclusiv de cel de visina.

Bautura din sticla nr. 2, cea galbena, avea aroma de:
12 responses

@ cafea
©® lamiaie
rom

@ vanilie
83% - .
@ nicio aroma

La cea de-a doua intrebare, legatd de culoarea galbend, cdreia i s-a
atribuit aroma de ldmaie, rdspunsurile au fost corecte in proportie foarte
mare. Un singur participant a ardtat ca bautura nu are nicio aromd, in vreme
ce restul au indicat corect faptul ca bautura are aroma de lamdie.
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Béautura din sticla nr. 3, cea verde, avea aroma de:
12 responses

©® cafea
@ Emaie
rom

@ vanilie
8.3% - N
@ nicio aroma

Acelasi rezultat a fost obtinut si la intrebarea a treia, cea legatd de
coloarea verde. Cdreia i s-a atribuit aroma de rom. 11 din cei 12 participanti
(91,7 %) au indicat raspunsul corect, in vreme ce unul singur a mentionat
faptul cd bautura nu are nicio aromad.

Bautura din sticla nr. 4, cea neagra, avea aroma de:
12 responses

® cafea
@ lamaie
rom
@ vanilie
@ nicio aroméa

Rezultate aproape similare au fost si la cea de-a patra intrebare, cea
legata de culoarea neagrd, cdreia i s-a atribuit aroma de cafea. Zece dintre
participanti (83,3 %) au dat rdspunsul corect, cafea, in vreme ce doi dintre
participanti (16,7%) au ardtat ca ar fi vorba despre o bautura care nu are nicio
aromd.

Réaspunsurile imbinate la toate cele patru intrebdri adresate Grupului
numdrul 2, care, spre deosebire de primul grup, a avut parte de bauturi
cdrora li s-au atribuit si arome, nu doar culori, sunt urmétoarele: 87,5 %
dintre participanti au identificat corect aroma bauturii, in vreme ce doar 12,5
% au rdspuns gresit. De mentionat este faptul cd in niciunul dintre
rdspunsurile gresite nu a fost vorba despre atribuirea unei alte arome. Toate
rdspunsurile gresite au fost nicio aromd, ceea ce inseamnd, de fapt, ca
participantii la experiment nu au identificat gresit aroma, ci doar nu au
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sesizat-o deloc. Asadar, membrii Grupului de lucru numadrul 2 au dat
rdaspunsuri corecte in proportie de aproape 90 la sutd, insd cei care au gresit
nu au atribuit gresit o aroma din listd sau addugatd de ei insisi, ci pur si
simplu nu au reusit sd gdseascad vreun iz la bauturile prezentate.

Analiza si interpretarea rezultatelor. Concluzii. Rezultatele indica in
mod clar cd perceptia asupra unui produs este alteratd de imaginea
respectivului produs. Doar putin peste 67 % dintre participantii din Grupul
de lucru numadrul 1 au indicat corect absenta oricarei arome, in vreme ce
restul a sesizat prezenta unei arome acolo unde aceasta nu exista. Practic,
unul din trei participanti a fost indus in eroare de culoarea produsului, ceea
ce a facut ca ei sa atribuie automat o anumita aroma, dintre cele mentionate
in chestionar. Procentul este unul semnificativ si demonstreaza ca perceptia
prin intermediul vazului modificd substantial perceptia prin intermediul
gustului si al mirosului. In oglinda, rezultatele obtinute la Grupul de lucru
numadrul 2 aratd cd prezenta unei arome este identificatd cu mare usurintd de
catre participantii la experiment. Noud din zece participanti au indicat corect
nu doar prezenta unei arome, ci chiar aroma propriu-zisd a bauturii
prezentate. Practic, aceste rezultate indicd faptul cd, in anumite situatii,
prezenta unei culori creeazd o anticipare cu privire la un anumit gust si o
anumitd aromd. Chiar dacd aceasta nu existd, mesajul vizual este atat de
puternic incat determind chiar o ignorare a informatiilor transmise prin
intermediul simturilor gustativ si olfactiv. Mai mult decat atat, informatia
olfactiva si cea gustativd sunt suprimate (in anumite cazuri) de informatia
vizuald, care preia controlul si dicteazd o anumitd perceptie, chiar dacd
aceasta este gresitd. Prin simpla prezentd unei anumite culori, creierul
anticipeazd un anumit tip de receptare, care, potrivit rezultatelor
experimentului, se traduce in o treime perceptii gresite si doar doud treimi
perceptii corecte. Impactul pe care il are culoare, imaginea in general, este
atat de puternic incat o treime dintre receptori (in cazul studiului de fatd)
ajung la perceptii diferite fatd de realitate doar din cauza cd informatia
initiald prevesteste un anumit tip de deznodamant.

Un mesaj transmis vizual are un impact mult mai mare decat un mesaj
transmis prin intermediul celorlalte simturi, gustativ si olfactiv de exemplu,
ceea ce Inseamnd cd vizualul are un puternic ascendent fata de celelalte
modalitdti de obtinere si de selectie a informatiei din mediul inconjurator.

Perceptia unui continut prin intermediul vdzului poate chiar sa
altereze informatiile obtinute prin intermediul celorlalte simturi. Chiar daca
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informatia gustativd si / sau cea olfactivd ne oferd o anumitd perceptie
asupra unei realitdti, sunt dese situatiile in care perceptia vizuald intervine
si altereaza puternic mesajul. In limbajul de marketing, acest lucru poate
avea efecte foarte importante. Este foarte evident faptul ca imaginea unui
produs poate influenta modul in care acesta este perceput din punct de
vedere gustativ si olfactiv, intrucdt experienta senzoriald este adesea
influentatd de asteptdrile si de perceptiile prealabile ale unui consumator.
Receptorul unui mesaj poate anticipa un anumit gust al unui produs in
functie de imaginea acestuia. Un aspect atractiv si apetisant amplifica
anticiparea si poate pregati papilele gustative pentru o experienta placuta, la
fel cum un aspect neingrijit anticipeaza o experientd negativa din partea
receptorului. In plus, 0 imagine prietenoasa a unui produs produce in mintea
receptorului o asociere cu un produs de o calitate superioard, in vreme ce o
imagine necizelatd, neprelucratd sau prost aleasd produce mai mereu o
asociere negativd, anticiparea lipsei de calitate urmand s altereze puternic
perceptia celorlalte simturi. Asocierea influenteazd modul in care un
consumator percepe aroma si gustul: o imagine pozitiva anticipeaza un gust
si o aroma pldcute, in vreme ce o imagine negativa sugereaza cd urmeaza o
experientd nepldcuta.

In mod evident, aceste rezultate au aplicabilitate in comunicarea de
masa prin intermediul ecranelor, mai ales atunci cdnd comunicatorii isi
propus s& vanda un anumit produs. Intrucat interactiunea prin intermediul
unui ecran nu poate oferi receptorului si experienta senzoriald, anticiparea
unei experiente pldcute din punct de vedere gustativ si olfactiv prin
intermediul unei imagini bine alese creeazd premisele unor vanzari crescute.
Perceptia ulterioard a consumatorului va fi influentatd sau chiar alteratd de
perceptia initiald vizuala (si auditiva in unele cazuri).

Cu alte cuvinte mesajul initial, cel vizual, poate avea efecte inclusiv
asupra modului in care este receptat fizic un anumit produs. Consumatorii
vor fi tentati mai degraba sd aprecieze gustul si aroma unui produs culinar
de exemplu, doar pentru ca primul impact pe care l-au avut, cel vizual a fost
unul pozitiv. $i chiar fara ca acel produs sd fie neapdrat unul de calitate. La
fel, in cealaltd extremd, consumatorii vor avea tendinta sd aprecieze ca fiind
negativa experienta senzoriald cu un anumit produs daca imaginea initiald,
prezentatd exclusiv vizual nu a fost una placutd. Asta chiar daca acel produs
ar fi unul de o calitate superioara.
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Aceste concluzii pot fi transferate si la nivelul limbajului folosit in
cadrul comunicirii de masi. In mod evident, aspectiv vizual al unui
comunicator influenteaza direct perceptia asupra limbajului folosit si al
continutului comunicdrii realizate de cdtre acesta. Elemente precum expresia
faciald, gesturile, imbracamintea, culoarea predominantd si imbinarea de
culori, dar si alte semnale nonverbale au un impact decisiv asupra felului in
care ceilalti interpreteaza si recepteaza limbajul si continutul limbajului
emitdtorului. O prezenta fizicd adecvatd a emitdtorului inspira incredere si
contribuie decisiv la cresterea gradului de incredere din partea receptorilor,
la fel cum un aspect fizic neingrijit creeazd prejudecdti majore in legaturd cu
credibilitatea mesajului transmis. Sau, altfel spus, culorile purtate de catre
un comunicator pot face ca mesajul sau sa nu fie gustat de cdtre receptori.
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ON THE INFLUENCE OF THE VISUAL COMMUNICATION
UPON THE GUSTATIVE AND OLFACTORY PERCEPTION

Abstract: When tasting and smelling a product, the information that we previously
obtain by seeing the product will always have an important effect. The image of a
product can alter the way we perceive the aroma of a product if the first impact was
a visual one. The same goes with speech: we taste better a message if the image of
the transmitter is a good one.

Keywords: image, visual information, communication, smell, taste, sensory
communication.
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