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Cuvinte cheie: publicitate, reclamă, impact, consumator, factori individuali, 

factori de mediu, psihanaliză, sexualitate, funcţii publicitare, tehnici publicitare, informare, 

propagandă,  influenţă, rol social, instrument economic, stereotipurile publicitare, stereotipuri 

de gen, critica publicităţii, normalizarea individului, homo consumericus, noua societate de 

consum, paradoxul societăţii de consum, efectele consumului-lume, erotizarea câmpului 

publicitar, publicitate subliminală, mecanisme de influenţare, publicitate clandestină, 

influenţa publicităţii asupra copiilor. 

 

 

Lucrarea de faţă, intitulată Impactul publicităţii asupra societăţii de consum prezintă, 

pe de o parte, o analiză a fenomenului publicitar şi, pe de altă parte, o analiză a 

consumatorului şi a procesului de adaptare a acestuia la noua societate de consum. Scopul 

studiului este de a explora, de a explica şi a descrie fenomenul în cauză pentru o înţelegere 

mai bună a acestuia şi, totodată, a relaţiei publicităţii cu membrii societăţii de consum. Pentru 

a adăuga rigoare şi profunzime cercetării în cauză şi a surprinde perspectiva "actorilor 

sociali" asupra fenomenului publicităţii, am combinat în acest studiu multiplele metode 

calitative şi cantitative, surse şi perspective pentru a acoperi cât mai multe aspecte legate de 

influenţa publicităţii asupra societăţii de consum. 

Am combinat diverse surse de colectare a datelor – de la cercetări şi studii ale 

autorilor români şi străini (inclusiv autori ruşi), atât cele publicate, cât şi cele nepublicate, 

referitor la subiectele vizate, dar şi teze de doctorat ale doctoranzilor români şi străini şi 

cursuri ale profesorilor universitari (atât publicate, cât şi nepublicate). Am analizat 

reflectarea fenomenului publicitar în media scrisă şi în cea electronică, emisiuni televizate, 

radio etc., abordându-l din diverse perspective - de la cele publice, la cele private, de la cele 

psihologice la cele culturale, sociale şi economice, de la cele etice şi morale, la cele 

legislative etc., constituind, în final, o perspectivă individuală asupra acestora. 

Contribuţia proprie este reflectată şi prin realizarea unui focus-group, aplicând 

strategia deductivă (conceptuală), menit să identifice opinii argumentate din partea 

participanţilor referitor la aspectele plăcute şi mai puţin plăcute ale fenomenului publicitar, 

acestea servind drept direcţii tematice ale cercetării de faţă. Ultimul capitol al acestei lucrări 

conţine, de fapt, o analiză cantitativă a fenomenului, iar obiectivul a fost analizarea dacă şi 

cum influenţează publicitatea micii consumatori, comparând rezultatele mai multor cercetări 

realizate de-a lungul anilor (2004-2007) de diverse instituţii de cercetare - (Expunerea 
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copiilor la programele TV şi Radio, realizat în 2004 de MMT (Metro Media Transilvania), 

Expunerea copiilor la programe TV şi Radio (modele culturale ale comportamentului de 

consum), realizat în 2007 de Metro Media Transilvania; Impactul publicităţii asupra 

părinţilor şi copiilor, realizat de IMAS (Institutul de Marketing şi Sondaje) şi CSMNTC 

(Centrul de Studii Media şi Noi Tehnologii de Comunicare) în 2007 şi Obiceiuri, atitudini şi 

satisfacţia publicului radio şi TV,  realizat de Institutul Naţional pentru Studii de Opinie şi 

Marketing (INSOMAR), tot în 2007. Contribuţia personală mai constă şi în analiza datelor 

din cadrul studiului nepublicat numit Expunere, consum, percepţie şi opinie (2006), oferite 

cu amabilitate de Metro Media Transilvania (MMT). 

Problematica studiului constă în a identifica rolul, funcţiile şi tehnicile de funcţionare 

ale publicităţii în contextul social, economic şi cultural, pentru a putea răspunde 

numeroaselor critici aduse publicităţii referitoare la calitatea mesajului publicitar, a 

conţinutului, a cantităţii şi a formei, dar şi referitor la aspectele etice şi morale cu privire la 

influenţa negativă asupra copiilor, erotizarea publicitară şi clandestinitatea publicitară. Mai 

mult de atât, am urmărit şi schimbările produse de-a lungul timpului în sfera de consum, 

odată cu trecerea acesteia la o nouă etapă – era de hiperconsum. Noul context consumatorist 

a dus la schimbări de optică majore atât din partea consumatorului evoluat, cât şi din partea 

publicitarilor, nevoiţi să îşi perfecţioneze mesajele şi tehnicile de abordare ale acestora. Am 

încercat să analizăm şi viabilitatea criticilor enumerate mai sus în cadrul noii ere 

consumeriste şi a noului consumator – hiperconsumatorul globalizat. 

Aşadar, în primul capitol, numit Analiza comportamentului uman, am analizat noul 

statut al individului – cel de consumator şi factorii care influenţează actul de consum. Am 

considerat importantă cunoaşterea atât a profilului psihologic al consumatorului, cât şi 

identificarea celorlaltor factori de decizie din cadrul procesului de cumpărare, pentru a putea 

înţelege şi aprecia ulterior dacă, sau cât de mult ar putea publicitatea să îşi exercite influenţa 

asupra acestuia. În acest sens, am efectuat o analiză a factorilor individuali (abordarea 

raţională, psihodinamică şi behavioristă a individului) şi a celor de mediu (abordare psiho-

socială) consideraţi a fi importanţi în luarea unei decizii de cumpărare.  

Abordarea raţională prezintă individul ca fiind condus de raţiune, exigent şi greu de 

convins fără dovezi pertinente (Jouve, 2000/2005). În cadrul abordării psihodinamice am 

analizat individul din perspectivele psihanalizei şi ale psihologiei pornind, în cazul 

psihanalizei, de la ipoteza lui Freud, conform căreia, încă din copilărie, individul este divizat 

între nevoile şi impulsurile sale şi limitele puse în calea satisfacerii lor, ridicate în jurul lui de 

viaţa socială (Freud, 1991). Iar publicitatea, după cum susţine Jouve, ajută individul să 
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găsească echilibrul între Alter Ego şi Supra-eu (două din cele trei instanţe ale personalităţii 

umane), ridicând interdicţiile şi barierele, reglând conflictele noastre interioare (Jouve, 

2000/2005, 32). Am analizat cele trei instanţe ale personalităţii umane prezentate de Freud: 

Alter Ego (impulsurile şi refulările umane), Supra Eul (reprezentând interdicţiile, elementele 

de cenzură a personalităţii) şi Ego-ul care asigură compromisul prin autoapărare, 

autoconservare şi echilibru pentru a înţelege cum funcţionează psihicul uman şi, mai târziu, 

cum reacţionează acesta la mesajele publicitare (Freud, 1991). 

Dacă psihanaliza pune accent pe studiul instinctelor şi al impulsurilor, atunci, din 

perspectiva psihologică, ne-am oprit asupra nevoilor şi motivaţiilor, personalităţii, valorilor 

şi atitudinilor. Am definit nevoile ca fiind reprezentări ale sentimentului de lipsă, 

insatisfacţie, legate de anumite necesităţi: fizice (principiul supravieţuirii, protecţiei), sociale 

(principiul apartenenţei, recunoaşterii) şi personale (principiul autorealizării) (Jouve, 

2000/2005). Conform piramidei lui Maslow, la bază se situează nevoile fiziologice, iar în 

vârful piramidei împlinirea sinelui. Fiecare nivel, o dată satisfăcut, va genera o altă nevoie, 

susţine autorul piramidei (Maslow, 2008). 

Septimiu Chelcea susţine că greşesc deopotrivă şi cei care susţin că nevoile sau 

„trebuinţele”, aşa cum le spune sociologul român, sunt bazate pe instincte, deci înnăscute, 

sau că sunt de natură socială, argumentând că, dacă toate trebuinţele umane ar fi fost 

programate ereditar, ar fi fost absurdă afirmaţia conform căreia publicitatea ar adăuga alte 

trebuinţe celor cu care ar fi fost echipaţi de la naştere (Chelcea, 2012). Prin urmare, deducem 

că nu toate trebuinţele sunt înnăscute. Şi Otto Klineberg remarcase că există excepţii. De aici 

s-a propus o distincţie: există nevoi naturale şi nevoi sociale, distincţie cu care suntem întru 

totul de acord. De fapt, pe baza acestor distincţii, Abraham Maslow a realizat piramida 

nevoilor. Cu toate că atât modelul ierarhiei nevoilor din această piramidă a fost criticat, cât şi 

consecutivitatea satisfacerii fiecărui nivel al acesteia, considerăm că piramida ne ajută la 

înţelegerea motorului acţiunilor umane şi este larg acceptată în psihosociologie.  

Studiul motivaţiilor ne-a oferit informaţii referitoare la tendinţele umane de natură 

diferită, subliniind trei categorii: hedonistă, de sacrificiu şi de autoexprimare (Joannis, 

1965). Am observat că în dependenţă de aceste motivaţii, consumatorul va reacţiona diferit în 

comportamentul său de consum. 

Personalitatea umană a fost caracterizată printr-o organizare a caracteristicilor de 

comportament şi a schemelor mentale proprii, având ca şi caracteristică de bază permanenţa. 

Valorile au fost catalogate ca fiind credinţe durabile care determină preferinţa socială şi 

personală, iar atitudinile – organizare durabilă a credinţelor în legătură cu un obiect sau 
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situaţie (Rokeach, 1973). Toţi aceşti factori, luaţi în ansamblu, determină conduita de 

cumpărare a individului. 

Nu am uitat să amintim şi aportul psihologiei experimentale care a avut un rol 

important în studiul comportamentului uman, prin prisma teoriei behaviorismului mecanicist, 

dar şi a celui recuperator, abordare care se sprijină pe lucrările de psihologie ale 

reflexologiei lui Pavlov. Acesta susţine că orice decizie, orice atitudine, orice alegere este 

produsul unei învăţări prin condiţionare (Bonnange, Chantal, 1990), regăsită la Jouve sub 

denumirea de  behaviorismul mecanicist. Din această perspectivă, orice act de cumpărare ar 

constitui şi el produsul unei condiţionări, care s-ar produce, în mare parte, prin efectul de 

bombardare. Cumpărarea ar putea fi condiţionată, însă, şi de fenomenul de asemănare între 

mesajul publicitar şi un mesaj al învăţării anterioare, sau aflate în curs, (behaviorismul 

recuperator) (Jouve, 2000/2005). Reiese, astfel, că receptorul ar ajunge într-o stare în care nu 

mai urmează nicio logică internă, nu îşi stăpâneşte deloc demersul, ci se supune stimulilor 

reprezentaţi de mesajele repetate destul de des pentru a-i induce automatisme, acte reflexe. 

Teorie contestată de altfel de Gilles Lipovetsky (2007), ce afirmă că aceste metode de 

intoxicare ar fi unele demodate şi că, în condiţiile noii ere consumeriste, avem de a face cu 

un consumator inteligent şi evoluat. Argumentele aduse în capitolul al IV-lea al acestei 

lucrări vor face lumină asupra acestui aspect. Scopul urmărit a fost de a enumera şi aminti 

despre cele trei abordări ale individului – raţională, psihodinamică şi behavioristă, întru 

înţelegerea influenţei factorilor individuali în cadrul luării unei decizii de cumpărare.  

Abordarea psihosocială a publicităţii, analizată în continuare, presupune studierea 

modului în care apartenenţa la un grup duce la un anumit comportament de consum şi, 

adaugă Chelcea (2012, 77), la un mod specific de a percepe şi evalua reclamele. Orice 

demers publicitar face apel la anumite abilităţi cognitive şi afective ale unei persoane, 

determinate de factori educativi, sociali, culturali sau religioşi, factori pe care i-am analizat în 

subcapitolul numit „Influenţa factorilor de mediu”. Subliniem faptul că mediul sociocultural 

este indispensabil în procesul de formare a personalităţii şi în influenţarea comportamentelor, 

ceea ce ne permite să spunem că individul este produsul unei culturi de bază (culturalismul), 

al unor norme, roluri şi statute. Am analizat factorii de bază care reflectă relaţia dintre individ 

şi mediul său social: cultura şi subculturile (naţionalităţile, religiile, vârsta şi regiunile), 

clasele socioeconomice şi grupurile sociale (Marcenac, Milon şi Saint-Michel, 2006). Este 

inevitabil că şi comportamentul de consum al individului se află sub influenţa codului 

contextual: consumatorul evaluează produsul în funcţie de tipul de consum practicat în cadrul 

acestor subgrupuri în mijlocul cărora trăieşte şi se justifică. Am subliniat în acest context 
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distincţia dintre grupul de apartenenţă şi cel de referinţă, deducând următoarele: 

comportamentele oamenilor pot fi determinate de influenţa grupului de care aparţine, dar şi a 

celui de referinţă, care exercită, de fapt, o presiune superioară. La fel poate fi determinată şi 

de influenţa unui lider de opinie, provenit din familie sau din orice alt grup (Jouve, 

2000/2005). 

Alţi factori importanţi care stau la baza relaţiei dintre individ şi mediul său social, 

analizaţi în acest capitol, au fost normele, rolurile şi stereotipurile. Bazate pe modele 

biologice, familiale, profesionale, normele indică atitudini sociale adaptate oricărei situaţii şi 

includ individul într-o conduită generală. Putem atribui, astfel, normelor o putere 

supraindividuală, în sensul că, mai presus de individ, ele asigură o coeziune socială, iar 

publicitatea, vehiculând aceste norme, ar deţine o formă de putere. Analizând rolurile (legile 

colective), am observat că acestea se manifestă sub forma regulamentelor, codurilor şi ale 

semnalelor, care se traduc în termeni de indicaţii, interdicţii şi recomandări. Publicitatea nu 

ezită în a recupera aceste reguli, ba chiar adoptă un ton imperativ şi de autoritate în acest 

context, susţine Jouve (2000/2005). Tot aici am subliniat faptul că fiecare persoană îşi asumă 

mai multe roluri concomitent – cel profesional, familial, social etc., fapt care duce de cele 

mai multe ori la un conflict al acestora. Există opinii conform cărora publicitatea, în acest 

caz, ne-ar ajuta să gestionăm conflictul, propunându-ne un produs substitut sau auxiliar. 

Argumentele contradictorii privind acest aspect le-am analizat în capitolul dedicat criticii 

publicităţii.  

Psihosociologia nu se rezumă, însă, doar la studiul grupurilor şi al sistemului rol-

statusurilor sociale, consideră Chelcea (2008). Profesorul român extinde abordarea 

psihosociologică a publicităţii, făcând referire la o serie de fenomene şi procese sociale care 

nu au fost abordate de Michèle Jouve. Noi, însă, ne vom opri doar la cele analizate în acest 

capitol, deoarece extinderea acestui aspect, în cazul nostru,  nu constituie un obiectiv major 

al cercetării. 

 După analizarea normelor şi a rolurilor, am ajuns şi la stereotipuri, pe care le-am 

definit drept  „categorii ale opiniei publice” (J. Stoetzel), devenite în timp „valori sociale” 

sau „modele transmise de moştenirea culturală” (B. Cathelat) pe care le considerăm la fel de 

importante atât în ordonarea societăţii şi a cadrului de viaţă, cât şi în conformarea acestuia. 

Am dedus faptul că rolul stereotipurilor este de a ajuta la determinarea modelelor de 

identificare personale, ale apartenenţei culturale şi ale semnificaţiei individuale. Observăm că 

publicitatea utilizează masiv aceste norme ale unei societăţi-tip, dar se loveşte nu numai de 

dilema realitate-aspiraţie, ci şi de conflictul adesea latent între dorinţele individuale (femeia 
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emancipată, de exemplu) şi modelele culturale (femeia supusă bărbatului), subiect dezbătut 

pe larg în subcapitolul „Imaginea femeii în publicitate”. Rezumând, am putea defini 

stereotipul ca mod de exprimare a publicităţii, în efortul ei de a produce o imagine de sine a 

consumatorului, susceptibilă să furnizeze răspunsuri la aşteptările acestuia şi să-i satisfacă 

nevoile (Cathelat, 1987/2005). În contextul studierii factorilor de mediu asupra 

consumatorului, am considerat importantă analiza rolului stereotipurilor în determinarea 

modelelor de identificare personală atât a apartenenţei culturale, cât şi a semnificaţiei 

individuale, concluzionând că aceste norme sau clişee (cum mai pot fi numite stereotipurile) 

sunt absolut necesare subiectului în ordonarea societăţii şi cadrului de viaţă, în conformarea 

acestuia. 

Important, însă, în contextul analizei comportamentului uman este şi domeniul 

psihanalizei şi al subconştientului. Am încercat să analizăm rolul acestora în determinarea 

comportamentului de consum al individului, pornind de la ipoteza freudiană conform căreia 

„dilemele fundamentale” ale omului  îşi au rădăcinile din timpul copilăriei şi vor rămâne 

implantate în aparatul său psihic sub forma unei problematici fondatoare a evoluţiei sale 

ulterioare. Psihologul rus Pesoţkii (2001) consideră că revenirea la experienţele suferite în 

copilărie şi la fanteziile avute în urma acestora, stocate în subconştient, sunt foarte mult 

exploatate în reclamele la produsele alimentare, ţigări, la gumele de mestecat etc. Am descris 

în continuare şi ipoteza conform căreia impulsurile sexuale constituie cele mai puternice 

temeiuri ale acţiunilor umane, iar acestea au puterea de a conferi conotaţii sexuale unor game 

variate de obiecte şi acţiuni (Freud, 1991). Aşadar, psihanaliza este un domeniu care prezintă 

dorinţele omului dincolo de conştiinţă, reprezentate prin stimuli şi pulsiuni, pe care individul 

încearcă toată viaţa să şi le satisfacă prin diverse metode; individul va căuta răspunsuri 

„satisfăcătoare” la aceste dileme în alte părţi, dar şi în publicitate, conform teoriilor lui Freud. 

Teorii, de altfel, adesea contestate. Ideea că tema freudiană transpare foarte clar în utilizarea 

ei publicitară este susţinută şi de François Brune, care afirmă că, în decizia de satisfacere a 

dorinţelor individului, discursul publicitar vine să-i procure anumite reprezentări (legate de 

tematica singurătăţii, dragostei, morţii, alterităţii etc.), pentru a-i oferi rezolvarea problemelor 

sale fundamentale şi liniştea pe care o caută (Brune, 1996). Autorul francez abordează 

aspectul condiţionării subconştientului prin prisma clandestinităţii mesajelor sexuale utilizate 

în publicitate. Şi de această problemă ne-am ocupat în capitolul dedicat criticii publicităţii, 

scopul propus în capitolul la care facem referire a fost de a stabili legătura dintre experienţele 

stocate în subconştientul uman şi formarea comportamentului de consum al acestuia.  
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Aşadar, psihanailiza susţine că cea mai mare parte a comportamentului uman se 

găseşte în afara câmpului raţional şi că aspectele fundamentale ale motivaţiei se găsesc 

dincolo de câmpul conştiinţei. Însă K. Lewin, ale cărui lucrări s-au concentrat pe studiul 

experimental al influenţei mediului asupra individului, a analizat personalitatea indivizilor, 

acţiunea acestora în câmpul social şi dinamica grupurilor mici. Acesta sublinia: „În funcţie de 

istoria personală a subiectului, pot interveni diverse valorizări ale echilibrului căutat şi în 

căutarea unei detensionări, în sensul unei compensaţii fictive, simbolice, actele de substituţie 

pot îmbrăca forme foarte diverse (Lewin, 1951). Iar Katona susţine, în aceeaşi ordine de idei, 

că mai mult chiar decât elementele obiective ale unei situaţii, deciziile consumatorilor depind 

de maniera în care ei înşişi o percep, de fapt (Katona, apud Cathelat, 1987/2005). 

Concluzia la care am ajuns este că experienţele umane, trăite încă din fragedă 

copilărie, pot rămâne stocate în subconştientul nostru. Dar a face o legătură directă între 

dilemele existenţiale ale sugarului (Haineault şi Roy) sau impulsurile sexuale (după Freud) şi 

faptul că ar putea modifica comportmentul şi conferi conotaţii sexuale diverselor acţiuni şi 

obiecte, considerăm că este o ipoteză pe care încă nu o putem confirma din lipsă de dovezi 

consistente. Şi Cathelat susţine faptul că nu trebuie să uităm despre eterogenitatea 

consumatorului, adică de condiţia sa de subiect social, membru al unui grup, actor într-un 

mediu unde are un statut şi un rol (2005). Şi aici am aminti, în contextul discuţiei despre 

dorinţa sexuală mascată, exemplul lui Septimiu Chelcea, care, la vederea sticlei de şampanie 

descrisă de profesoara poloneză Wilhelmina Wosinska, îşi va aminti de preţul acesteia, iar, 

probabil, o altă persoană de alt sex, vârstă, mediu social etc. va vedea în ea ceea ce spera să 

vadă psihologul polonez în teoria sa (chemarea sexuală). Astfel, ne permitem să afirmăm că 

eficienţa stimulilor subconştienţi, pe care i-ar utiliza publicitatea, este pusă la îndoială. 

În încheierea acestui capitol, putem deduce următoarele: orice demers publicitar, prin 

mesajul transmis, face apel la anumite abilităţi cognitive şi afective ale unei persoane, 

determinate atât de factori individuali, cât şi de cei educativi, sociali, culturali sau religioşi. 

Înţelegerea şi cunoaşterea influenţei acestor factori am considerat-o esenţială pentru 

demararea unei lucrări de cercetare, referitoare la impactul publicităţii asupra consumatorilor. 

La începutul capitolului al II-lea, intitulat Analiza fenomenului publicitar, am urmărit 

evoluţia istorică concisă a acţiunilor publicitare, începând cu plăcuţele de lut găsite în 

Pompei, cu mii de ani în urmă şi terminând cu epoca în care televizorul a revoluţionat modul 

de concepere a publicităţii. Fiecare etapă istorică a adus cu sine noi forme de publicitate. 

Odată cu apariţia tiparului lui Gutenberg au apărut primii fluturaşi publicitari (Vivian, 1999). 
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Revoluţia industrială a adus cu sine noi modificări în societate. A apărut producţia de masă, 

iar publicitatea a fost percepută, în aceste condiţii, ca un instrument de a ajunge la o audienţă 

de masă. Secolul al XX-lea debutează cu apariţia radioului – un alt mediu ce promitea 

avantaje  publicităţii, care însă a fost surclasat de apariţia televiziunii în anii ’60. 

Pe parcursul acestor etape, s-a schimbat şi rolul publicităţii, de la cel de informare la 

cel de creare de imagine. Primele campanii de marketing de masă, care au început în a doua 

jumătate a secolului al XIX-lea, utilizau mai mult publicitatea decât brandingul. Însă primele 

produse bazate pe marcă au apărut în mare parte datorită altei inovaţii: fabrica. Rolul 

publicităţii s-a schimbat, din acela de a informa despre apariţia noilor produse în acela de a 

construi o imagine de marcă  în jurul unui anumit produs (Klein, 2006). 

Am încercat în continuare să definim termenul de publicitate. O definiţie generală ar 

fi greu de conturat. De la accepţiunea publicităţii ca fiind „o comunicare de masă” 

(Bertrand), „psihosociologia informării aplicată unor obiective comerciale” (Cathelat), până 

la „publicitatea este orice formă de prezentare şi promovare” (Dominick), am întâlnit sute de 

definiţii ale termenului. Diferenţa esenţială constă doar în unghiul de abordare a acestei 

accepţiuni. Observăm, însă, că termenul „publicitate” tradus în limba română, înglobează atât 

activităţi comerciale, cât şi umanitare, sociale, culturale şi politice. Deşi în limbajul curent nu 

se obişnuieşte să se facă distincţie, teoreticienii utilizează pentru cazurile amintite două 

noţiuni diferite: „publicitate” şi „reclamă” (confuzia este remarcată şi de Cristina Coman) 

(2000). Am considerat importantă sesizarea acestei diferenţe în contextul în care scopul 

lucrării de faţă este de a anliza impactul publicităţii asupra societăţii, specificând că în cazul 

nostru, dat fiind faptul că în limbajul curent nu se face distincţie între aceste două forme, vom 

sublinia diferenţa de sens doar în cazurile în care va fi esenţialmente nevoie. În celelalte 

cazuri, prin termenul de publicitate vom avea în vedere fenomenul publicitar în totalitatea sa. 

În cazul clasificării funcţiilor publicităţii, am reuşit să conturăm cele mai întâlnite în 

literatura de specialitate, cum ar fi: funcţia de comunicare şi informare, funcţia economică, 

funcţia socială, funcţia politică, funcţia persuasivă, funcţia poetică (culturală) (Popa, 2005), 

(Drăgan, 1996), dar şi, conform opiniei lui Dorin Popa şi cea de evaziune. Conform opiniei 

lui Jean Stoetzel, cumulând cele trei dimensiuni - cunoaştere, informare şi evaziune, funcţia 

publicitară mai poate fi asimilată cu funcţia psihoterapeutică (Stoetzel apud Popa, 2005). Din 

punctul de vedere al sociologului Septimiu Chelcea, publicitatea are 3 funcţii: utilitară, 

artistică şi educativă. Iar publicitatea care îşi asumă doar scopul de a vinde, indiferent de 

mijloace, este numită de autor publicitate sălbatică. Aceasta „încearcă să „dreseze” omul prin 

standardizare: prin reducere, alienare, aparentă democratizare şi supralicitarea dorinţei de 
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ascensiune socială” (Chelcea, 2012). Asupra acestui aspect ne vom opri în capitolul dedicat 

criticii publicităţii. 

Fiind considerată incontestabil o media, publicităţii îi putem atribui aceleaşi funcţii, 

formulate astfel de Cathelat: ” publicitate-antenă” (atunci când se lansează un nou produs), 

”publicitate-ampli” (atunci când dramatizează schimbările de modă vestimentară, de 

exemplu), ”publicitate-focus” (atunci când propune o nouă concepţie de viaţă), ”publicitate-

prismă” (atunci când îşi diversifică propunerile şi le personalizează în funcţie de clientul-

ţintă) şi ”publicitate-ecou” (atunci când întreţine un mod conservator de gândire) (Cathelat, 

1987/2005). Publicitatea, se afirmă, aşadar, la fel ca şi mediile ca factori de latenţă, 

mecanisme conservatoare ale durabilităţii culturale, dar, în acelaşi timp, şi ca factori 

dinamici, condensatori şi traducători de alternative pentru adaptarea la mediul înconjurător în 

schimbare.  

Oricât nu s-ar vorbi despre funcţia economică a publicităţii, trebuie subliniat faptul că 

publicitatea nu poate scăpa de funcţia ei socială, pentru că orice mesaj comercial trimite la un 

model implicit de influenţare psihologică şi socială. Cumulând mai multe clasificări întâlnite 

în literatura de specialitate, am identificat patru tehnici utilizate de publicitari în acest sens. 

Publicitatea persuasivă este cea care ataşează produsului coduri sociale, o întreagă panoplie 

de moduri de viaţă şi de gândire, o imagine a sinelui, jucând din plin rolul de instituţie 

pedagogică. Simbolul acestui tip de publicitate ar fi faimosul AIDA : (Atenţie, Interes, 

Dorinţă, Achiziţionare) (Jouve, 2000/2005). 

Publicitatea mecanicistă a apărut odată cu teoria reflexelor condiţionate ale lui 

Pavlov, teorie care a marcat profund publicitatea în prima jumătate a secolului XX-lea şi s-a 

bazat pe ideea unui comportament economic datorat automatismului mental. Atât George 

Katona, cât şi Cathelat au negat, însă, eficacitatea acestui model (Cathelat, 1987/2005). 

Autorul francez, recunoaşte, însă, că strategia mecanicistă nu este întrutotul ineficace. 

Rezultatele ei se pot dovedi satisfăcătoare, cel puţin pentru o perioadă scurtă, dar cu condiţia 

expresă ca agresarea consumatorului-obiect să nu se lovească de vreun baraj inconştient, dar, 

menţionează în continuare, tentativele de condiţionare, mai degrabă decât agresiunea general 

denunţată, nu constituie decât o inofensivă zgârietură (Ibidem). 

Astfel criticii publicităţii susţin că publicitarii, pentru a mări eficacitatea mesajelor 

comerciale, au trecut la o strategie mai dinamică, strategie care face apel la reacţii psihice 

mai elaborate, cum ar fi publicitatea sugestivă. De la procedura cvasimecanică, publicitatea, 

conform opiniei lui Martineau, îşi îndreaptă eforturile spre o sugestie mai fină, iar analiza 

actului numit sugerat ne-ar arăta că acesta se reduce la exerciţiul normal al facultăţilor 
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inteligenţei şi sensibilităţii, dar unul inconştient şi iraţional (Martineau, 1959). Astfel, ar fi 

apărut o nouă schemă explicativă a conduitei economice bazată pe noţiunea de nevoie, în 

care, mesajul publicitar trebuie să evoce ambianţa generală şi să prezinte produsul drept 

completarea evidentă a modului respectiv de viaţă (Cathelat, 1987/2005). 

Odată cu Freud şi a dimensiunii noi pe care a dobândit-o subconştientul, ideea a fost 

reformulată: cauzele reale ale conduitei trebuie căutate sub nivelul conştiinţei, susţinea acesta 

(1991). Din această perspectivă, rolul publicităţii ar consta în a căuta nevoile şi dorinţele care 

generează la consumator tensiuni dezagreabile pentru a le lega, cel mai puţin artificial 

posibil, de absenţa produsului. Apoi, în a propune „remedii” prin produsul, încărcat de 

reprezentări simbolice.  

Însă, ţinem să subliniem în acest context faptul că cercetători ca K. Lewin (Lewin, 

1951) şi Katona (Katona, apud Cathelat, 1987/2005) afirmau că diversele valorizări ale 

individului, în căutarea unei detensionări (în sensul unei compensaţii), sunt diferite în funcţie 

de istoria personală a acestuia şi de maniera proprie în care el percepe anumite situaţii. Şi 

Cathelat susţine faptul că nu trebuie să uităm despre eterogenitatea consumatorului, adică de 

condiţia sa de subiect social, membru al unui grup, actor într-un mediu unde are un statut şi 

un rol (Cathelat, 1978/2005). Astfel, eficienţa publicităţii sugestive adesea este pusă la 

îndoială. 

Dacă publicitatea sugestivă tinde să pună în acord limbajul comercial cu motivaţiile 

profunde ale clientului, publicitatea proiectivă caută să înscrie discursul comercial în cel 

social, adică într-o cultură, în valorile ei, în modurile ei de viaţă. 

Dar sunt oare aceste mecanisme publicitare opuse, aşa cum par la prima vedere? 

Practica publicitară arată că, de fapt, aceste tehnici publicitare coexistă, ba chiar mai mult de 

atât, se completează reciproc, pentru că discursul publicitar nu este unul univoc şi 

unidimensional. De fapt, publicitatea modernă amestecă strâns apelurile informative şi 

raţionale cu tentative de condiţionare mecanicistă şi imagini sugestive, consideră autorul 

francez. Această îmbinare poate fi interpretată diferit. Noi considerăm că din punct de vedere 

comercial, aceste tehnici îmbinate constituie, de fapt, un efort de adaptare la noua etapă de 

dezvoltare a consumului, la noul consumator, descris de Lipovetsky, adică la noua economie 

modernă, etapă despre care vorbim în capitolul al IV-lea al acestei lucrări. 

Problema studiată în subcapitolul „Publicitate între informare şi propagandă” reflectă 

ipoteza conform căreia publicitatea este o comunicaţie sau un mijloc care informează, dar, în 

acelaşi timp, este o formă tipică de dominaţie birocratică modernă, care reuşeşte să planifice 

nu numai oferta, dar şi cererea (Galbraith, 1982). Critica de pe poziţiile umaniste vede în 
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politică şi publicitate forţe conjugate în dominarea individului, în dresajul lui ideologic. Iar 

Brune subliniază faptul că publicitatea (la fel ca şi politica, de altfel) nu se mulţumeşte, deci, 

să reflecte omul „unidimensional” profetizat de Marcuse, ci că ea l-ar fi creat (Brune, 2003). 

Adepţii acestei poziţii ajung la concluzia că publicitatea merge în complicitate cu un 

totalitarism compatibil, printre altele, cu alegerile libere şi cu pluripartidismul (Castoriadis, 

apud Dâncu, 1999). În acelaşi registru de argumentare se susţine că publicitatea „anihilează 

conştiinţa şi îşi formează, fără mare greutate, structurile ei proprii în conştiinţa individului” 

(Frye, 1962). Dar, consideră Vasile Dâncu, acest mod critic de gândire care leagă publicitatea 

de logica totalitară păcătuieşte. Mai întâi, prin punerea în analogie a două grade de mărimi 

diferite. Instituţiile totalitare „gândesc” în locul indivizilor, consideră autorul, iar publicitatea 

nu are nimic în comun cu proiectul grandoman al puterii politice de a reconstrui omul. „Ea 

utilizează comunicaţia acolo unde totalitarismul uzează de coerciţie, seducţia în loc de 

rigiditatea regulamentară, divertismentul ludic în loc de dresajul mecanic” (Dâncu, 1999).  

Publicitatea ar reprezinta, de fapt, un factor de democraţie. În susţinerea acestei idei, 

Cathelat afirmă că „publicitatea nu este propagandă, în sensul în care propagandistul caută să 

îşi impună propriile idei fără să îi pese de cele ale auditoriului” (Cathelat, 1987/2005). Nu 

este propagandă, susţine şi Lipovetsky, pentru că, „...odată cu publicitatea, comunicarea 

adoptă un profil original, recurgând la forma seducţiei frivole, ceea ce e o sinteză la polul 

opus al logicii totalitare, la antipodul controlului total pe care îl atribuim cu uşurinţă formelor 

nesăbuite ale raţiunii comerciale şi politice” (Lipovetsky, 1987).  

Aşadar, am analizat ipotezele emise referitoare la publicitate versus propagandă şi am 

încercat să demontăm mitul caracterului totalitar al publicităţii, alăturându-ne opiniei 

conform căreia publicitatea nu este decât o putere de suprafaţă: „Tocmai în aceasta constă 

paradoxul publicităţii -  ea este decisivă pentru agenţii economici, fără consecinţe majore 

pentru fiecare dintre noi, dar nu are acţiune eficientă decât asupra auxiliarului şi 

indiferentului”, conchide Dâncu (1999). Subiectul rămâne, însă, în continuare unul care 

trezeşte controverse. 

În subcapitolul următor, intitulat „Publicitatea – instituţie socială”, analizăm rolul 

social pe care îl exercită publicitatea, dar şi pe cel cultural, încercând să determinăm dacă 

aceasta este o oglindă conservatoare a unei societăţi sau este un motor al inovaţiilor. 

În opinia profesorului Dâncu, funcţia publicităţii este una de regulator cultural, 

deoarece consumatorul trăieşte într-o anumită situaţie socială şi acest context îi determină 

conduita (Dâncu, 1999). Analizând rolul social al publicităţii, putem susţine că în spatele 

dialogului de influenţă comercială, dintre publicitar şi consumator, se manifestă un alt dialog 
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– cel dintre societate şi subiectul social. Consumatorul trăieşte în situaţii sociale şi îşi 

determină conduita în cadrul acestor contexte, iar publicitatea devine o modalitate de 

integrare socială şi de definire a persoanei în mediul ei. În acest mod, se manifestă mai clar 

funcţia culturală a publicităţii: ea sugerează consumatorilor modele de identificare şi valori 

de conduită, având drept finalitate comercială motivarea actului de cumpărare. Ca fenomen 

social, însă, publicitatea este văzută ca unul care ar produce frustrări şi resentimente celor 

incapabili să-şi procure produsele popularizate, alimentând, în acest mod, conflicte sociale, 

falsificând ierarhia valorilor, cultivând euforia, hedonismul, narcisismul şi individualismul. 

François Brune subliniază fenomenul standardizării la care publicitatea ar împinge individul 

şi pune în evidenţă câteva dintre formele de depersonalizare la care ne expun reclamele. 

Această teorie, însă, va fi examinată în capitolul „Critica publicităţii”.  

Rezumând, ţinem să mai remarcăm că, la fel ca toate mijloacele de comunicare de 

masă, publicitatea intervine asupra limbajului, sistemului de valori, normelor de gândire şi 

modurilor de viaţă şi ni se înfăţişează în acelaşi timp ca oglindă culturală, dar şi ca motor 

cultural. Richard W. Pollay (1987) este, însă, de altă opinie şi anume că „publicitatea este o 

oglindă care deformează”, în sensul că reflectă numai anumite valori şi stiluri de viaţă 

(Chelcea, 2012). Adesea „publicitatea face apel la ceea ce lipseşte în societate. Familia 

fericită este mai frecvent prezentată în societăţile (naţiunile) în care familia este în criză”, 

consideră şi Mooij (1998/2010). 

Poate că tocmai această funcţie de oglindă, distorsionată sau nu, a dorinţelor şi 

aspiraţiilor actuale ale societăţii (deci a insatisfacţiilor, frustrărilor, inhibiţiilor) atrage atâtea 

critici la adresa publicităţii. Dat fiind că misiunea unei oglinzi nu este de idealizare şi nici de 

culpabilizare, ar fi naiv să cerem socoteală oglinzii pentru cele reflectate. Imaginea reflectată 

este, de fapt, a noastră. În concluzie, publicitatea este discursul cultural dominant, fiind în 

acelaşi timp şi oglindă, şi motor cultural al societăţii. Iar, după cum susţine Cathelat, ea 

fundamentează o cultură populară de masă, îi instituie valorile şi normele, îi reglementează 

modelele şi îi consacră retorica şi limbajul (Cathelat, 1987/2005). 

În subcapitolul „Responsabilitatea socială a publicităţii” am analizat şi aspectul ce 

ţine de responsabilitatea de a elabora şi transmite un număr de modele societăţii, ca răspuns 

la nevoile audienţei, dar şi de a face lumină asupra problemei dacă publicitatea suscită sau nu 

nevoi noi. 

Am pornit de la ipoteza conform căreia acuzele aduse publicităţii că ar crea la 

nesfârşit nevoi noi sunt, cel puţin unele, nefondate. Pentru că  reclama „nu poate decât să 

actualizeze dorinţe sau pulsiuni până atunci refulate în inconştient” (Cathelat) şi „nu poate 
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decât să descopere, să le trezească, niciodată să le fabrice”  (Popa).  A accepta că publicitatea 

generează trebuinţe (nevoi) primare (naturale, biologice), consideră Septimiu Chelcea, care 

aşa cum am afirmat în capitolul I, au o programare ereditară, înseamnă a conferi publicităţii 

un rol demiurgic, iar a pune exclusiv pe seama publicităţii formarea trebuinţelor secundare 

(sociale) echivalează cu negarea rolului altor factori ai socializării (educaţia şcolară, religia, 

mass-media, familia, grupul de prieteni etc.) (Chelcea, 2012). Deducem astfel că publicitatea 

nu este atotputernică, nu schimbă natura umană, dar contribuie la formarea trebuinţelor de 

nivel superior şi propune modalităţi noi de satisfacere a trebuinţelor biologice. Mai mult de 

atât chiar, publicitatea poate contribui la sporirea stimei de sine şi, prin aceasta, la asimilarea 

trebuinţei de actualizare a sinelui, conchide sociologul român (Chelcea, 2012). 

În continuare, analiza fenomenului publicitar are loc din perspectiva economică şi 

anume publicitatea privită ca un instrument de gestionare a producţiei şi ca instrument de 

gestionare a consumului. Ne-am oprit doar foarte puţin asupra acestui aspect, dat fiind că este 

unul care nu trezeşte controverse, lucrurile fiind foarte clare în ceea ce priveşte rolul 

economic al publicităţii. Pe scurt, publicitatea este direct legată de o formă de economie, şi 

anume economia industrială. Acţiunea publicitară este, deci, în mod fundamental, o încercare 

de a vinde mai mult, dar nu este valabilă decât într-o economie a abundenţei. Trecerea de la o 

economie a producţiei la o economie a consumului a modificat  ritmul şi orientarea creşterii 

şi a adaptat meseria de consumator care a condiţionat procesele de creştere. Indisolubil legată 

de sistemul economic, publicitatea îi va fi necesară acestuia şi în perioadele de recesiune, ca 

factor de echilibrare a subconsumului. 

În următorul subcapitol ne-am propus să analizăm imaginile feminine din spoturile 

publicitare, pentru că subiectul a fost şi rămâne sursa multor dispute aprinse. Am analizat, pe 

scurt, în ultimul subcapitol numit „Imaginea femeii în publicitate”, distribuţia de roluri din 

publicitate (mai exact în spoturile româneşti), iar spre final am încercat să deducem ce se 

subînţelege prin expresia „femeia sexy” şi dacă constituie imaginea acesteia  preţul 

succesului garantat. 

Aşadar, am încercat să identificăm care sunt modelele de distribuţie a sarcinilor în 

publicitatea difuzată în România, pornind de la ipoteza că publicitatea  din  România  este  

dominată  de  reprezentări  tradiţionale  ale distribuţiei rolurilor de gen în familie. Iulia 

Roxana Bulmez în Imaginea femeii în publicitate (2008) susţine faptul că ipostazele în care 

apar femeile în publicitate sunt limitate la trei roluri: gospodină, mamă sau diva plină de 

succes. Ne-am întrebat atunci de ce anume femeia este cea mai potrivită pentru spălat, gătit 

sau curăţat? Una dintre explicaţiile găsite a fost oferită de soţii Allan şi Barbara Pease în 
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cartea De ce bărbaţii se uită la meci, iar femeile se uită în oglindă (2001), care menţionează 

că există o diferenţă între bărbaţi şi femei, atât la nivelul structurii creierului, cât şi la 

nivelul moştenirii biologice. Suntem de acord cu această afirmaţie şi considerăm că 

principala cauză a acestui gen de reprezentări se ascunde în faptul că lumea femeilor, 

prezentată de pe poziţii tradiţionaliste, repetă acea interpretare biologică dată rolului femeii.  

În societatea tradiţională, stabilitatea şi buna înţelegere în grupul domestic erau date 

de complementaritatea rolurilor bărbaţilor şi femeilor. Lucrurile, însă, s-au schimbat mult 

de-a lungul timpului. Odată cu apariţia mişcării feministe (sfârşitul anilor 80 – începutul 

anilor 90), care milita nu numai pentru o reconsiderare a statutului politic, profesional, 

cultural al femeii în societate, a apărut necesitatea redefinirii statutului şi rolului acesteia în 

familie. Şi atunci ne întrebăm: cum s-au adaptat publicitarii acestor schimbări, ca să nu 

trezească revolta feministelor sau complexe femeilor care susţin modelul tradiţionalist?  

Mai întâi, am sublinia un aspect important al acestei probleme şi anume faptul că 

succesul unui mesaj publicitar depinde şi de specificul cultural al societăţii unde se lansează 

un anume produs. Pentru că ceea ce indivizii dintr-o anumită cultură se aşteaptă din partea 

unui bărbat sau din partea unei femei se confundă în mare măsură cu stereotipiile care circulă 

în legătură cu aceste aşteptări (Iluţ, 2005). În acest context, ca o paranteză, am exemplificat 

lucrarea de disertaţie a lui Ahmed Niaz, care a urmărit diferenţe semnificative între reclamele 

dintre SUA (ţară cu o cultură puternic individualistă) şi India (o ţară cu o cultură slab 

colectivistă şi puternic contextuală), ca urmare a reflectării deosebirilor culturale, iar 

concluzia disertaţiei a fost că standardizarea internaţională a reclamelor este supra 

simplificatoare (Niaz, 1996, IV apud Chelcea, 2012). Septimiu Chelcea, în acord cu 

cercetările privind globalizarea publicităţii, consideră că nu este greşit să susţinem că în 

domeniul publicităţii soluţia o reprezintă „glocalizarea”, adică adaptarea bunurilor şi 

reclamelor la specificul cultural naţional, idee de la care am şi pornit această, considerăm 

importantă, paranteză (Chelcea, 2012). 

Revenind, unele sondaje efectuate în România, încă în 2003, privind repartizarea 

rolurilor de gen în contextul domestic, au scos la suprafaţă următoarele date: 75,5% dintre 

cei trecuţi de 55 de ani, 65,9% dintre cei cu vârste cuprinse între 39-54 ani şi, curios, 61,9% 

dintre cei cu vârste cuprinse între 18-29 de ani au răspuns afirmativ la întrebarea „Este mai 

mult datoria femeilor decât a bărbaţilor să se ocupe de treburile casei?” (Iluţ, 2005). Un alt 

studiu, mai recent, realizat în 2010 de Mihai Deac de la Universitatea „Babeş-Bolyai” (Cluj-

Napoca), numit Distribuţia rolurilor de gen în reclamele româneşti (2012) prezintă 

următoarea situaţie:  conform unui model tradiţional, rolul femeii este acela de a 
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îngriji gospodăria (casnică) şi a creşte copiii. Femeile sunt aproape de 10 ori mai 

probabil să fie reprezentate drept  casnice (9,69% din totalul personajelor feminine 

prezentate intră în această categorie, faţă de abia 1,01% dintre bărbaţi). În aceeaşi idee, 

femeia este mai des reprezentată în rol de părinte: 16,6% dintre femei în această ipostază, 

faţă de 7,26% dintre bărbaţi, deci un raport de peste 2 la 1. Rezultatele a c e s t u i  s t u d i u  

indică o clară tendinţă înspre reprezentări tradiţionale ale genului. În acelaşi timp, 

observăm că femeile sunt de cca. 2 ori mai des reprezentate ca obiect al atracţiei sexuale şi 

al pasiunii, dar şi de aproape 3 ori mai des decât  bărbaţii  din postura de celebrităţi. 

Acest ultim aspect contravine modelului tradiţional, în care femeia are un rol limitat în 

spaţiul public, observă Deac (Ibidem). Şi din rezultatele cercetării efectuate  de ALTFEM, 

realizată în 2011, reiese că cele mai multe acţiuni ale femeilor sunt domestice, au activităţi 

zilnice în care ajută bărbatul de lângă ea sau familia în general să se simtă mai bine. O altă 

acţiune cu care sunt asociate femeile este legată de îngrijirea corporală. Bărbaţii apar mai 

degrabă în postura de personaje care aşteaptă să fie îngrijiţi, dar şi în situaţii de joc sau 

activităţi de timp liber (ALTFEM, Imaginea femeii în scietatea românească, 2011,  

www.altfem.ro). 

Concluzionând, studiul confirmă cele trei roluri majore ale femeii în publicitatea 

românească: faţă de bărbaţi, femeile conduc la reclamele ce promovează alimente, produse 

de curăţenie, cosmetice şi produse pentru copii.  

Nu putem să ignorăm faptul că situaţia actuală socială şi economico-financiară din 

România a dus la o schimbare a statutului femeii şi, prin urmare, a dus şi la schimbarea  

imaginii acesteia în spoturile autohtone. În final, am dori să mai menţionăm şi un alt aspect 

ce nu trebuie neglijat, şi anume faptul că publicitatea nu este o entitate ce acţionează după 

propria voinţă. Legile economice, legile pieţei fac din publicitate o afacere profitabilă. De 

aceea, aceasta este nevoită să apeleze la metode sigure şi eficiente. Adevărata valoare a 

publicităţii, încă, considerăm că se manifestă atunci când publicitarul este capabil să creeze 

un material de calitate fără a ţine cont de limitele impuse de buget şi de dorinţele clientului. 

Dar, din păcate, asemenea materiale se realizează greu. Opinăm că problema legată de 

imaginea femeilor în publicitate va putea fi ameliorată atunci când va apărea mai des în 

reclame femeia naturală şi când factorii de care depinde publicitatea ar acţiona asupra 

acesteia într-o măsură mai mică (societatea, legislaţia în vigoare, bugetul, scopul clientului).  

Un alt aspect controversat, pe care l-am analizat în subcapitolul „Abundenţa de 

nuditate în spaţiul publicitar” este cel legat de imaginea femeii ca obiect al pasiunii şi 

atracţiei sexuale. Întrebarea care ne-o adresăm în acest subcapitol nu ţine de aspectul etic sau 
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moral al utilizării simbolului feminin în publicitate, ci mai mult de eficienţa acestora, pornind 

de la ideea că în diverse culturi, diferitele tipuri de informaţii sexuale sunt percepute diferit.  

Există trei teme care apelează la inconştientul nostru: sexul, criminalitatea legată de 

violenţă şi succesul, consideră psihologul rus Şuvanov (Şuvanov, 2003). I.V. Groşev, un alt 

psiholog rus, afirmă: „Corpul femeii, expus şi afişat oriunde, duce cu sine şi o funcţie nouă 

de schimb economic, care poate fi numită metaforic „corpul publicităţii occidentale”, iar 

„preţul succesului unui spot publicitar constă în caracterul său libidinos, de seducţie” 

(Groşev, 1998). 

Pornind de la aceste afirmaţii, am analizat ulterior şi alte opinii, conform cărora 

eficacitatea informaţiilor cu tentă sexuală ar fi contestabilă. Menţionăm, în acest context, că 

Tom Reichert a identificat în reclamele din SUA cinci tipuri: nuditate/îmbrăcăminte, 

comportament sexual, atractivitate fizică, referinţe sexuale şi încorporări sexuale (Reichert, 

Lambiase, 2003). Septimiu Chelcea, adeptul acestei afirmaţii, susţine ideea conform căreia 

tematica sexuală, în toate formele ei, ar creşte vânzările, subliniind, într-adevăr, că reclamele 

ce conţin informaţii sexuale reuşesc să atragă atenţia şi să se păstreze mai mult în memoria 

consumatorilor. Dar faptul că memorarea mai bună a acestora ar duce la sporirea vânzărilor 

nu a fost demonstrat ştiinţific, susţine sociologul român (Chelcea, 2012). Menţionăm, aşadar, 

încă o dată, faptul că relaţia dintre informaţiile sexuale publicitare şi eficacitatea reclamelor 

este încă una neclară. Cu toate că un alt autor, Rodger Streitmatter, susţine contrariul. 

Am pornim analiza acestei proleme de la ipoteza, susţinută de Streitmatter, conform 

căreia publicitatea funcţionează cu sex. Psihologii susţin că imaginile sexuale sunt cele mai 

eficace şi sunt o metodă universală şi rapidă de a atrage atenţia, afirmă acesta (Streitmatter, 

2006). Analiza relaţiilor simbiotice dintre revoluţia sexuală şi media americană în ultima 

jumătate a secolului al XX-lea subliniază şi ea legătura între tematica sexuală şi creşterea 

vânzărilor în tot ceea ce implică mesaje sau imagini sexuale. Schimbările din cinematografie 

(apariţia lui James Bond, filme de genul Fără scăpare, Atracţie fatală, Nouă săptămâni şi 

jumătate), producţiile TV (matinalul lui Phil Donahue), muzică (piesele Madonnei, ale lui 

Jim Morrison, sau ale trupei The Doors), presa scrisă (Playboy şi apoi Cosmopolitan) 

reprezintă dovada faptului că mass-media a fost mereu factor modificator al ego-ului colectiv 

sexual al publicului american. De la editorul Hugh Hefner până la starul de pe Internet Vince 

Voyeur, această galerie de personaje a ucis tabuurile şi inhibiţiile cu o viteză năucitoare. Şi 

toate această erupţie a tematicii sexuale în media şi în artă a trecut şi peste hotarele Americii. 

Cu siguranţă că şi industria publicităţii nu a putut rămâne neatinsă de efectele 

Revoluţiei Sexuale. Piatra de temelie a publicităţii americane înclinată spre obscenitate poate 
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fi descoperită în anii '80, prin reclama istorică la jeanşii Calvin Klein, în care actriţa Brooke 

Shields, care avea aproape 15 ani pe atunci, a apărut într-un spot publicitar semidezbrăcată, 

fapt care a desemnat intrarea publicităţii într-o nouă fază. După ce reclama televizată şi 

versiunea ei scrisă au reuşit să vândă mai multe perechi de pantaloni decât şi-ar fi imaginat 

vreodată Klein (de la 65 de milioane de dolari pe an la 200), nu a fost o surpriză că şi alte 

companii au adoptat moda reclamelor cu tentă sexuală (Conant, 1986). 

Au existat voci, cum ar fi urmaşii reverendului Donald Wildmon şi ai Federaţiei 

Naţionale pentru Decenţă care au încercat să oprească apariţia sexului la televizor. Staţiile 

din New York ale ABC, CBS şi NBS au interzis reclama cu Brooke Shields, iar o organizaţie 

numită Femeile Împotriva Pornografiei a denunţat, de asemenea, reclama. Cu toate aceste 

asalturi din partea puritanilor, tematica sexuală este în continuare exploatată la maxim pe 

tărâmul publicităţii. 

Însă, putem oare învinui publicitatea că ar fi promotorul mesajelor şi imaginilor 

sexuale, în contextul în care acestea sunt omniprezente atât în mass-media, muzică, dans, cât 

şi în toate formele artei? Ar fi nedrept. Iar aspectul ce ţine de sporirea vânzărilor prin 

intermediul tematicii sexuale, sau, cum exclamă Streitmatter de nenumărate ori, „Sexul 

vinde!” este unul pus la îndoială de mulţi cercetători. Nu se ştie, însă, dacă tematica sexuală 

sau noutatea a dus la creşterea vânzărilor. Septimiu Chelcea, după cum am mai menţionat, 

contrazice afirmaţia conform căreia tematica sexuală ar creşte vânzările, subliniind doar că 

cercetările au demonstrat faptul că reclamele ce conţin informaţii sexuale reuşesc doar să 

atragă atenţia şi să se păstreze mai mult în memoria consumatorilor însă nu au realizat 

legătura dintre acestea şi sporirea vânzărilor (Chelcea, 2012).  

Faptul că de multe ori s-a exagerat în forma prezentării constituie un alt aspect al 

problemei, dar a vedea în spoturile publicitare doar latura de goliciune pare a fi de-a dreptul 

pueril. E ca şi cum am vedea în picturile lui Rubens, Rembrandt, Picasso sau Michelangelo 

doar aspectul sexual (nemaivorbind de tabloul L'Origine du monde al lui Gustave Courbet, 

operă destul de îndrăzneaţă a nudităţii feminine); este ca şi cum ai vedea în unduirile din dans 

doar imitaţii ale actului sexual; şi exemplele ar putea continua la nesfârşit.  

Mai mult decât atât, utilizarea informaţiilor sexuale este interpretată diferit de la o 

societate la alta, de la o epocă istorică la alta şi de la o cultură la alta. „Graniţa dintre 

diferitele tipuri de informaţie sexuale în publicitate este fluctuantă: ceea e pentru unii este 

erotism pentru alţii este pornografie „curată”, adică murdară” (Chelcea, 2012). Streitmatter 

consideră că atâta timp cât tematica sexuală este omniprezentă, ar fi mai indicat să adoptăm 

unele dintre principiile ştiinţei inovatoare şi anume cea care doreşte să introducă un concept 
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numit ”alfabetizare sexuală” (Streitmatter, 2006). Ar fi de urmat exemplul mai multor 

instituţii de învăţământ mediu şi superior din Australia şi Canada, care au introdus cursuri 

obligatorii despre tainele mass-mediei, idee cu care suntem întru totul de acord. Consumatorii 

vor fi pregătiţi, astfel, să navigheze mult mai uşor şi relaxat în acest peisaj plin de sexualitate 

pe care oricum nu îl pot evita. 

Iar pentru publicitari sfatul ar fi următorul: „Niciodată să nu faci o reclamă pe care nu 

ţi-ai dori să o vadă familia ta” (Ogilvy, 1963/2009).  

În capitolul al III-lea al lucrării de faţă - Critica publicităţii, am încercat să 

identificăm şi să analizăm cele mai frecvente acuze aduse acestui fenomen, unele dintre 

acestea fiind deja semnalate pe parcursul celor două capitole anterioare. Analizele critice care 

vizează publicitatea se împart, în mare, în trei tipuri: moraliştii atacă cel mai adesea 

promisiunea comercială văzută drept „adevăr” relativ al unui anunţ, „calitate” discutabilă a 

unui produs, „utilitate” contestată a consumului, „impuls” prins în capcana unui act de 

cumpărare etc. Economiştii îşi pun întrebări în ceea ce priveşte utilitatea tehnică a publicităţii 

în reglementarea consumului, iar sociologii analizează funcţia publicitară în sistemul 

obiectelor şi în civilizaţia consumaţionistă în care consumatorul apelează la imagini pentru a 

compensa un procent crescând de frustrări.  

Reacţiile faţă de publicitate pot fi ordonate în două curente principale: glorificarea şi 

condamnarea ei. Dintre cei care celebrează publicitatea (Bernard Cathelat, Claude Bonnange, 

Chantal Thomas, Michele Jouve, David Ogilvy etc.), prea puţini îşi desfăşoară activitatea în 

afara ei. Cei care o critică (François Brune, R. Berman, C. Doudet, Georges Duhamel, J.K. 

Galbraith, Naomi Klein, Paul Valéry etc.), o fac de obicei de pe poziţii umaniste. Ei invocă 

de multe ori autori (filozofi, sociologi, semiologi etc.) care, fără să fi abordat direct domeniul 

în discuţie, au produs analize ale societăţii, dar de unde, incontestabil, pot fi luate unele idei 

utile cauzei.  

Aşadar, Galbraith susţine că publicitatea are funcţiile de a controla sfera nevoilor şi 

de a condiţiona consumatorul, păcălindu-l pe acesta cu un potop de imagini ale fericirii 

(Galbraith, 1968). Un alt critic al publicităţii, Georges Duhamel, de exemplu, nu vede în ea 

decât o „formidabilă întreprindere de constrângere şi abrutizare […] care tratează omul ca pe 

cel mai obtuz dintre animalele inferioare”; Paul Valéry considera publicitatea drept „unul 

dintre cele mai mari rele ale acestor vremuri, care ne insultă privirile, falsifică epitetele, strică 

peisajele, corupe orice calitate şi orice critică...” (Valéry  apud Cathelat, 1987/2005). 

Modelul teoretic de mai sus mai are şi alţi susţinători aprigi ca Marcuse, care 

stigmatiza „necesităţile impuse” şi „satisfacţiile represive”, sau binecunoscutul François 
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Brune care asemăna publicitatea cu o „caracatiţă” totalitară (Brune, 2003). Alţi autori nu 

ezită să vorbească despre un „fascism soft”, cu aplicaţii la toate dimensiunile vieţii, ca de 

exemplu fenomenul „tiraniei mărcilor”, al cărui resort principal este „condiţionarea” 

publicitară (idee dezbătută pe larg în No Logo, de Naomi Klein, 2006). Publicitatea apare 

mereu drept cheia de lectură a mecanismelor de frustrare caracteristice noilor societăţi de 

piaţă, dar ca şi simbol al instituţiilor care reuşeşte să pună stăpânire pe oameni, să le 

remodeleze stilul de existenţă. 

Publicităţii i se aduc o mulţime de învinuiri şi din acest motiv am considerat 

indispensabil pentru cercetarea noastră realizarea unui studiu propriu referitor la identificarea 

problemelor pe care le creează acest fenomen. În acest sens, am realizat un interviu de grup, 

semistructurat, intitulat Opinii despre publicitate, considerându-l cel mai potrivit pentru 

scopul acestei lucrări şi anume de a identifica şi dezbate problemele cheie vizavi de 

fenomenul publicitar, datele fiindu-ne utile pentru stabilirea temelor de dezbatere şi analiză 

pentru acest capitol. Metodologia aplicată în cadrul acestui interviu este expusă în Anexa I a 

acestei lucrări; ţinem să specificăm aici doar faptul că am aplicat strategia deductivă, numită 

şi conceptuală (Băban, 2001), iar ca şi tehnică de analiză a datelor am ales analiza de conţinut 

(Rotariu, Iluţ, 1997). Astfel, am dedus următoarele idei-cheie: „publicitatea informează“, 

„duce la creşterea economică a ţării“, „prezintă inovaţii“, ca fiind caracteristici pozitive, dar 

şi „manipulează, atacând subconştientul“, „duce la scumpirea produselor”, „prezintă doar 

aspectele pozitive ale produselor”, „impune produse” şi „creează stereotipuri false”, ca şi 

aspecte negative.   

Astfel, s-a confirmat o primă ipoteză - faptul că fenomenul publicitar este văzut ca 

unul contradictoriu care, pe de o parte, este util pentru dezvoltarea unei societăţi, iar pe de 

altă parte are şi efecte mai puţin plăcute asupra ei. Aprofundând problema manipulării 

subconştientului, am observat că majoritatea respondenţilor consideră manipularea ca pe un 

efect nedorit, pentru că „te face să  cumperi un produs de care nu ai nevoie”, „influenţează 

copiii, care se lasă uşor păcăliţi” (Anexa I). 

Am continuat identificarea aspectelor critice semnalate la adresa publicităţii prin 

analiza cercetărilor efectuate cu referire la acest subiect. Din sondajele analizate, am dedus 

faptul că, de cele mai multe ori, consumatorii privesc cu rezervă reclamele televizate. 

Aglomerarea mesajelor comerciale, întreruperea programelor TV, volumul şi frecvenţa mare 

al acestora sunt doar unele dintre motivele care au creat un fenomen de respingere faţă de 

reclamele televizate. Se pare că cea mai mare parte a criticilor la adresa publicităţii privesc 

conţinutul reclamelor tipice. Criticii indică un întreg spectru de pretinse abuzuri determinate 
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de utilizarea temelor sexuale, de pretenţii exagerate în privinţa performanţelor produsului, de 

devalorizare a limbii prin folosirea de cuvinte ortografiate greşit sau a unei gramatici 

incorecte, de creare a unor stereotipuri şi de manipulare a copiilor cu pretenţii şi promisiuni 

nerealiste. O acuzaţie majoră a conţinutului publicităţii se referă şi la descrierea unor anumite 

grupuri într-o manieră ofensatoare sau nerealistă sau la faptul că publicitatea le ofensează 

consumatorilor inteligenţa (Kleppner, 2000). 

Atât studiile mai vechi, cât şi cele mai noi, au dezvăluit faptul că numărul celor care 

nu urmăresc reclamele este în continuă creştere. Doar 13% dintre telespectatori le urmăresc 

cu atenţie, 32 % nu sunt atenţi la ele, dar se uită, 29 % nu sunt atenţi la reclame şi aşteaptă ca 

acestea să se termine sau le privesc doar pe unele, iar 24,2% dintre aceştia schimbă imediat 

canalul (2006, MMT). 

Aceste reacţii, conform aceluiaşi sondaj, se datorează faptului că „întreruperea 

programelor TV pentru a transmite reclame este enervantă” cu 73,9% răspunsuri afirmative, 

25,3% dintre cei chestionaţi au răspuns că reclamele îi enervează în general, iar 28,9% susţin 

că nu sunt interesaţi de publicitate (MMT, 2006). O altă problemă, deseori dezbătută, 

referitoare la publicitate este cea legată de volumul şi frecvenţa reclamelor, considerate 

elemente deranjante. Datele din acelaşi studiu demonstrează faptul că 55,5% dintre 

persoanele chestionate susţin că frecvenţa întreruperilor emisiunilor pentru difuzarea 

reclamei este foarte mare, iar 38,7% susţin că şi lungimea calupurilor este prea mare şi că îi 

deranjează acest lucru. Alte aspecte supuse criticii ţin de faptul că publicitatea este 

plictisitoare (57%), nu prezintă calităţile reale ale produselor (62,6%) şi de cele mai mult ori 

este inutilă (52,2%). La fel i se impută publicităţii faptul că ar influenţa negativ tinerii 

(60,5%) (MMT, 2006). 

Conform celui mai recent studiu, oferit de GfK (septembrie 2011), intitulat Cum 

percep românii publicitatea, observăm scăderea percepţiei românilor asupra efectelor 

pozitive ale publicităţii, dar şi scăderea numărului de respondenţi care sunt de părere că mai 

multă publicitate nu i-ar deranja (de la 12% în 2002, la 5% în 2011). Aceeaşi situaţie este 

valabilă şi în ce priveşte gradul în care reclamele reuşesc să îi mai amuze pe consumatori. 

Dacă numărul celor care consideră că publicitatea este de cele mai multe ori distractivă este 

în scădere (de la 2/3 în 2002 la 58% în 2011), excepţie şi de la această regulă fac locuitorii 

din Bucureşti (sursa:www.gfk-ro.com). 

Aşadar, din rezultatele cercetărilor de mai sus reiese faptul că, într-adevăr, 

publicitatea este considerată enervantă mai ales prin întreruperea frecventă a emisiunilor TV, 

prin lungimea calupurilor publicitare, prin faptul că e deja prea multă ca volum şi că e 
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plictisitoare. La fel, datele demonstrează că majoritatea o consideră inutilă, că nu prezintă 

calităţile reale ale produselor şi că îi influenţează negativ pe tineri. 

Ca şi răspuns la aceste acuze, am sublinia că atâta timp cât codul de reglementare a 

conţinutului audiovizual permite întreruperea programelor TV în anumite condiţii, acest fapt 

este considerat a fi unul legal. Iar problema ar consta în schimbarea reglementărilor legale la 

acest capitol. Calupurile publicitare sunt o fireşti pentru funcţionarea unui post TV, atâta 

timp cât nu este încălcată nicio lege a audiovizualului. Suntem martorii activităţii Consiliului 

Audiovizualului care aplică amenzi usturătoare celor care încearcă nerespectarea legii.  

Noile schimbări din Codul de reglementare a conţinutului audiovizual aprobat de 

Consiliul Naţional al Audiovizualului prin Decizia nr. 220/2011 din 24/02/2011 prevăd 

restricţii mai dure referitor la majoritatea aspectelor semnalate mai sus: condiţiile de separare 

ale calupurilor publicitare; restricţii privind orele de difuzare a publicităţii pentru anumite 

produse; participarea minorilor în cadrul acestora. La fel s-au impus modificări în ce priveşte 

problema legată de calităţile ireale ale produselor şi influenţa negativă asupra alimentaţiei 

tinerilor. 

Aceste noi reglementări vin în sprijinul consumatorilor care de-a lungul timpului au 

semnalat aspectele neplăcute ale reclamelor şi vor reduce, cu siguranţă, în sondajele 

ulterioare, numărul nemulţumirilor legate de calupurile publicitare televizate. Dar, după cum 

subliniază profesorul Chelcea, atâta timp cât legislaţia din domeniu este una permisivă şi 

neclară, va exista şi publicitatea, numită de autor ”sălbatică” - cea care displace 

consumatorului (Chelcea, 2012). 

Dintre problemele semnalate de consumatori, referitor la publicitate, doar o parte au 

fost analizate şi supuse dezbaterilor în această lucrare. Nu am putea acoperi, din lipsă de 

spaţiu, toată gama de aspecte posibile legate de acest subiect, dar considerăm esenţială 

analiza unora dintre ele, considerate a fi mai grave, şi aici ne vom opri asupra publicităţii 

numite subliminale. 

Dacă unii pun la îndoială existenţa mesajelor subliminale, alţii pun sub semnul 

întrebării etica acestor mesaje, susţinând că acestea încalcă drepturile individului de a avea 

cunoştinţă despre mesajele care îl au drept ţintă. Am analizat, aşadar, atât opiniile pro, cât şi 

cele contra teoriei existenţei acestora. Conform susţinătorilor existenţei stimulilor subliminali 

(Freud, Vicary, Becker, Key), acestea există cu siguranţă, dar sunt câteodată atât de scurţi şi 

de ascunşi, încât sunt trecuţi cu vederea de atenţia conştientă, deşi la nivelul subconştientului 

ar deţine o putere apreciabilă. Key ne sfătuieşte chiar să devenim receptori critici, examinând 

semnificaţiile din reclame dincolo de suprafaţă şi căutând elemente de fundal pentru a scoate 
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la lumină mesajele potenţial simbolice (Key, 1973). Însă, conform argumentelor aflate la 

polul opus al teoriei existenţei mesajelor subliminale (Sutherland şi Sylvester, Pratkanis şi 

Aronston), frica faţă de acestea a pornit de la o declaraţie falsă şi reprezenta un mit.  

Publicitatea subliminală, consideră unii autori, printre care şi Sutherland şi Sylvester, 

a început, după cum menţionam anterior, ca o falsă ameninţare în anii '50 şi a fost mult prea 

mitizată. Legislatorii din unele ţări, care au reacţionat destult de repede, interzicând-o, au 

împrumutat un fel de legitimitate puterii acesteia. La fel şi mass-media a contribuit la 

promovarea acestei credinţe, aspectul mistic fiind dezbătut pe larg în presă şi prin aceasta a 

contribuit şi mai mult la amplificarea misterului, dar şi a fricii faţă de puterile subliminale 

utilizate de publicitari. 

Panica a fost generată de experimentul lui James Vicary, din 1957, un cercetător în 

domeniul marketingului din New Jersey, care, în timpul derulării unui film, a introdus pe 

ecran mesaje ce conţineau un apel către consumul anumitor produse. Ulterior, Vicary  a 

declarat că vânzarea acestor produse crescuse semnificativ. Acest experiment, însă, a mai 

fost încercat apoi de mai multe ori de-a lungul timpului, însă fără succes. Mai mult de 200 de 

lucrări ştiinţifice au fost publicate pe acest subiect, dar concluzia a fost următoarea: „nici un 

studiu nu a demonstrat efectele motivaţionale şi comportamentale asemănătoare celor la care 

se referă susţinătorii influenţării subliminale” (Pratkanis şi Aronston, 1991). Şi chiar şi 

Vicary, confruntat mulţi ani mai târziu (în 1984) cu probele copleşitoare împotriva 

publicităţii subliminale, a recunoscut, în Advertising Age, într-un articol semnat de W. Weir, 

că ceea ce pretinsese iniţial fusese fals (Weir, Another Look at Subliminal „Facts”, în 

Advertising Age, 1984). Astfel, putem conchide că frica de publicitatea subliminală a pornit 

de la o declaraţie falsă. Oricum ar sta lucrurile, este exagerat să se vorbească despre aceste 

tehnici ca despre o „armă absolută”, pentru că mesajul subliminal trebuie să fie în consonanţă 

cu dorinţele şi impulsurile conştiente ale receptorului şi, în plus, receptivitatea subliminală 

diferă de la individ la individ (Sutherland, Sylvester, 2008). Nu există dovezi că aceste 

mesaje pot influenţa direct sau manipula alegerile noastre conştiente prin depăşirea stimulilor 

primiţi conştient sau raţionare.  

Dacă e să examinăm afirmaţiile în lumina cercetărilor din domeniul psihologiei, 

atunci noţiunea de publicitate subliminală se bazează pe credinţa despre conştientizarea că ar 

fi ceva de genul „totul sau nimic”, după cum susţin autorii citaţi mai sus. Cercetările din 

psihologia cognitivă din ultimii 35 de ani au arătat că, de fapt, conştientizarea este o 

dimensiune, nu o dihotomie şi că este graduală. Conceptul de publicitate subliminală, bazat 

pe noţiunea de prag de conştientizare, a fost redefinit astfel de psihologi. De atunci şi până 
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acum, cercetările au arătat că nu există un prag absolut sub nivelul căruia să fim întotdeauna 

inconştienţi de ceva şi peste nivelul căruia să conştientizăm întotdeauna (Anderson, 1990). 

Pentru a ajunge la toţi, un mesaj ar trebui să fie expus pentru o perioadă relativ lungă. Dar, 

întrucât aceasta l-ar situa peste pragul perceptiv al multor oameni, mesajul nu ar mai putea fi 

numit subliminal. Publicitatea subliminală, conchid autorii, aşa cum a fost ea definită, este, 

de aceea, un mit. 

Fiinţele umane pot recepta fără conştientizare deplină, dar există limite reale în 

această privinţă. Este o problemă de diferenţă graduală. Cu cât acordăm mai multă atenţie 

unui mesaj şi cu cât îl procesăm mai conştient, cu atât suntem mai conştienţi de acesta şi cu 

atât este mai uşor să ni-l amintim mai târziu. Publicitatea care primeşte procesare superficială 

departe de a fi înfricoşător de puternică, este probabil să fie foarte ineficientă şi aproape cu 

certitudine mai slabă decât cea care ne angajează la un nivel mai conştient, susţine Anderson 

(1990). 

Una dintre cele mai importante trăsături ale publicităţii ar fi aceea de a ne îndrepta 

atenţia spre o anumită caracteristică şi a face ca aceea să devină mai evidentă pentru noi 

atunci când ne gândim la brand, susţine Scott MacKenzie (1986). Cu alte cuvinte, 

publicitatea influenţează agenda de caracteristici ale unui brand, rearanjând ordinea în care 

ne gândim la caracteristicile acestuia şi nu ne persuadează. La fel, modul în care evaluăm un 

brand depinde de cum îl percepem, ceea ce relaţionează cu cadrul de referinţă la care îl 

raportăm. Şi, în final, la fel cum există o agendă mentală de branduri pe care le asociem cu o 

categorie dată de produse, există şi o agendă mentală de caracteristici pe care le asociem în 

mod liber cu un anumit brand (MacKenzie, 1986). 

În condiţii obişnuite, aria de concentrare a atenţiei noastre ar fi extinsă doar cât să se 

focalizeze asupra unui număr limită de posibile caracteristici ale unui brand sau produs. Prin 

modificarea accentului pe alte caracteristici, este posibil să ne schimbăm modul de percepere 

a produsului. Acestea sunt denumite de Sutherland şi Sylvester „fulgi” care pot înclina 

balanţa în favoarea unui anumit brand, mai ales atunci când toţi ceilalţi factori sunt egali. Iar 

în locul persuasiunii sau al altor efecte majore, ar trebui să căutăm „fulgii” sau efectele 

minore”. Aceste efecte minore sunt departe de persuasiunea propriu-zisă. Mai degrabă este 

vorba despre o uşoară orientare subiectivă a percepţiilor noastre ulterioare. Nu este vorba atât 

despre persuasiune ca schimbare a obiectului percepţiei, ci de focalizarea atenţiei asupra unei 

perspective mai degrabă decât asupra alteia, îşi susţin opinia autorii (Sutherland, Sylvester, 

2008). La fel, modul în care evaluăm un brand depinde de cum îl percepem, ceea ce 

relaţionează cu cadrul de referinţă la care îl raportăm.  



 

 

27 

Ne alăturăm astfel, opiniei conform căreia publicitatea influenţează ordinea în care 

observăm alternativele pe care le luăm în considerare; aceasta, însă, nu înseamnă 

persuasiune. Iar publicitatea subliminală, afirmă şi Septimiu Chelcea, este  „un mit modern, 

care fascinează publicul, dar nu sporeşte vânzările” (2012). 

În ultima parte a acestui capitol ne-am oprit mai mult asupra analizei ideilor lui 

François Brune, eseul profesorului francez La bonheur conforme. Essai sur la normalisation 

publicitaire (2003) fiind considerat unul dintre cele mai vehemente proteste contra 

standardizării la care publicitatea ar împinge individul. Autorul descrie câteva dintre formele 

de depersonalizare la care ne-ar expune reclamele, noi considerând necesar să le acordăm o 

atenţie deosebită în contextul acestui capitol, urmând apoi să aducem contraargumente acolo 

unde autorul a exagerat acuzaţiile. 

François Brune consideră că funcţiile a reduce, a frustra, a erotiza, a aliena, a 

recupera, a condiţiona şi a infantiliza sunt nişte manevre ale „opiumului cotidian”, aşa cum îl 

numeşte autorul, pe care  publicitatea le aplică cu bună ştiinţă (Brune, 2003). Prin reducere, 

aspiraţiile individului sunt reduse la lucruri şi închise în lucruri, iar pe lângă efectul reductiv, 

susţine Brune, mai intervine şi o devalorizare a „valorilor”. Ansamblul valorilor socio-

culturale se reduce, în concepţia lor, la „vis”, care conduce la realizări şi, totuşi, nu se 

„realizează” niciodată. De aici rezultă, după opinia lui Brune, deziluzia cronică a 

cumpărătorului care consideră că  publicitatea orchestrează (funcţia a doua) frustrarea 

generalizată. În cazul funcţiei de erotizare, Brune emite ipoteza conform căreia valenţele 

dragostei sunt şi ele reduse la dragostea de lucruri, iar impulsul sexual la cel de cumpărare. În 

cazul alienării, autorul francez consideră că oamenii nu numai că şi-au pierdut propria 

personalitate, ci au ajuns să nu se mai perceapă pe ei înşişi decât cu ochii altuia prin 

identificarea cu modele prestigioase, staruri, sau cu tipuri umane valorizate pozitiv sub 

influenţa cărora aceştia cad (Brune, 2003). Condiţionarea lui Brune ar consta în faptul că 

publicitarii se consacră unei condiţionări sexuale inconştiente mascate cu argumentele 

explicite ale discursului, iar această clandestinitate a sexualizării publicitare este 

condamnabilă, din punctul de vedere al autorului. Şi, în final, infantilizarea lui Brune 

porneşte de la ideea că şi cei mici sunt îndemnaţi să consume stereotipiile la modă (Brune, 

2003). 

Generalizând ideologia publicitară descrisă de Brune, am concluzionat următoarele: 

publicitatea, conform autorului, este o industrie concentrată obsesiv pe căutarea plăcerii, iar 

goana după plăcere ar provoca o aşa-numită „mecanică a plăcerii”, mecanică redusă la 

condiţia unei simple reacţii, permanent comandată de stimuli.  
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Mitul eliberării prin plăcere este considerat o farsă enormă. La fel, consideră autorul, 

publicitatea ar dezvolta un narcisism reparatoriu şi imediat, oferindu-i individului anonim o 

imagine mai bună a lui însuşi prin identificarea cu modele prestigioase. Un alt aspect criticat 

dur de Brune este şi cel al normalizării individului (în sensul de supunere la unele norme). 

Conform acestuia, publicitatea ar indica comportamente de imitat, iar orice refuz de a o face 

ar echivala cu autoexcluderea din societate (Brune, 2003). Autorul francez propune chiar şi 

mijloace de apărare împotriva normalizării publicitare şi anume să examinăm concret 

acţiunile cotidiene ale publicităţii, a sforilor ei groase, dar şi a subtilităţilor ei perverse. Brune 

oferă şi nişte soluţii pentru situaţia creată. Împotriva acestei ideologii dominante şi reductive, 

trebuie să cultivăm idealul unei fiinţe conştiente, libere şi responsabile, să credem în omul 

dezvoltat în mai multe direcţii, ireductibil la condiţia de „animal destructurat” (2003).  

În concluzie, considerăm că protestul lui Brune contra standardizării individului, de 

care s-ar face vinovată publicitatea, este unul mult prea categoric. De la „manevre ale 

opiumului cotidian” aplicate de publicitate cu bună ştiinţă, până la mijloacele de apărare 

împotriva normalizării individului şi falsa democraţie publicitară, toate argumentele au forma 

unui semnal de alarmă menit să plaseze publicitatea într-o lumină nefavorabilă, ba chiar să ne 

atenţioneze asupra pericolului imens care ne pândeşte din umbră. Considerăm, totuşi, că 

situaţia individului în contextul relaţiei sale cu lumea publicitară nu este atât de tristă. 

Schimbările produse în societatea de consum şi mai ales trecerea la o nouă etapă 

consumeristă au adus mari schimbări de optică atât din partea indivizilor, cât şi din partea 

publicitarilor, care s-au adaptat noilor pretenţii ale neo-consumatorilor.  

Subcapitolul „Noua societate de consum” reprezintă descrierea noii ere consumeriste, 

şi propune, de fapt, un contraargument categorismului lui François Brune, dar în cadrul 

acestuia vom sublinia şi momentele în care autorul francez a avut dreptate. 

Asistăm în ultimele două decenii la instaurarea unei noi faze a capitalismului de 

consum: societatea de hiperconsum, numită de Gilles Lipovetsky (2007) şi faza a III-a. 

Acestei ordini economice, în care consumatorul se impune ca stăpân al universului, îi 

corespunde o revoluţie profundă a comportamentelor şi a imaginarului consumatorist. Apare 

astfel homo consumericus de un alt tip, un consumator mobil şi flexibil, în mare măsură 

emancipat de prejudecăţile vechilor culturi de clasă caracterizat prin imprevizibilitate atât în 

ce priveşte gusturile sale, cât şi cumpărăturile efectuate. De la un consumator supus 

constrângerilor poziţiei sale sociale s-a trecut la un hiperconsumator avid de experienţe 

emoţionale, preocupat de calitatea vieţii şi de sănătate, de mărci şi de autenticitate, de imediat 

şi de comunicare. Astfel, după cum remarcă Toffler, civilizaţia obiectului a fost înlocuită cu 
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o „economie a experienţei” (1971), iar activitatea de consum devine inseparabilă de înclinaţia 

subiectivă spre plăcere. Acea plăcere, vehement criticată de Brune, capătă un caracter 

obsedant, iar Lipovetsky susţine ideea autorului francez, precizând chiar că această goană 

devine, chiar mai importantă decât calitatea acesteia (2007). 

Spirala consumului este impulsionată aşadar, nu atât de dezideratele de reprezentare 

socială, cât de dorinţa individului de a se autoguverna, de a-şi extinde puterile sale de 

organizare. Astfel, ţinând cont de marile schimbări ale civilizaţiei consumeristă, putem 

afirma că unele acuze aduse de Brune nu  mai au validitate în noul context format. Societatea 

de consum a suferit o schimbare radicală - s-a transformat în una de hiperconsum, iar 

consumatorul a devenit un turboconsumator, care bântuie centrele comerciale în căutarea 

produselor light şi bio, dar şi la preţul cel mai mic, citind cu atenţie etichetele şi atestând 

calitatea  (Lipovetsky, 2007).  

 Generalizând caracteristicile fazei a III-a de consum, putem afirma că această etapă 

eliberează comportamentele individuale de cadrele colective şi dezvoltă individualizarea 

bunurilor. De aici şi preocuparea exagerată faţă de propriul corp: de la fitness, chirurgia 

estetică, consumarea vitaminelor şi a produselor de detoxifiere, creşterea interesului faţă de 

sport, dar şi a centrelor de tip spa, până la preocuparea faţă de propriul suflet, prin apelarea la 

sfaturile diverşilor guru şi a frecventării cursurilor de yoga. Asistăm, în acelaşi timp, la 

trecerea de la epoca alegerii la epoca hiperalegerii, de la consumul individualist, la unul 

hiperindividualist, de la consumerismul discontinuu la consumerismul continuu. Logica 

turboconsumerismului îşi găseşte împlinirea perfectă şi în reţelele electronice datorită 

cumpărăturilor online. În faza a III-a, ciberconsumatorul se eliberează de toate constrângerile 

spaţio-temporale, iar mediul restructurat de noile tehnologii ale informaţiei şi ale 

comunicării, hiperviteza, accesibilitatea directă, promptitudinea se impun ca noi exigenţe 

temporale. Aşadar, pe lângă principiul autonomiei şi al instantaneităţii, turboconsumerismul 

se defineşte prin absenţa controlului social al cumpărătorului, prin emanciparea sa faţă de 

obligaţiile simbolice de clasă (Lipovetsky, 2007). 

Faza a III-a a publicităţii desemnează începutul unei noi ere, care observăm că se 

îndepărtează pe zi ce trece de vechiul model. În acest context, şi modelul clasic al publicităţii, 

faimoasa formă copy strategy, de repetare obsesivă a mesajului, a fost înlocuit. Noile 

publicităţi iau în calcul apariţia hiperconsumatorului evoluat şi educat şi încearcă să aducă în 

prim-plan ideea de valoare a produsului. Lipovetsky afirmă că stadiul behaviorist al 

publicităţii s-a epuizat şi că suntem martorii desfăşurării momentului său ironic, reflexiv şi 

emoţional. Însă nici în această etapă publicitatea nu a scăpat de acuze aduse pe acelaşi 
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cunoscut motiv că, în ultimele ei tendinţe, ea se străduieşte din nou să difuzeze valori şi 

mesaje pline de sens, asemenea unui sistem totalitar. Concluzia la care am ajuns, însă, din 

nou, este că, mai ales în noile condiţii ale existenţei sale, publicitatea hipermodernă apare 

mai mult decât oricând ca o cutie de rezonanţă, şi nu ca un agent de transformare socială şi 

culturală, care, mai demult, îl educa pe consumator, iar în această etapă - doar îl reflectă. În 

concluzie, întrucât se dovedeşte neputincioasă să modeleze de la un capăt la altul gusturile şi 

aspiraţiile, să dezechilibreze masiv „realismul” consumatorilor, publicitatea se înrudeşte mai 

degrabă cu o putere moderată, decât cu o dominaţie totalitară. Capacitatea de a tria şi de a 

selecta solicitările la care este expus consumatorul, acordând atenţie doar acelor mesaje care 

sunt în concordanţă cu interesele, aşteptările şi preferinţele sale, ne dă posibilitatea să 

respingem hotărât ideea unei puteri totalitare, de alienare şi condiţionare a publicităţii. 

Un al contraargument în această privinţă l-am găsit la Michael Schudson (1993), care 

aduce următoarea observaţie: „diferitele grupuri sociale sunt diferenţiat vulnerabile la 

publicitate, iar vulnerabilitatea lor variază nu atât în funcţie de caracterul şi cantitatea de 

publicitate, cât mai ales în funcţie de resursele informale specifice, de vârstă, educaţie, 

poziţie socială şi de garanţiile guvernamentale privind protecţia consumatorului” (apud 

Wolff, Biernazki, 1994). Şi atunci am putea afirma cu tărie că publicitatea suscită diferenţiat 

atenţia consumatorilor, iar aceştia vor reacţiona diferit în urma aceluiaşi mesaj publicitar în 

dependenţă de criteriile enumerate mai sus de Schudson. Niciodată consumatorii nu s-au 

arătat mai neîncrezători, mai volatili şi mai infideli faţă de mărci, susţine Lipovetsky; astfel, 

consumatorul criticat de Brune - hipnotizat şi fidel - este înlocuit cu unul ocazional şi nomad. 

Iar dacă nici această schimbare nu înseamnă suveranitate a consumatorului, cel puţin ea îi 

permite acestuia să golească de substanţă paradigma atotputerniciei publicitare (Lipovetsky, 

2007). 

Unii critici au susţinut în repetate rânduri faptul că homo consumans este unul alienat. 

În opinia noastră, consumul modern trebuie analizat, mai degrabă, ca expresie a libertăţii 

omului. Foamea consumeristă din faza a treia trebuie interpretată ca un mod banal de a scăpa 

perpetuării identicului prin căutarea de mici experienţe de viaţă noi.  

În eseul amintit anterior, Brune mai aduce în discuţie problema infantilizării adulţilor, 

privită şi ea ca mod de alinare a individului. Caillois consideră că asistăm, de fapt, la un joc. 

Neoadultul descris de Lipovetsky se amuză să se infantilizeze într-un spaţiu-timp limitat, iar 

fenomenul infantilizării nu este decât prelungirea celei mai vechi înclinaţii ale omului, de „a 

se deghiza, travesti, a purta o mască, a juca rolul unui anumit personaj” (Caillois, 1967). Iar 

imitând copilul, neoconsumatorul nu face decât să îi dea un nou chip eternului homo ludens. 
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Acest fenomen nu prezintă altceva decât una dintre figurile dereglementate, emoţionale şi 

hiperindividualiste ale fazei a treia. Hiperconsumul oferă de fapt acel ceva care dă individului 

posibilitatea de a se bucura de iresponsabilitatea şi superficialitatea jocului. Nu este, aşadar, o 

alienare a subiectului, ci un recurs la libertate pentru a ieşi din sine şi de a scăpa de „apăsarea 

propriei istorii” (Litpovetsky, 2007). Aşadar, în toate sferele vieţii, se impune acum 

principiul autoservirii şi efemeritatea legăturilor, calculul individualist al costurilor şi 

beneficiilor etc. Hiperconsumatorul globalizat este noua fiinţă a individului. În continuarea 

capitolului am analizat care ar fi trăsăturile acestuia şi dacă constituie acesta o ameninţare la 

adresa naturii umane. Mai mult chiar, ne interesează şi care sunt, până la urmă, efectele 

consumului-lume tentacular asupra omului, dat fiind că este evidentă infiltrarea acestuia până 

şi în raporturile cu familia şi cu religia, cu politica, cultura şi timpul liber. 

Analizând mai multe opinii, am ajuns la concluzia că raportul individului cu sine şi cu 

ceilalţi nu s-a redus întru totul la activităţi consumeriste, contrar criticilor care caracterizează 

noua umanitate dependentă tot mai mult de sistemul de piaţă. De fapt, toate încercările 

hiperconsumatorului îşi au sursa în ceea ce Nietzshe numea putere de voinţă – a se 

autodepăşi, a reuşi, a încerca, a inventa, a crea etc. sunt dorinţe care nu vor înceta să se 

reafirme probabil şi în următoarele etape consumeriste (Nietzsche, 2010). Iar în aceeaşi 

ordine de idei amintim şi opinia lui Oscar Wilde, care afirma că lumea aparţine celor care nu 

sunt niciodată mulţumiţi (Wilde, apud Keough, D., 2009). Concluzia ar fi doar una - ordinea 

comercială n-a luat integral existenţa umană şi nu am devenit consumatorii propriei noastre 

vieţi. Problema cea mare constă, însă, în altceva – de ce odată cu tot mai multe satisfacţii 

materiale, cresc şi insatisfacţiile personale, decepţiile şi angoasele? Lipovetsky denumeşte 

această societate a fericirii paradoxale, în care şi condiţia hiperconsumatorului devine una 

profund paradoxală (Lipovetsky, 2007). Autorul susţine că această nemulţumire generală nu 

se datorează decepţiilor legate de consum, ci mai degrabă de cele din existenţa individuală – 

viaţa profesională şi cea afectivă. Repunerea în cauză a valorii propriei existenţe, sentimentul 

ratării vieţii constituie una dintre cele mai puternice pante ale individualismului reflexiv şi în 

aceasta constă, de fapt, eşecul fericirii paradoxale. Iar ironia epocii ar consta în dificultatea 

de a exista ca fiinţă-subiect, dezbinarea dintre sine şi sine, dintre sine şi ceilalţi (Lipovetsky, 

2007). 

 Aşadar, ne alăturăm şi noi ideii conform căreia civilizaţia hipermărfii a generat mai 

puţină alienare faţă de lucruri, dar a accentuat dorinţa individului de a fi el însuşi şi ne 

întrebăm dacă, în acest context, se mai pune problema influenţelor nefaste ale publicităţii 

asupra noii civilizaţii de consum. Mai poate fi ea considerată sursa tuturor frustrărilor, 
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alienărilor, decepţiilor, într-un cuvânt, a nefericirii indivizilor? Mai putem acorda maşinii 

publicitare statutul de putere absolută asupra organizării modurilor de viaţă, în contextul noii 

etape ale neoconsumatorului evoluat? Din această perspectivă, considerăm că noul rol al 

publicităţii trebuie reexaminat fundamental. 

Capitolul al V-lea al lucrării, Influenţa publicităţii asupra copiilor, a fost dedicat 

studiului relaţiei dintre copii şi publicitate. Fiind o problemă semnalată deseori în presă, dar 

şi în cadrul focus grup-ului realizat de noi, am considerat important să îi acordăm un spaţiu 

mai larg, dar şi o bază de cercetare mai amănunţită pentru a descoperi dacă şi cum îi 

influenţează publicitatea pe copii.  

Obiectivul acestui capitol a fost să analizăm dacă şi cum influenţează publicitatea 

micii consumatori, comparând rezultatele câtorva cercetări şi rapoarte efectuate în ani 

diferiţi, dar în cadrul cărora au fost analizate aceleaşi probleme: opiniile copiilor faţă de 

publicitate în general, comportamentele acestora în timpul şi în urma vizionării reclamelor, 

presiunea exercitată asupra părinţilor pentru achiziţionarea produselor văzute în spoturi 

publicitare. Problemele care au mai fost discutate ţin atât de timpul alocat vizionării 

emisiunilor televizate şi respectiv, reclamelor, cât şi gradul de înţelegere a acestor reclame, în 

dependenţă de înaintarea în vârstă a copiilor. Un alt aspect supus cercetării ţine de problema 

contribuţiei publicităţii la formarea obiceiurilor alimentare, pornind de la premisa că sunt 

promovate multe produse nesănătoase destinate copiilor (mâncare de tip fast-food, snacks, 

sucuri carbogazoase, dulciuri etc.) care duc la un mod de alimentaţie incorectă a copiilor. 

La fel, am analizat şi opinia părinţilor referitor la relaţia copiilor lor cu publicitatea, 

reacţia acestora la presiunile copiilor vizavi de produsele pe care aceştia le cer, dar şi gradul 

de implicare a familiei şi a instituţiilor de învăţământ, în procesul de educaţie publicitară a 

copiilor. 

Am dedus, în urma analizei mai multor date, următoarele aspecte: un număr mare de 

părinţi (44%) consideră că unele reclame dăunează copiilor (MMT, 2007), pentru că aceste 

reclame se referă la produse nepotrivite (alcool/băuturi) – 33%, anumite dulciuri/alimente 

care dăunează sănătăţii - 10%, ţigări - 8% sau forma lor de prezentare conţine violenţă, bătăi 

- 32%, limbaj, comportament obscen şi vulgar - 12%, scene cu conotaţii sexuale - 11%. Din 

analiza unui studiu mai vechi, efectuat de acelaşi institut de cercetare, în 2004, am remarcat 

gradul înalt al nemulţumirii părinţilor legată de influenţele televiziunii asupra copiilor lor: 

57% dintre aceştia au declarat că, din cauza televizorului, copiii lor citesc mai puţin, iar 31% 

consideră că din acelaşi motiv, aceştia au devenit apatici.  
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Opiniile psihologilor sunt, însă, împărţite, în privinţa influenţei negative a publicităţii 

asupra copiilor. Contrar afirmaţiei lui Brune, conform căreia reclamele condiţionează copiii, 

alţi psihologi consideră că publicitatea nu poate exercita vreo influenţă asupra acestora. 

Maximum ce poate ea să obţină este să înmagazineze referinţe culturale pe viitor. Adepţii 

acestei din urmă teorii, printre care şi psihologul rus Ana Eseleva, mai susţin faptul că şi 

problema „adevărului” legat de mesajele publicitare este de multe ori exagerată, iar copiii, 

încă de mici, trebuie să distingă între adevăr şi minciună, între publicitatea şi viaţa reală. 

Aceste elemente ţin, însă, de educaţie, fiind problema părinţilor, a educatorilor şi a 

pedagogilor - nu a publicitarilor, susţine Eseleva (2000).  

Studiile efectuate în acest sens ne-au oferit răspunsuri la multe dintre problemele 

semnalate. Analizând problema referitoare la valoarea de "adevăr" a reclamelor, remarcăm o 

scădere a încrederii în reclame - 35,4% dintre copiii de 6-10 ani, faţă de 20,3% dintre cei de 

11-15 ani, nu cred în reclame. Concomitent, constatăm şi o creştere a neîncrederii parţiale 

(„nu prea cred” – de la 46,9% la 57,8%) şi totodată o creştere a neîncrederii totale (de la 

9,3% la 20,4%). Este de remarcat scăderea numărului de nonrăspunsuri, de la 8,4%  - la cei 

mai mari, la 1,5% - la copiii mai mici, fapt ce denotă formarea unei opinii, odată cu 

înaintarea în vârstă, în ceea ce priveşte acest subiect şi deci, implicit, o creştere a 

competenţelor de receptor activ. 

Întrebaţi despre rostul reclamelor, în general, copiii au răspuns, în mod uimitor, în 

aceeaşi proporţie de 21% că reclama există în scopuri comerciale, dar tot 21% nu ştiau pentru 

ce sunt acestea. Observăm totuşi existenţa unui număr mare de copii (de 10% - că există 

pentru reclamă, iar 9% - pentru bani) care identifică scopul comercial al publicităţii. Copiii 

nu consideră că sunt influenţaţi de reclamă - 33,8% pretind că nu dau importanţă spoturilor 

publicitare şi doar 33,2% au susţinut că publicitatea le atrage atenţia, dar nu îi influenţează. 

Doar un număr destul de mic de 20,6% consideră că publicitatea le trezeşte interesul faţă de 

produs, iar 8,8% au declarat că îi determină chiar să şi cumpere produsul căruia i s-a făcut 

reclamă. Ulterior, însă, întrebaţi dacă au cumpărat un anume produs în urma vizionării 

reclamelor, atât la categoria 11-15 ani – 30% (IMAS şi CSMNTC, 2007), cât şi la copiii de 

6-15 ani - 50% (MMT, 2007), observăm că influenţa reclamelor asupra deciziei de 

cumpărare este destul de mare.  

Aşadar, din rezultatele de mai sus, obţinute la nivel declarativ de către copii, putem 

afirma că generaţiile actuale se descurcă destul de bine în „cultura publicitară”, înţelegând că 

de multe ori reclamele le spun nişte „poveşti frumoase”. Dar atât acţiunile de achiziţie 

ulterioare cât şi, vom vedea mai târziu, gradul de presiune exercitată asupra părinţilor în 
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vederea cumpărării produselor apărute în spoturi publicitare, se pare că nu confirmă această 

teorie.  

În urma analizei  privind timpul acordat consumului de TV am dedus că, într-adevăr, 

ipoteza conform căreia copiii alocă televizorului mult prea mult timp se confirmă. Atât copiii 

de 6-10 ani se uită zilnic la televizor, în proporţie de 80,7%, cât şi copiii de 11-15 ani privesc 

televizorul, conform datelor, cam în aceeaşi proporţie – 80,50%. Iar problema semnalată de 

către noi ţine şi de aspectul legat de consumul TV şi cel publicitar fără prezenţa unei 

persoane mature, mai ales în cazul categoriilor de copii mici, care au încă nevoie de multe 

explicaţii. În aceste condiţii, ne întrebăm pe cât de bine înţeleg copiii mesajele care le sunt 

transmise prin intermediul reclamelor, problemă pe care am analizat-o în următorul 

subcapitol.  

Media copiilor care se uită singuri la televizor pentru ambele categorii de vârstă ar fi 

de 43,5% (42,5% cei de 6-10 ani şi 44,5% cei de 11-15 ani), conform datelor IMAS şi 

CSMNTC  (2007). Constatăm, aşadar, o creştere de 2% a copiilor care se uită singuri la 

televizor, odată cu înaintarea în vârstă. Şi un alt studiu (efectuat de MMT în 2007) scoate la 

iveală faptul că un număr mare de copii se uită singuri la televizor, doar că cifra este mai 

mare – 52% (categoria de vârstă 6-15 ani). Acest rezultat justifică necesitatea unei anumite 

griji pentru difuzori în alegerea conţinutului diferitelor emisiuni la care pot avea acces copiii, 

dat fiind faptul că, de cele mai multe ori, aceştia nu au un adult lângă ei care să le prelucreze 

informaţia sau chiar să le-o restricţioneze când nu este adecvată vârstei.  

Analizând problema legată de consumul excesiv de publicitate  şi efectuând o medie a 

celor două categorii de vârste (6-10 ani şi 11-15 ani), obţinem următoarele rezultate: 56,5% 

declară că urmăresc publicitatea la televizor, 42,7% - nu se uită, iar 0,8 % nu au ştiut ce să 

răspundă (IMAS şi CSMNTC, 2007). Comparând cu rezultatele sondajului efectuat de MMT 

în acelaşi an (2007), pe aceeaşi categorie de vârstă (6-15 ani) au reieşit următoarele: foarte 

rar şi uneori s-ar uita 59% dintre copii, iar foarte rar şi niciodată – 34%. Comparând cu 

rezultatele de mai sus, din studiul  IMAS şi CSMNTC, cifrele confirmă numărul mare de 

copii care se uită la reclame – 56,5% faţă de 59%, în relaţie cu cei care nu le privesc – 42,7% 

faţă de 34%. Analiza timpului alocat reclamelor scoate, însă, la iveală şi un efect de saturaţie 

faţă de frecvenţa acestora la televizor şi, de asemenea, un disconfort datorat întreruperilor 

emisiunilor cu inserţii publicitare. În studiul realizat de MMT (2007), copii au declarat că 

sunt multe şi foarte multe reclame (72%). Fiind rugaţi în cadrul studiului efectuat de IMAS şi 

CSMNTC (2007) să enumere elementele deranjante la publicitate, cei mai mulţi (29,5%) au 
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declarat că îi deranjează repetiţia în difuzarea spoturilor, 15,1% zgomotul, sunetul prea  

puternic, iar 11,7% faptul că sunt greu de înţeles. 

Analizând comportamentul copiilor din timpul difuzării reclamelor din ambele 

categorii de vârstă, au reieşit următoarele: 44,25% dintre copiii de 6-15 ani urmăresc 

publicitatea, în timp ce 52,8 % nu îşi manifestă interesul faţă de ea, evitând-o (IMAS şi 

CSMNTC, 2007). Comparând aceste rezultate cu cele din  studiul MMT - 2007, observăm un 

număr mai mare al celor care mută pe alt canal în timpul vizionării reclamelor (60% - MMT) 

faţă de 52,8% - IMAS şi CSMNTC şi mai mic în cazul celor care se uită în continuare: 21% - 

MMT, faţă de 44,25% - IMAS şi CSMNTC. Observăm, însă, şi un număr mai mare de copii 

care au declarat în studiul MMT că îşi găsesc o altă activitate (16% - MMT), faţă de 3,3% 

IMAS şi CSMNTC. 

Concluzionând, am putea confirma ipoteza conform căreia copiii se uită foarte mult la 

televizor, dar studiile au scos la iveală faptul că un procent destul de mare de copii, în cazul 

ambelor cercetări analizate, manifestă un comportament de zapping în timpul difuzării 

publicităţii, de unde deducem că evitarea publicităţii reprezintă o cauză principală (sau o 

condiţie) a fenomenului zappării. 

Următorul aspect analizat în acest capitol ţine de verbalizare, ca element de 

semnificare a comportamentului de consum publicitar şi anume dacă şi cu cine discută copiii 

reclamele. Încercăm să identificăm, astfel, gradul de implicare a familiei, a prietenilor şi a 

şcolii în procesul de analiză a conţinutului reclamelor. Prima constatare care s-a impus este 

aceea că există o prelucrare la nivel discursiv a mesajelor publicităţii în proporţie destul de 

mică pentru categoria de copii de 6-15 ani (MMT, 2007). Doar 7% declară că au discutat de 

mai multe ori în ultimul timp cu cineva despre vreo reclamă, 24% - de puţine ori, iar în 

proporţie foarte mare, de 63%, declară că nu au discutat deloc, iar analiza pe categorii de 

vârstă a scos la iveală următoarele: mai mult de jumătate dintre copiii de 6-10 ani (56%) 

discută pe marginea reclamelor. Iar conform datelor din studiul  IMAS şi CSMNTC (2007) 

instanţa de socializare referitor la discutarea reclamelor cu familia este în creştere, odată cu 

înaintarea în vârstă (la copiii de vârsta de 10-15 ani e de 47,7% (părinţii şi fraţii), faţă de 

copiii de 6-10 ani - 35,1% (părinţii, fraţii şi bunicii). A doua instanţă în cadrul căreia are loc 

prelucrarea mesajelor publicitare este grupul de prieteni: 23,3% - la copiii de 11-15 ani şi 

9,3% - la cei de 6-10 ani. Observăm un fapt îmbucurător – creşterea numărului copiilor care 

declară că discută mai mult cu profesorii lor despre publicitate (3,5%), faţă de 0,4%; la cei de 

6-10 ani, considerăm, însă, că procentul este destul de mic (IMAS şi CSMNTC, 2007). În 

condiţiile în care publicitatea este parte a culturii în care trăim, o ignorare a acesteia de către 
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şcoală ca instituţie sau de către profesori/învăţători ca persoane importante în socializarea 

copiilor, nu face decât să prelungească şi să adâncească decalajul dintre şcoală şi media. Nu e 

de mirare atunci că rezultatele au scos la iveală faptul că şcoala se bucură de încredere din 

partea copiilor de 6-10 ani în proporţie de 2% în deciziile de consum de produse alimentare, 

familia fiind pe primul loc cu 92,2%.  

Am încercat să identificăm în continuare rolul reclamei în achiziţionarea unui produs. 

Am dedus că reclama se bucură de încredere din partea copiilor în proporţie de doar 5,1% 

(cifra fiind în scădere de la categoria de 6-10 ani (6,5%) la 3,7 % la cei de 11-15 ani), (IMAS 

şi CSMNTC, 2007), opinia familiei fiind iarăşi pe primul loc cu 47,8%; deci, odată cu 

înaintarea în vârstă, copiii acordă încredere mai puţină publicităţii, mai puţină chiar şi 

familiei (63,8% la 6-10 ani şi 31,8% la cei de 11-15 ani) pentru că începe să se contureze o 

opinie proprie faţă de produse - 31,6% la copiii de 11-15 ani. Ar fi îmbucurător dacă această 

opinie proprie ar fi fost ghidată şi de învăţători, educatori sau profesori, dar datele de mai sus 

ne-au dezamăgit din acest punct de vedere. Din păcate, nici instituţiile de învăţământ 

preşcolare şi nici cele preuniversitare nu prevăd un curs de educaţie publicitară, iar de aici 

rezultă şi numărul mic de copii care discută cu educatorii şi profesorii despre publicitate. 

 În continuare am analizat rolul publicităţii în formarea obiceiurilor de consum. 

Politica de marketing a celor mai mari producători de mâncare de tip fast-food şi dulciuri, 

având drept primi consumatori copiii, a stârnit în SUA nenumărate proteste (ca de exemplu 

cel al procesului intentat în 1995 în SUA de Helen Steel şi Davei Morris lanţului de 

restaurante fast-food McDonald's), aceştia afirmând că marile companii încearcă să îi seducă 

pe copii cu reclame frumoase la diverse produse nesănătoase – mâncare de tip fast-food, 

snacks, sucuri carbogazoase, dulciuri etc. Pornind de la acuzaţiile de mai sus aduse 

publicităţii, referitor la contribuţia acesteia la formarea obiceiurilor nesănătoase de consum, 

am încercat să analizăm în cele ce urmează şi această problemă. Am încercat, de asemenea, 

să apreciem, într-o primă fază, dacă, într-adevăr, copiii sunt ademeniţi de reclamele la 

produsele nesănătoase. 

În 2004, datele (MMT) arătau astfel: 13% dintre copii au răspuns că le plac reclamele 

la sucuri atât acidulate, cât şi naturale, 13% la ciocolate şi gume şi doar 1% au afirmat că le 

plac reclamele la brânză. În 2007, analizând răspunsurile copiilor de 6-10 ani şi 11-15 ani, 

din studiul IMAS şi CSMNTC au reieşit următoarele: pe primul loc la categoria de reclame 

preferate pentru copiii de 6-10 ani s-au dovedit a fi cele care li se adresează (jucării, jocuri, 

dulciuri) – 29,2%, în timp, preferinţa pentru acestea scăzând la 10,3 % (copiii de 11-15 ani). 

Pe locul al doilea se situează reclamele la produse alimentare cu o pondere de 20,2%, cifră în 
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scădere şi aici pentru copii de 11-15 ani – doar 11,5%. În schimb, la băuturile răcoritoare, 

situate pe locul trei printre preferinţele copiilor, constatăm o creştere - de la 6,1% (copiii de 

6-10 ani) la 12,7% (copiii de 11-15 ani). La capitolul obişnuinţe de consum, relevante pentru 

lucrarea de faţă sunt în special datele referitoare la consumul de dulciuri, sucuri acidulate şi 

mâncare nesănătoasă (snacks), pentru care este des învinuită publicitatea. Într-adevăr, copiii 

de 6-15 ani au un consum alimentar de dulciuri destul de nesănătos: zilnic 56% dintre copiii 

de 6-10 ani şi 47,7% dintre cei de 11-15 ani mănâncă dulciuri şi 22,5 % dintre cei de 6-10 ani 

şi 23,3% dintre cei de 11-15 ani consumă snacks. Îmbucurător este faptul că 60% dintre 

copiii de 11-15 ani declară că ar consuma zilnic lapte, iar 46% că ar consuma fructe zilnic, 

fapt ce denotă o conştientizare a rolului alimentaţiei sănătoase la copiii de 11-16 ani. 

Îngrijorător şi de-a dreptul alarmant considerăm faptul că cei mici, de 6-10 ani, au un consum 

mai ridicat al dulciurilor (56,1% faţă de 47,4%), dar şi al snacks-urilor (59,4% faţă de 

21,1%), cu atât mai mult cu cât preferinţele celor mici pot, şi este chiar recomandat, să fie 

cultivate şi ghidate de către părinţi.  

Cât este vina părinţilor în acest caz am putut deduce doar după ce am efectuat o 

analiză a felului cum acţionează părinţii în urma presiunilor exercitate de către copiii lor în 

privinţa achiziţionării anumitor produse. Din studiul efectuat de MMT (2004) a reieşit faptul 

că 50% dintre părinţi afirmă că sunt rugaţi de copiii lor, des şi foarte des, să le cumpere 

lucruri pe care le-au văzut în reclame. Iar conform studiului efectuat de INSOMAR (2007), 

răspunsurile denotă o creştere de 5% (55%). Analizând fenomenul mai amănunţit, pe 

categorii de vârstă, am constatat că 72% dintre copiii de 6-10 ani (studiul IMAS şi 

CSMNTC, 2007) declară că au cerut cel puţin o dată părinţilor să le cumpere un produs după 

ce au văzut o reclamă la televizor, în timp ce doar 27% declară că nu au făcut acest lucru 

niciodată. Subsumându-i pe cei cu răspunsul „de multe ori” şi „uneori” dintre copiii de 10-15 

ani, care ar solicita un produs din reclame, am obţinut 46,9 % de răspunsuri, cifră comparativ 

mult mai mică faţă de copiii de 6-10 ani - 72,2 %. Odată cu înaintarea în ani, observăm, 

aşadar, cel puţin la nivel declarativ, o scădere a presiunii exercitate asupra părinţilor în 

vederea achiziţionării unui produs din reclame. Media pentru ambele categorii ar fi de 

59,55% - mai mare cu 9,55% faţă de datele oferite de MMT din 2004 - 50% şi mai mică, 

după studiul efectuat de INSOMAR (2007), în care, adăugându-i şi pe cei care au răspuns 

„de multe ori” – obţinem 76%. Astfel, putem confirma ipoteza conform căreia, odată cu 

trecerea anilor, atât influenţa vizionării publicităţii este din ce în ce mai însemnată, cât şi 

presiunea exercitată asupra părinţilor.  
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În continuare, încercăm să aflăm cum reacţionează părinţii în faţa acestor presiuni. 

Din totalul copiilor de 6-10 ani, care au cerut părinţilor să le cumpere produse văzute în 

reclame, la 81,9% le-a fost cumpărat produsul, în timp ce la 17,2% nu le-a fost cumpărat. Şi 

în cazul copiilor de 11-15 ani, cum şi era de aşteptat, 80,8% dintre copii declară că părinţii 

„cedează” şi achiziţionează produsele; 16,3%, un număr mic totuşi, nu primesc produsele 

dorite. Aşadar, în cazul ambelor categorii de vârstă, reclama funcţionează ca mediator cu rol 

de „presiune” dinspre copii spre părinţi, pentru simplul motiv că nici măcar odată cu 

creşterea copiilor lor, părinţii nu reuşesc să le refuze rugăminţile de a cumpăra produsele 

cerute. 

Rezultatele par să confirme ipoteza conform căreia publicitatea continuă să constituie 

un factor de producere a unui fenomen de „dominaţie a copiilor asupra părinţilor”. Iar datele 

subliniază faptul că părinţii cedează chiar şi în cazul achiziţiilor unor produse nesănătoase, 

cum ar fi jucării, jocuri, dulciuri - 27,8%, sau băuturile răcoritoare - 13,2%.  

Şi atunci ne întrebăm dacă există, în general, vreo implicare a părinţilor în situaţiile 

numite de presiune de achiziţie, pentru că datele de mai sus denotă că un număr mare de 

părinţi cedează pur şi simplu în faţa copiilor lor, conştienţi fiind şi de presiunea care este 

exercitată asupra lor, dar şi de crearea de obiceiuri alimentare nocive sănătăţii copiilor lor. 

Noile modele de viaţă şi de gândire se perpetuează cu viteză mare, iar copilul nu poate într-

adevăr să se distanţeze de acestea, după cum spunea şi Brune (2003). Cu atât mai mult, în 

acest context, consdierăm că părinţii şi educatorii (învăţătorii) ar trebui să se implice mai 

activ în alfabetizarea publicitară a copiilor încă din timpul copilăriei timpurii.  

Generalizând, am putea afirma, în urma analizei diverselor aspecte legate de influenţa 

publicităţii asupra copiilor, că există un grad foarte scăzut de implicare a părinţilor atât în a 

limita timpul petrecut la televizor al copiilor lor, cât şi timpul petrecut împreună cu aceştia, în 

ideea existenţei unei persoane adulte care să explice şi să restricţioneze fluxul de reclame 

nedorite. Probabil din simţul vinei pentru timpul limitat petrecut în compania copiilor lor, 

aceştia compensează prin achiziţia jucăriilor, dulciurilor şi chiar şi a produselor nesănătoase, 

atât în cazul copiilor mari, cât şi a celor mici. Am atenţiona, în această ordine de idei, şi 

problema consumului excesiv de produse nesănătoase mai ales în cazul celor mici. Or, 

cultura de consum trebuie introdusă de către părinţi de la vârste mici, fapt care, analizând 

datele de mai sus, nu prea se întâmplă. Considerăm că o mare parte din vină le aparţine 

părinţilor, în primul rând.  

Care ar fi totuşi, soluţia, în contextul în care părinţii, care ar trebui să se implice în 

procesul de orientare a micilor consumatori în lumea reclamelor, nu au timpul, dorinţa, sau 
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pregătirea necesare? Câteva încercări s-au făcut în acest sens, prin  introducerea reclamelor 

sociale, de exemplu cele care avertizează despre riscurile consumului exagerat de zahăr, sare 

şi grăsimi (în cazul subiectului legat de alimentaţia nesănătoasă a copiilor). Considerăm, însă, 

că este mult prea puţin. Şi atunci am face un apel la instituţiile educaţionale, în sensul 

implicării acestora în formarea unui comportament selectiv de cumpărare, pentru că, după 

cum se vede, educatorii, învăţătorii şi profesorii, nu se bucură de prea mare încredere din 

partea copiilor. 

O sugestie în acest sens ar fi introducerea în şcoli, încă din clasele primare a unui curs 

despre comportamentul de consum (după modelul aplicat deja în unele şcoli americane şi  

amintit într-un alt subcapitol al acestei lucrări). Incongruenţele sau decalajele şi 

desincronizările dintre familie, şcoală şi alte instituţii care au rol important în educarea 

copiilor pentru publicitate şi pentru formarea în rândul publicului românesc a unei culturi a 

publicităţii ar putea fi astfel înlăturate.
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