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influenta publicitatii asupra copiilor.

Lucrarea de fata, intitulata Impactul publicitatii asupra societdtii de consum prezinta,
pe de o parte, o analizd a fenomenului publicitar si, pe de altd parte, o analizd a
consumatorului si a procesului de adaptare a acestuia la noua societate de consum. Scopul
studiului este de a explora, de a explica si a descrie fenomenul in cauza pentru o intelegere
mai buna a acestuia si, totodata, a relatiei publicitatii cu membrii societatii de consum. Pentru
a adauga rigoare si profunzime cercetarii in cauza si a surprinde perspectiva "actorilor
sociali" asupra fenomenului publicitdfii, am combinat in acest studiu multiplele metode
calitative §i cantitative, surse $i perspective pentru a acoperi cat mai multe aspecte legate de
influenta publicitatii asupra societatii de consum.

Am combinat diverse surse de colectare a datelor — de la cercetari si studii ale
autorilor romani si strdini (inclusiv autori rusi), atat cele publicate, cat si cele nepublicate,
referitor la subiectele vizate, dar si teze de doctorat ale doctoranzilor romani si straini si
cursuri ale profesorilor universitari (atdt publicate, cat si nepublicate). Am analizat
reflectarea fenomenului publicitar in media scrisd si in cea electronica, emisiuni televizate,
radio etc., abordandu-l din diverse perspective - de la cele publice, la cele private, de la cele
psihologice la cele culturale, sociale si economice, de la cele etice si morale, la cele
legislative etc., constituind, in final, o perspectiva individuald asupra acestora.

Contributia proprie este reflectatd si prin realizarea unui focus-group, aplicand
strategia deductiva (conceptuald), menit sa identifice opinii argumentate din partea
participantilor referitor la aspectele placute si mai putin placute ale fenomenului publicitar,
acestea servind drept directii tematice ale cercetarii de fata. Ultimul capitol al acestei lucrari
contine, de fapt, 0 analiza cantitativa a fenomenului, iar obiectivul a fost analizarea daca si
cum influenteaza publicitatea micii consumatori, comparand rezultatele mai multor cercetari

realizate de-a lungul anilor (2004-2007) de diverse institutii de cercetare - (Expunerea



copiilor la programele TV si Radio, realizat in 2004 de MMT (Metro Media Transilvania),
Expunerea copiilor la programe TV si Radio (modele culturale ale comportamentului de
consum), realizat in 2007 de Metro Media Transilvania; Impactul publicitatii asupra
parintilor si copiilor, realizat de IMAS (Institutul de Marketing si Sondaje) si CSMNTC
(Centrul de Studii Media si Noi Tehnologii de Comunicare) in 2007 si Obiceiuri, atitudini si
satisfacgia publicului radio si TV, realizat de Institutul National pentru Studii de Opinie si
Marketing (INSOMAR), tot in 2007. Contributia personald mai consta si in analiza datelor
din cadrul studiului nepublicat numit Expunere, consum, perceptie si opinie (2006), oferite
cu amabilitate de Metro Media Transilvania (MMT).

Problematica studiului consta in a identifica rolul, functiile si tehnicile de functionare
ale publicitatii in contextul social, economic si cultural, pentru a putea raspunde
numeroaselor critici aduse publicitatii referitoare la calitatea mesajului publicitar, a
continutului, a cantitatii si a formei, dar si referitor la aspectele etice si morale cu privire la
influenta negativa asupra copiilor, erotizarea publicitard si clandestinitatea publicitard. Mai
mult de atdt, am urmarit si schimbarile produse de-a lungul timpului in sfera de consum,
odata cu trecerea acesteia la 0 noua etapa — era de hiperconsum. Noul context consumatorist
a dus la schimbari de optica majore atat din partea consumatorului evoluat, cat si din partea
publicitarilor, nevoiti sa isi perfectioneze mesajele si tehnicile de abordare ale acestora. Am
incercat sd analizdm si viabilitatea criticilor enumerate mai sus in cadrul noii ere
consumeriste si a noului consumator — hiperconsumatorul globalizat.

Asadar, in primul capitol, numit Analiza comportamentului uman, am analizat noul
statut al individului — cel de consumator si factorii care influenteaza actul de consum. Am
considerat importantd cunoasterea atat a profilului psihologic al consumatorului, cat si
identificarea celorlaltor factori de decizie din cadrul procesului de cumparare, pentru a putea
intelege si aprecia ulterior daca, sau cat de mult ar putea publicitatea sa isi exercite influenta
asupra acestuia. In acest sens, am efectuat o analiza a factorilor individuali (abordarea
rationald, psihodinamica si behaviorista a individului) si a celor de mediu (abordare psiho-
sociald) considerati a fi importanti in luarea unei decizii de cumparare.

Abordarea rationala prezintd individul ca fiind condus de ratiune, exigent si greu de
convins fard dovezi pertinente (Jouve, 2000/2005). In cadrul abordarii psihodinamice am
analizat individul din perspectivele psihanalizei si ale psihologiei pornind, in cazul
psihanalizei, de la ipoteza lui Freud, conform céreia, inca din copilarie, individul este divizat
intre nevoile si impulsurile sale si limitele puse in calea satisfacerii lor, ridicate in jurul lui de

viata sociald (Freud, 1991). lar publicitatea, dupd cum sustine Jouve, ajutd individul sa
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gaseasca echilibrul intre Alter Ego si Supra-eu (doua din cele trei instante ale personalitatii
umane), ridicand interdictiile si barierele, regland conflictele noastre interioare (Jouve,
2000/2005, 32). Am analizat cele trei instante ale personalitatii umane prezentate de Freud:
Alter Ego (impulsurile si refularile umane), Supra Eul (reprezentand interdictiile, elementele
de cenzurd a personalitatii) si EQO-ul care asigura compromisul prin autoaparare,
autoconservare si echilibru pentru a intelege cum functioneaza psihicul uman si, mai tarziu,
cum reactioneaza acesta la mesajele publicitare (Freud, 1991).

Daca psihanaliza pune accent pe studiul instinctelor si al impulsurilor, atunci, din
perspectiva psihologica, ne-am oprit asupra nevoilor si motivatiilor, personalitatii, valorilor
si atitudinilor. Am definit nevoile ca fiind reprezentari ale sentimentului de lipsa,
insatisfactie, legate de anumite necesitati: fizice (principiul supravietuirii, protectiei), sociale
(principiul apartenentei, recunoasterii) si personale (principiul autorealizarii) (Jouve,
2000/2005). Conform piramidei lui Maslow, la baza se situeaza nevoile fiziologice, iar in
varful piramidei implinirea sinelui. Fiecare nivel, o data satisfacut, va genera o altd nevoie,
sustine autorul piramidei (Maslow, 2008).

Septimiu Chelcea sustine ca gresesc deopotriva si cei care sustin ca nevoile sau
»trebuintele”, asa cum le spune sociologul roman, sunt bazate pe instincte, deci inndscute,
sau ca sunt de naturd sociald, argumentand ca, daca toate trebuintele umane ar fi fost
programate ereditar, ar fi fost absurda afirmatia conform careia publicitatea ar adauga alte
trebuinte celor cu care ar fi fost echipati de la nastere (Chelcea, 2012). Prin urmare, deducem
ca nu toate trebuintele sunt inndscute. Si Otto Klineberg remarcase ca exista exceptii. De aici
s-a propus o distinctie: exista nevoi naturale si nevoi sociale, distinctie cu care suntem intru
totul de acord. De fapt, pe baza acestor distinctii, Abraham Maslow a realizat piramida
nevoilor. Cu toate ca atat modelul ierarhiei nevoilor din aceasta piramida a fost criticat, cat si
consecutivitatea satisfacerii fiecarui nivel al acesteia, consideram ca piramida ne ajuta la
intelegerea motorului actiunilor umane si este larg acceptata in psihosociologie.

Studiul motivatiilor ne-a oferit informatii referitoare la tendintele umane de natura
diferita, subliniind trei categorii: hedonistd, de sacrificiu si de autoexprimare (Joannis,
1965). Am observat ca in dependenta de aceste motivatii, consumatorul va reactiona diferit in
comportamentul sdu de consum.

Personalitatea umana a fost caracterizata printr-0 organizare a caracteristicilor de
comportament si a schemelor mentale proprii, avand ca si caracteristica de baza permanenta.
Valorile au fost catalogate ca fiind credinte durabile care determina preferinta sociald si

personald, iar atitudinile — organizare durabila a credintelor in legatura cu un obiect sau
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situatie (Rokeach, 1973). Toti acesti factori, luati in ansamblu, determina conduita de
cumpdrare a individului.

Nu am uitat sa amintim §i aportul psihologiei experimentale care a avut un rol
important in studiul comportamentului uman, prin prisma teoriei behaviorismului mecanicist,
dar si a celui recuperator, abordare care se sprijind pe lucrarile de psihologie ale
reflexologiei lui Pavlov. Acesta sustine ca orice decizie, orice atitudine, orice alegere este
produsul unei invatari prin conditionare (Bonnange, Chantal, 1990), regasita la Jouve sub
denumirea de behaviorismul mecanicist. Din aceasta perspectiva, orice act de cumpdrare ar
constitui si el produsul unei conditionari, care s-ar produce, in mare parte, prin efectul de
bombardare. Cumpararea ar putea fi conditionata, insa, si de fenomenul de asemanare intre
mesajul publicitar si un mesaj al invatarii anterioare, sau aflate in curs, (behaviorismul
recuperator) (Jouve, 2000/2005). Reiese, astfel, ca receptorul ar ajunge intr-o stare in care nu
mai urmeaza nicio logica internd, nu isi stapaneste deloc demersul, ci se supune stimulilor
reprezentati de mesajele repetate destul de des pentru a-i induce automatisme, acte reflexe.
Teorie contestata de altfel de Gilles Lipovetsky (2007), ce afirma ca aceste metode de
intoxicare ar fi unele demodate si ca, in conditiile noii ere consumeriste, avem de a face cu
un consumator inteligent si evoluat. Argumentele aduse in capitolul al IV-lea al acestei
lucrari vor face lumina asupra acestui aspect. Scopul urmarit a fost de a enumera si aminti
despre cele trei abordari ale individului — rationala, psihodinamica si behaviorista, intru
intelegerea influentei factorilor individuali in cadrul ludrii unei decizii de cumparare.

Abordarea psihosociala a publicitatii, analizata in continuare, presupune studierea
modului in care apartenenta la un grup duce la un anumit comportament de consum si,
adauga Chelcea (2012, 77), la un mod specific de a percepe si evalua reclamele. Orice
demers publicitar face apel la anumite abilitafi cognitive si afective ale unei persoane,
determinate de factori educativi, sociali, culturali sau religiosi, factori pe care i-am analizat in
subcapitolul numit ,,Influenta factorilor de mediu”. Subliniem faptul ca mediul sociocultural
este indispensabil in procesul de formare a personalitatii si in influentarea comportamentelor,
ceea ce ne permite sa spunem ca individul este produsul unei culturi de baza (culturalismul),
al unor norme, roluri si statute. Am analizat factorii de baza care reflecta relatia dintre individ
si mediul sdu social: cultura si subculturile (nationalitatile, religiile, varsta si regiunile),
clasele socioeconomice si grupurile sociale (Marcenac, Milon si Saint-Michel, 2006). Este
inevitabil ca si comportamentul de consum al individului se afla sub influenta codului
contextual: consumatorul evalueaza produsul in functie de tipul de consum practicat in cadrul

acestor subgrupuri in mijlocul carora traieste si se justificd. Am subliniat in acest context
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distinctia dintre grupul de apartenentd si cel de referintd, deducand urmatoarele:
comportamentele oamenilor pot fi determinate de influenta grupului de care apartine, dar si a
celui de referinta, care exercita, de fapt, o presiune superioara. La fel poate fi determinata si
de influenta unui lider de opinie, provenit din familie sau din orice alt grup (Jouve,
2000/2005).

Alti factori importanti care stau la baza relatiei dintre individ si mediul sdu social,
analizati in acest capitol, au fost normele, rolurile si stereotipurile. Bazate pe modele
biologice, familiale, profesionale, normele indica atitudini sociale adaptate oricarei situatii si
includ individul fintr-o conduitd generala. Putem atribui, astfel, normelor o putere
supraindividuala, in sensul cd, mai presus de individ, ele asigura o coeziune sociald, iar
publicitatea, vehiculand aceste norme, ar detine o forma de putere. Analizand rolurile (legile
colective), am observat cd acestea se manifesta sub forma regulamentelor, codurilor si ale
semnalelor, care se traduc in termeni de indicatii, interdictii si recomandari. Publicitatea nu
ezitd 1n a recupera aceste reguli, ba chiar adoptd un ton imperativ si de autoritate in acest
context, sustine Jouve (2000/2005). Tot aici am subliniat faptul ca fiecare persoana isi asuma
mai multe roluri concomitent — cel profesional, familial, social etc., fapt care duce de cele
mai multe ori la un conflict al acestora. Exista opinii conform carora publicitatea, in acest
caz, ne-ar ajuta sa gestionam conflictul, propunandu-ne un produs substitut sau auxiliar.
Argumentele contradictorii privind acest aspect le-am analizat in capitolul dedicat criticii
publicitatii.

Psihosociologia nu se rezumad, insa, doar la studiul grupurilor si al sistemului rol-
statusurilor sociale, considera Chelcea (2008). Profesorul roman extinde abordarea
psihosociologica a publicitatii, facand referire la o serie de fenomene si procese sociale care
nu au fost abordate de Michele Jouve. Noi, insd, ne vom opri doar la cele analizate in acest
capitol, deoarece extinderea acestui aspect, in cazul nostru, nu constituie un obiectiv major
al cercetarii.

Dupa analizarea normelor si a rolurilor, am ajuns si la stereotipuri, pe care le-am
definit drept ,,categorii ale opiniei publice” (J. Stoetzel), devenite in timp ,,valori sociale”
sau ,;modele transmise de mostenirea culturald” (B. Cathelat) pe care le consideram la fel de
importante atat in ordonarea societatii si a cadrului de viata, cat si in conformarea acestuia.
Am dedus faptul ca rolul stereotipurilor este de a ajuta la determinarea modelelor de
identificare personale, ale apartenentei culturale si ale semnificatiei individuale. Observam ca
publicitatea utilizeaza masiv aceste norme ale unei societati-tip, dar se loveste nu numai de

dilema realitate-aspiratie, ci si de conflictul adesea latent intre dorintele individuale (femeia
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emancipatd, de exemplu) si modelele culturale (femeia supusa barbatului), subiect dezbatut
pe larg in subcapitolul ,Imaginea femeii in publicitate”. Rezumand, am putea defini
stereotipul ca mod de exprimare a publicitatii, in efortul ei de a produce o imagine de sine a
consumatorului, susceptibila sa furnizeze raspunsuri la asteptarile acestuia si sa-i satisfaca
nevoile (Cathelat, 1987/2005). In contextul studierii factorilor de mediu asupra
consumatorului, am considerat importantd analiza rolului stereotipurilor in determinarea
modelelor de identificare personald atat a apartenentei culturale, cat si a semnificatiei
individuale, concluzionand ca aceste norme sau clisee (cum mai pot fi numite stereotipurile)
sunt absolut necesare subiectului in ordonarea societatii si cadrului de viata, in conformarea
acestuia.

Important, insa, in contextul analizei comportamentului uman este si domeniul
psihanalizei si al subconstientului. Am incercat sa analizam rolul acestora in determinarea
comportamentului de consum al individului, pornind de la ipoteza freudiana conform careia
»dilemele fundamentale” ale omului {si au radacinile din timpul copildriei si vor ramane
implantate 1n aparatul sau psihic sub forma unei problematici fondatoare a evolutiei sale
ulterioare. Psihologul rus Pesotkii (2001) considerad ca revenirea la experientele suferite in
copildrie si la fanteziile avute in urma acestora, stocate in subconstient, sunt foarte mult
exploatate in reclamele la produsele alimentare, tigari, la gumele de mestecat etc. Am descris
in continuare si ipoteza conform careia impulsurile sexuale constituie cele mai puternice
temeiuri ale actiunilor umane, iar acestea au puterea de a conferi conotatii sexuale unor game
variate de obiecte si actiuni (Freud, 1991). Asadar, psihanaliza este un domeniu care prezinta
dorintele omului dincolo de constiintd, reprezentate prin stimuli i pulsiuni, pe care individul
incearca toata viata sd si le satisfaca prin diverse metode; individul va cauta raspunsuri
,»satisfacatoare” la aceste dileme in alte parti, dar si in publicitate, conform teoriilor lui Freud.
Teorii, de altfel, adesea contestate. Ideea ca tema freudiana transpare foarte clar in utilizarea
ei publicitara este sustinutd si de Frangois Brune, care afirma ca, in decizia de satisfacere a
dorintelor individului, discursul publicitar vine sa-i procure anumite reprezentari (legate de
tematica singuratatii, dragostei, mortii, alteritatii etc.), pentru a-i oferi rezolvarea problemelor
sale fundamentale si linistea pe care o cautd (Brune, 1996). Autorul francez abordeaza
aspectul conditiondrii subconstientului prin prisma clandestinitatii mesajelor sexuale utilizate
in publicitate. Si de aceastd problema ne-am ocupat in capitolul dedicat criticii publicitatii,
scopul propus in capitolul la care facem referire a fost de a stabili legatura dintre experientele

stocate in subconstientul uman si formarea comportamentului de consum al acestuia.



Asadar, psihanailiza susfine ca cea mai mare parte a comportamentului uman se
gaseste in afara campului rational si cd aspectele fundamentale ale motivatiei se gasesc
dincolo de campul constiintei. Insd K. Lewin, ale carui lucriri s-au concentrat pe studiul
experimental al influentei mediului asupra individului, a analizat personalitatea indivizilor,
actiunea acestora in campul social si dinamica grupurilor mici. Acesta sublinia: ,,in functie de
istoria personala a subiectului, pot interveni diverse valorizari ale echilibrului cautat si in
cautarea unei detensionari, In sensul unei compensatii fictive, simbolice, actele de substitutie
pot imbraca forme foarte diverse (Lewin, 1951). lar Katona sustine, in aceeasi ordine de idei,
ca mai mult chiar decat elementele obiective ale unei situatii, deciziile consumatorilor depind
de maniera in care ei insisi o percep, de fapt (Katona, apud Cathelat, 1987/2005).

Concluzia la care am ajuns este ca experientele umane, trdite incad din frageda
copildrie, pot ramane stocate in subconstientul nostru. Dar a face o legaturd directd intre
dilemele existentiale ale sugarului (Haineault si Roy) sau impulsurile sexuale (dupa Freud) si
faptul ca ar putea modifica comportmentul si conferi conotatii sexuale diverselor actiuni si
obiecte, consideram ca este o ipoteza pe care Incd nu o putem confirma din lipsd de dovezi
consistente. Si Cathelat sustine faptul ca nu trebuie sa uitam despre eterogenitatea
consumatorului, adicd de conditia sa de subiect social, membru al unui grup, actor intr-un
mediu unde are un statut si un rol (2005). Si aici am aminti, in contextul discutiei despre
dorinta sexuala mascata, exemplul lui Septimiu Chelcea, care, la vederea sticlei de sampanie
descrisa de profesoara poloneza Wilhelmina Wosinska, isi va aminti de pretul acesteia, iar,
probabil, o altd persoana de alt sex, varstd, mediu social etc. va vedea in ea ceea ce spera sa
vada psihologul polonez in teoria sa (chemarea sexuald). Astfel, ne permitem sa afirmam ca
eficienta stimulilor subconstienti, pe care i-ar utiliza publicitatea, este pusa la indoiala.

In incheierea acestui capitol, putem deduce urmitoarele: orice demers publicitar, prin
mesajul transmis, face apel la anumite abilitati cognitive si afective ale unei persoane,
determinate atat de factori individuali, cat si de cei educativi, sociali, culturali sau religiosi.
Intelegerea si cunoasterea influentei acestor factori am considerat-o esentiald pentru

demararea unei lucrari de cercetare, referitoare la impactul publicitatii asupra consumatorilor.

La inceputul capitolului al 11-lea, intitulat Analiza fenomenului publicitar, am urmarit
evolutia istorica concisd a actiunilor publicitare, incepand cu placutele de lut gasite in
Pompei, cu mii de ani in urma si terminand cu epoca in care televizorul a revolutionat modul
de concepere a publicitatii. Fiecare etapa istorica a adus cu sine noi forme de publicitate.

Odata cu aparitia tiparului lui Gutenberg au aparut primii fluturasi publicitari (Vivian, 1999).
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Revolutia industriald a adus cu sine noi modificari in societate. A aparut productia de masa,
iar publicitatea a fost perceputd, in aceste conditii, ca un instrument de a ajunge la o audienta
de masa. Secolul al XX-lea debuteaza cu aparitia radioului — un alt mediu ce promitea
avantaje publicitatii, care nsa a fost surclasat de aparitia televiziunii n anii ’60.

Pe parcursul acestor etape, s-a schimbat si rolul publicitatii, de la cel de informare la
cel de creare de imagine. Primele campanii de marketing de masa, care au inceput in a doua
jumitate a secolului al XIX-lea, utilizau mai mult publicitatea decat brandingul. insa primele
produse bazate pe marcd au aparut in mare parte datoritd altei inovatii: fabrica. Rolul
publicitatii s-a schimbat, din acela de a informa despre aparitia noilor produse in acela de a
construi o imagine de marca 1in jurul unui anumit produs (Klein, 2006).

Am incercat in continuare sa definim termenul de publicitate. O definitie generala ar
fi greu de conturat. De la acceptiunca publicitatii ca fiind ,,0 comunicare de masa”
(Bertrand), ,,psihosociologia informarii aplicata unor obiective comerciale” (Cathelat), pana
la ,,publicitatea este orice forma de prezentare si promovare” (Dominick), am intalnit sute de
definitii ale termenului. Diferenta esentiald constd doar in unghiul de abordare a acestei
acceptiuni. Observam, insd, ca termenul ,,publicitate” tradus 1n limba romana, inglobeaza atat
activitati comerciale, cat si umanitare, sociale, culturale si politice. Desi in limbajul curent nu
se obisnuieste sd se faca distinctie, teoreticienii utilizeaza pentru cazurile amintite doua
notiuni diferite: ,,publicitate” si ,,reclama” (confuzia este remarcata si de Cristina Coman)
(2000). Am considerat importanta sesizarea acestei diferente in contextul in care scopul
lucrarii de fatd este de a anliza impactul publicitatii asupra societdtii, specificand ca in cazul
nostru, dat fiind faptul ca in limbajul curent nu se face distinctie intre aceste doua forme, vom
sublinia diferenta de sens doar in cazurile in care va fi esentialmente nevoie. In celelalte
cazuri, prin termenul de publicitate vom avea in vedere fenomenul publicitar in totalitatea sa.

In cazul clasificarii functiilor publicitatii, am reusit si conturdm cele mai intilnite in
literatura de specialitate, cum ar fi: functia de comunicare si informare, functia economica,
functia sociala, functia politica, functia persuasiva, functia poetica (culturald) (Popa, 2005),
(Dragan, 1996), dar si, conform opiniei lui Dorin Popa si cea de evaziune. Conform opiniei
lui Jean Stoetzel, cumuland cele trei dimensiuni - cunoastere, informare si evaziune, functia
publicitara mai poate fi asimilata cu functia psihoterapeutica (Stoetzel apud Popa, 2005). Din
punctul de vedere al sociologului Septimiu Chelcea, publicitatea are 3 functii: utilitara,
artistica si educativa. lar publicitatea care isi asuma doar scopul de a vinde, indiferent de
mijloace, este numitd de autor publicitate salbatica. Aceasta ,,incearca sa ,,dreseze” omul prin

standardizare: prin reducere, alienare, aparentda democratizare si supralicitarea dorintei de
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ascensiune sociala” (Chelcea, 2012). Asupra acestui aspect ne vom opri in capitolul dedicat
criticii publicitatii.

Fiind considerata incontestabil o media, publicitatii 1i putem atribui aceleasi functii,
formulate astfel de Cathelat: ” publicitate-antena” (atunci cand se lanseaza un nou produs),
“publicitate-ampli” (atunci cand dramatizeaza schimbarile de moda vestimentara, de
exemplu), ”’publicitate-focus™ (atunci cand propune o noud conceptie de viata), ’publicitate-
prisma” (atunci cand isi diversifica propunerile si le personalizeaza in functie de clientul-
tinta) si “publicitate-ecou” (atunci cand intretine un mod conservator de gandire) (Cathelat,
1987/2005). Publicitatea, se afirma, asadar, la fel ca si mediile ca factori de latenta,
mecanisme conservatoare ale durabilitatii culturale, dar, in acelasi timp, si ca factori
dinamici, condensatori si traducatori de alternative pentru adaptarea la mediul inconjurator in
schimbare.

Oricat nu s-ar vorbi despre functia economica a publicitatii, trebuie subliniat faptul ca
publicitatea nu poate scapa de functia ei sociald, pentru ca orice mesaj comercial trimite la un
model implicit de influentare psihologica si sociald. Cumuland mai multe clasificari intalnite
in literatura de specialitate, am identificat patru tehnici utilizate de publicitari in acest sens.
Publicitatea persuasiva este cea care ataseaza produsului coduri sociale, o intreagd panoplie
de moduri de viata si de gandire, o imagine a sinelui, jucand din plin rolul de institutie
pedagogica. Simbolul acestui tip de publicitate ar fi faimosul AIDA : (Atentie, Interes,
Dorinta, Achizitionare) (Jouve, 2000/2005).

Publicitatea mecanicista a aparut odata cu teoria reflexelor conditionate ale lui
Pavlov, teorie care a marcat profund publicitatea in prima jumatate a secolului XX-lea si s-a
bazat pe ideea unui comportament economic datorat automatismului mental. Atat George
Katona, cat si Cathelat au negat, insd, eficacitatea acestui model (Cathelat, 1987/2005).
Autorul francez, recunoaste, insa, ca strategia mecanicista nu este intrutotul ineficace.
Rezultatele ei se pot dovedi satisfacatoare, cel putin pentru o perioada scurtd, dar cu conditia
expresd ca agresarea consumatorului-obiect sa nu se loveasca de vreun baraj inconstient, dar,
mentioneaza in continuare, tentativele de conditionare, mai degraba decat agresiunea general
denuntata, nu constituie decat o inofensiva zgarietura (I1bidem).

Astfel criticii publicitatii sustin ca publicitarii, pentru a mari eficacitatea mesajelor
comerciale, au trecut la o strategie mai dinamica, strategie care face apel la reactii psihice
mai elaborate, cum ar fi publicitatea sugestiva. De la procedura cvasimecanica, publicitatea,
conform opiniei lui Martineau, isi indreapta eforturile spre o sugestie mai fina, iar analiza

actului numit sugerat ne-ar arata ca acesta se reduce la exercitiul normal al facultatilor
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aparut o noud schema explicativd a conduitei economice bazatd pe notiunea de nevoie, in
care, mesajul publicitar trebuie sd evoce ambianta generald si sd prezinte produsul drept
completarea evidenta a modului respectiv de viata (Cathelat, 1987/2005).

Odata cu Freud si a dimensiunii noi pe care a dobandit-0 subconstientul, ideea a fost
reformulata: cauzele reale ale conduitei trebuie cautate sub nivelul constiintei, sustinea acesta
(1991). Din aceasta perspectiva, rolul publicitatii ar consta in a cauta nevoile si dorintele care
genereaza la consumator tensiuni dezagreabile pentru a le lega, cel mai putin artificial
posibil, de absenta produsului. Apoi, in a propune ,remedii” prin produsul, incarcat de
reprezentdri simbolice.

Insa, tinem s subliniem in acest context faptul ci cercetitori ca K. Lewin (Lewin,
1951) si Katona (Katona, apud Cathelat, 1987/2005) afirmau cd diversele valorizari ale
individului, in cautarea unei detensiondri (in sensul unei compensatii), sunt diferite in functie
de istoria personald a acestuia si de maniera proprie in care el percepe anumite situatii. Si
Cathelat sustine faptul cd nu trebuie sa uitam despre eterogenitatea consumatorului, adica de
conditia sa de subiect social, membru al unui grup, actor intr-un mediu unde are un statut si
un rol (Cathelat, 1978/2005). Astfel, eficienta publicitatii sugestive adesea este pusa la
indoiala.

Daca publicitatea sugestiva tinde sa pund in acord limbajul comercial cu motivatiile
profunde ale clientului, publicitatea proiectiva cauta sa inscrie discursul comercial in cel
social, adica intr-o cultura, in valorile ei, in modurile ei de viata.

Dar sunt oare aceste mecanisme publicitare opuse, asa cum par la prima vedere?
Practica publicitara arata ca, de fapt, aceste tehnici publicitare coexista, ba chiar mai mult de
atat, se completeaza reciproc, pentru cd discursul publicitar nu este unul univoc si
unidimensional. De fapt, publicitatea modernd amesteca strans apelurile informative si
rationale cu tentative de conditionare mecanicistd si imagini sugestive, considera autorul
francez. Aceasta Tmbinare poate fi interpretata diferit. Noi consideram ca din punct de vedere
comercial, aceste tehnici imbinate constituie, de fapt, un efort de adaptare la noua etapa de
dezvoltare a consumului, la noul consumator, descris de Lipovetsky, adica la noua economie
moderna, etapa despre care vorbim in capitolul al 1VV-lea al acestei lucrari.

Problema studiata in subcapitolul ,,Publicitate intre informare si propaganda” reflecta
ipoteza conform careia publicitatea este 0 comunicatie sau un mijloc care informeaza, dar, in
acelasi timp, este 0 forma tipica de dominatie birocraticd moderna, care reuseste sd planifice

nu numai oferta, dar si cererea (Galbraith, 1982). Critica de pe pozitiile umaniste vede in
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politica si publicitate forte conjugate in dominarea individului, in dresajul lui ideologic. Iar
Brune subliniaza faptul ca publicitatea (la fel ca si politica, de altfel) nu se multumeste, deci,
sa reflecte omul ,,unidimensional” profetizat de Marcuse, ci ca ea 1-ar fi creat (Brune, 2003).
Adeptii acestei pozitii ajung la concluzia cd publicitatea merge in complicitate cu un
totalitarism compatibil, printre altele, cu alegerile libere si cu pluripartidismul (Castoriadis,
apud Dancu, 1999). In acelasi registru de argumentare se sustine ci publicitatea ,,anihileaza
congtiinta si 1si formeaza, fard mare greutate, structurile ei proprii in constiinta individului”
(Frye, 1962). Dar, considera Vasile Dancu, acest mod critic de gandire care leaga publicitatea
de logica totalitara pacatuieste. Mai intai, prin punerea in analogie a doua grade de marimi
diferite. Institutiile totalitare ,,gandesc” in locul indivizilor, considera autorul, iar publicitatea
nu are nimic in comun cu proiectul grandoman al puterii politice de a reconstrui omul. ,,Ea
utilizeaza comunicatia acolo unde totalitarismul uzeaza de coercitie, seductia in loc de
rigiditatea regulamentara, divertismentul ludic in loc de dresajul mecanic” (Dancu, 1999).

Publicitatea ar reprezinta, de fapt, un factor de democratie. In sustinerea acestei idei,
Cathelat afirma ca ,,publicitatea nu este propaganda, in sensul in care propagandistul cauta sa
isi impuna propriile idei fara sa ii pese de cele ale auditoriului” (Cathelat, 1987/2005). Nu
este propaganda, sustine si Lipovetsky, pentru ca, ,,...odatd cu publicitatea, comunicarea
adopta un profil original, recurgand la forma seductiei frivole, ceea ce e o sintezad la polul
opus al logicii totalitare, la antipodul controlului total pe care il atribuim cu usurinta formelor
nesabuite ale ratiunii comerciale si politice” (Lipovetsky, 1987).

Asadar, am analizat ipotezele emise referitoare la publicitate versus propaganda si am
incercat sa demontam mitul caracterului totalitar al publicitatii, alaturandu-ne opiniei
conform cdreia publicitatea nu este decat o putere de suprafatd: ,, Tocmai in aceasta consta
paradoxul publicitatii - ea este decisiva pentru agentii economici, fard consecinte majore
pentru fiecare dintre noi, dar nu are actiune eficientd decdt asupra auxiliarului si
indiferentului”, conchide Dancu (1999). Subiectul ramane, insa, in continuare unul care
trezeste controverse.

in subcapitolul urmator, intitulat ,,Publicitatea — institutie sociald”, analizam rolul
social pe care il exercita publicitatea, dar si pe cel cultural, incercand sa determinam daca
aceasta este o oglinda conservatoare a unei societati sau este un motor al inovatiilor.

In opinia profesorului Dancu, functia publicititii este una de regulator cultural,
deoarece consumatorul traieste intr-o anumita situatie sociala si acest context 1i determina
conduita (Dancu, 1999). Analizand rolul social al publicitatii, putem sustine ca in spatele

dialogului de influenta comerciald, dintre publicitar si consumator, se manifesta un alt dialog
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— cel dintre societate si subiectul social. Consumatorul traieste in situatii sociale si 1isi
determina conduita in cadrul acestor contexte, iar publicitatea devine o modalitate de
integrare sociald si de definire a persoanei in mediul ei. In acest mod, se manifestd mai clar
functia culturala a publicitatii: ea sugereaza consumatorilor modele de identificare si valori
de conduitd, avand drept finalitate comerciala motivarea actului de cumparare. Ca fenomen
social, insa, publicitatea este vazuta ca unul care ar produce frustrari si resentimente celor
incapabili sa-si procure produsele popularizate, alimentand, in acest mod, conflicte sociale,
falsificand ierarhia valorilor, cultivand euforia, hedonismul, narcisismul si individualismul.
Frangois Brune subliniazd fenomenul standardizarii la care publicitatea ar impinge individul
si pune in evidenta cateva dintre formele de depersonalizare la care ne expun reclamele.
Aceasta teorie, 1nsd, va fi examinata in capitolul ,,Critica publicitatii”.

Rezumand, tinem si mai remarcam ca, la fel ca toate mijloacele de comunicare de
masa, publicitatea intervine asupra limbajului, sistemului de valori, normelor de gandire si
modurilor de viata si ni se infatiseaza in acelasi timp ca oglinda culturala, dar si ca motor
cultural. Richard W. Pollay (1987) este, insa, de alta opinie si anume ca ,,publicitatea este o
oglinda care deformeaza”, in sensul ca reflectd numai anumite valori si stiluri de viata
(Chelcea, 2012). Adesea ,,publicitatea face apel la ceea ce lipseste in societate. Familia
fericitd este mai frecvent prezentatd in societatile (natiunile) in care familia este in criza”,
considera si Mooij (1998/2010).

Poate cd tocmai aceastda functie de oglinda, distorsionatd sau nu, a dorintelor si
aspiratiilor actuale ale societatii (deci a insatisfactiilor, frustrarilor, inhibitiilor) atrage atatea
critici la adresa publicitatii. Dat fiind ca misiunea unei oglinzi nu este de idealizare si nici de
culpabilizare, ar fi naiv sa cerem socoteald oglinzii pentru cele reflectate. Imaginea reflectata
este, de fapt, a noastra. In concluzie, publicitatea este discursul cultural dominant, fiind in
acelasi timp si oglinda, si motor cultural al societatii. lar, dupa cum sustine Cathelat, ea
fundamenteaza o culturd populara de masa, ii instituie valorile si normele, ii reglementeaza
modelele si 11 consacra retorica si limbajul (Cathelat, 1987/2005).

In subcapitolul , Responsabilitatea sociald a publicititii” am analizat si aspectul ce
tine de responsabilitatea de a elabora si transmite un numar de modele societatii, ca raspuns
la nevoile audientei, dar si de a face lumina asupra problemei daca publicitatea suscita sau nu
nevoi noi.

Am pornit de la ipoteza conform careia acuzele aduse publicitatii ca ar crea la
nesfarsit nevoi noi sunt, cel putin unele, nefondate. Pentru ca reclama ,,nu poate decat sa

actualizeze dorinte sau pulsiuni pand atunci refulate in inconstient” (Cathelat) si ,,nu poate
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decat sa descopere, sa le trezeasca, niciodata sa le fabrice” (Popa). A accepta ca publicitatea
genereaza trebuinte (nevoi) primare (naturale, biologice), considera Septimiu Chelcea, care
asa cum am afirmat in capitolul I, au o programare ereditara, inseamna a conferi publicitatii
un rol demiurgic, iar a pune exclusiv pe seama publicitatii formarea trebuintelor secundare
(sociale) echivaleaza cu negarea rolului altor factori ai socializarii (educatia scolara, religia,
mass-media, familia, grupul de prieteni etc.) (Chelcea, 2012). Deducem astfel ca publicitatea
nu este atotputernicd, nu schimba natura umana, dar contribuie la formarea trebuintelor de
nivel superior si propune modalitati noi de satisfacere a trebuintelor biologice. Mai mult de
atat chiar, publicitatea poate contribui la sporirea stimei de sine si, prin aceasta, la asimilarea
trebuintei de actualizare a sinelui, conchide sociologul roman (Chelcea, 2012).

In continuare, analiza fenomenului publicitar are loc din perspectiva economica si
anume publicitatea privita ca un instrument de gestionare a productiei si ca instrument de
gestionare a consumului. Ne-am oprit doar foarte putin asupra acestui aspect, dat fiind ca este
unul care nu trezeste controverse, lucrurile fiind foarte clare in ceea ce priveste rolul
economic al publicitatii. Pe scurt, publicitatea este direct legata de o forma de economie, si
anume economia industriald. Actiunea publicitara este, deci, iIn mod fundamental, o incercare
de a vinde mai mult, dar nu este valabila decat intr-o economie a abundentei. Trecerea de la o
economie a productiei la 0 economie a consumului @ modificat ritmul si orientarea cresterii
si a adaptat meseria de consumator care a conditionat procesele de crestere. Indisolubil legata
de sistemul economic, publicitatea ii va fi necesara acestuia si in perioadele de recesiune, ca
factor de echilibrare a subconsumului.

in urmitorul subcapitol ne-am propus si analizim imaginile feminine din spoturile
publicitare, pentru ca subiectul a fost si ramane sursa multor dispute aprinse. Am analizat, pe
scurt, in ultimul subcapitol numit ,,Imaginea femeii in publicitate”, distributia de roluri din
publicitate (mai exact in spoturile romanesti), iar Spre final am incercat sa deducem ce se
subintelege prin expresia ,femeia sexy” si daca constituie imaginea acesteia pretul
succesului garantat.

Asadar, am incercat sa identificam care sunt modelele de distributie a sarcinilor in
publicitatea difuzata in Romania, pornind de la ipoteza ca publicitatea din Romania este
dominata de reprezentari traditionale ale distributiei rolurilor de gen in familie. lulia
Roxana Bulmez in Imaginea femeii in publicitate (2008) sustine faptul ca ipostazele in care
apar femeile in publicitate sunt limitate la trei roluri: gospodina, mama sau diva plina de
succes. Ne-am intrebat atunci de ce anume femeia este cea mai potrivita pentru spalat, gatit
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cartea De ce barbatii se uita la meci, iar femeile se uita in oglinda (2001), care mentioneaza
ca exista o diferentd intre barbati si femei, atat la nivelul structurii creierului, cat si la
nivelul mostenirii biologice. Suntem de acord cu aceasta afirmatie si consideram ca
principala cauza a acestui gen de reprezentari se ascunde in faptul cd lumea femeilor,
prezentata de pe pozitii traditionaliste, repeta acea interpretare biologica data rolului femeii.

In societatea traditionald, stabilitatea si buna intelegere in grupul domestic erau date
de complementaritatea rolurilor barbatilor si femeilor. Lucrurile, insa, s-au schimbat mult
de-a lungul timpului. Odata cu aparitia miscarii feministe (sfarsitul anilor 80 — inceputul
anilor 90), care milita nu numai pentru o reconsiderare a statutului politic, profesional,
cultural al femeii in societate, a aparut necesitatea redefinirii statutului si rolului acesteia in
familie. Si atunci ne intrebam: cum s-au adaptat publicitarii acestor schimbari, ca sa nu
trezeasca revolta feministelor sau complexe femeilor care sustin modelul traditionalist?

Mai intdi, am sublinia un aspect important al acestei probleme si anume faptul ca
succesul unui mesaj publicitar depinde si de specificul cultural al societatii unde se lanseaza
un anume produs. Pentru ca ceea ce indivizii dintr-o anumita cultura se asteapta din partea
unui barbat sau din partea unei femei se confunda in mare masura cu stereotipiile care circula
in legatura cu aceste asteptari (Ilut, 2005). In acest context, ca o parantezi, am exemplificat
lucrarea de disertatie a lui Ahmed Niaz, care a urmarit diferenfe semnificative intre reclamele
dintre SUA (tard cu o culturd puternic individualistd) si India (o tard cu o cultura slab
colectivista si puternic contextuald), ca urmare a reflectarii deosebirilor culturale, iar
concluzia disertatiei a fost cd standardizarea internationald a reclamelor este supra
simplificatoare (Niaz, 1996, IV apud Chelcea, 2012). Septimiu Chelcea, in acord cu
cercetarile privind globalizarea publicitatii, considera ca nu este gresit sa susfinem cd in
domeniul publicitatii solutia o reprezinta ,,glocalizarea”, adica adaptarea bunurilor si
reclamelor la specificul cultural national, idee de la care am si pornit aceastd, consideram
importanta, paranteza (Chelcea, 2012).

Revenind, unele sondaje efectuate in Romania, inca in 2003, privind repartizarea
rolurilor de gen in contextul domestic, au Scos la suprafata urmatoarele date: 75,5% dintre
cei trecuti de 55 de ani, 65,9% dintre cei cu varste cuprinse intre 39-54 ani si, curios, 61,9%
dintre cei cu varste cuprinse intre 18-29 de ani au raspuns afirmativ la intrebarea ,,Este mai
mult datoria femeilor decat a barbatilor sa se ocupe de treburile casei?” (Ilug, 2005). Un alt
studiu, mai recent, realizat in 2010 de Mihai Deac de la Universitatea ,,Babes-Bolyai” (Cluj-
Napoca), numit Distributia rolurilor de gen in reclamele romanesti (2012) prezinta

urmatoarea situatie: conform unui model traditional, rolul femeii este acela de a

17



ingriji gospodaria (casnica) si a creste copiii. Femeile sunt aproape de 10 ori mai
probabil sa fie reprezentate drept casnice (9,69% din totalul personajelor feminine
prezentate intra in aceasta categorie, fata de abia 1,01% dintre barbati). In aceeasi idee,
femeia este mai des reprezentata in rol de parinte: 16,6% dintre femei in aceasta ipostaza,
fata de 7,26% dintre barbati, deci un raport de peste 2 la 1. Rezultatele acestui studiu
indica o clara tendinta inspre reprezentari traditionale ale genului. In acelasi timp,
observam ca femeile sunt de cca. 2 ori mai des reprezentate ca obiect al atractiei sexuale si
al pasiunii, dar si de aproape 3 ori mai des decat barbatii din postura de celebritati.
Acest ultim aspect contravine modelului traditional, in care femeia are un rol limitat in
spatiul public, observa Deac (Ibidem). Si din rezultatele cercetarii efectuate de ALTFEM,
realizatd in 2011, reiese ca cele mai multe actiuni ale femeilor sunt domestice, au activitati
zilnice in care ajuta barbatul de langa ea sau familia in general sd se simtd mai bine. O alta
actiune cu care sunt asociate femeile este legata de ingrijirea corporald. Barbatii apar mai
degraba in postura de personaje care asteapta sa fie ingrijiti, dar si in situatii de joc sau
activitagi de timp liber (ALTFEM, Imaginea femeii in scietatea romdneasca, 2011,
www.altfem.ro).

Concluzionand, studiul confirma cele trei roluri majore ale femeii in publicitatea
romaneasca: fata de barbati, femeile conduc la reclamele ce promoveaza alimente, produse
de curatenie, cosmetice si produse pentru copii.

Nu putem sa ignoram faptul cd situatia actuald sociald si economico-financiard din
Romania a dus la o schimbare a statutului femeii si, prin urmare, a dus si la schimbarea
imaginii acesteia in spoturile autohtone. in final, am dori si mai mentionam si un alt aspect
ce nu trebuie neglijat, si anume faptul ca publicitatea nu este o entitate ce actioneaza dupa
propria vointd. Legile economice, legile pietei fac din publicitate o afacere profitabilda. De
aceea, aceasta este nevoitd sa apeleze la metode sigure si eficiente. Adevarata valoare a
publicitatii, inca, consideram cd se manifestd atunci cand publicitarul este capabil sa creeze
un material de calitate fara a tine cont de limitele impuse de buget si de dorintele clientului.
Dar, din pacate, asemenea materiale se realizeazad greu. Opindm cad problema legatd de
imaginea femeilor in publicitate va putea fi amelioratd atunci cdnd va apdrea mai des in
reclame femeia naturala si cand factorii de care depinde publicitatea ar actiona asupra
acesteia intr-o masura mai mica (societatea, legislatia in vigoare, bugetul, scopul clientului).

Un alt aspect controversat, pe care l-am analizat in subcapitolul ,,Abundenta de
nuditate in spatiul publicitar” este cel legat de imaginea femeii ca obiect al pasiunii si

atractiei sexuale. Intrebarea care ne-o adresdm in acest subcapitol nu tine de aspectul etic sau
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moral al utilizarii simbolului feminin in publicitate, ci mai mult de eficienta acestora, pornind
de la ideea ca in diverse culturi, diferitele tipuri de informatii sexuale sunt percepute diferit.

Exista trei teme care apeleaza la inconstientul nostru: sexul, criminalitatea legata de
violenta si succesul, considera psihologul rus Suvanov (Suvanov, 2003). 1.V. Grosev, un alt
psiholog rus, afirma: ,,Corpul femeii, expus si afisat oriunde, duce cu sine si o functie noua
de schimb economic, care poate fi numitd metaforic ,,corpul publicitatii occidentale”, iar
,pretul succesului unui spot publicitar constd in caracterul sau libidinos, de seductie”
(Grosev, 1998).

Pornind de la aceste afirmatii, am analizat ulterior si alte opinii, conform carora
eficacitatea informatiilor cu tenta sexuala ar fi contestabila. Mentionam, in acest context, ca
Tom Reichert a identificat in reclamele din SUA cinci tipuri: nuditate/imbracaminte,
comportament sexual, atractivitate fizica, referinte sexuale si incorporari sexuale (Reichert,
Lambiase, 2003). Septimiu Chelcea, adeptul acestei afirmatii, sustine ideea conform careia
tematica sexuala, in toate formele ei, ar creste vanzarile, subliniind, intr-adevar, ca reclamele
ce contin informatii sexuale reusesc sa atraga atentia si sa se pastreze mai mult in memoria
consumatorilor. Dar faptul cd memorarea mai buna a acestora ar duce la sporirea vanzarilor
nu a fost demonstrat stiintific, sustine sociologul roman (Chelcea, 2012). Mentionam, asadar,
inca o data, faptul ca relatia dintre informatiile sexuale publicitare si eficacitatea reclamelor
este inca una neclara. Cu toate cd un alt autor, Rodger Streitmatter, sustine contrariul.

Am pornim analiza acestei proleme de la ipoteza, sustinutd de Streitmatter, conform
careia publicitatea functioneaza cu sex. Psihologii sustin ca imaginile sexuale sunt cele mai
eficace si sunt o metoda universala si rapida de a atrage atentia, afirma acesta (Streitmatter,
2006). Analiza relatiilor simbiotice dintre revolutia sexuald si media americana in ultima
jumadtate a secolului al XX-lea subliniaza si ea legatura intre tematica sexuala si cresterea
vanzarilor in tot ceea ce implica mesaje sau imagini sexuale. Schimbarile din cinematografie
(aparitia lui James Bond, filme de genul Fara scapare, Atractie fatala, Noua saptamani si
jumatate), productiile TV (matinalul lui Phil Donahue), muzica (piesele Madonnei, ale lui
Jim Morrison, sau ale trupei The Doors), presa scrisa (Playboy si apoi Cosmopolitan)
reprezinta dovada faptului ca mass-media a fost mereu factor modificator al ego-ului colectiv
sexual al publicului american. De la editorul Hugh Hefner pana la starul de pe Internet Vince
Voyeur, aceasta galerie de personaje a ucis tabuurile si inhibitiile cu o viteza naucitoare. Si
toate aceastd eruptie a tematicii sexuale in media si in arta a trecut si peste hotarele Americii.

Cu sigurantd cd si industria publicitatii nu a putut rdmane neatinsd de efectele

Revolutiei Sexuale. Piatra de temelie a publicitatii americane inclinata spre obscenitate poate
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fi descoperita in anii '80, prin reclama istorica la jeansii Calvin Klein, in care actrita Brooke
Shields, care avea aproape 15 ani pe atunci, a aparut intr-un spot publicitar semidezbracata,
fapt care a desemnat intrarea publicitdtii Intr-o noud faza. Dupa ce reclama televizata si
versiunea ei scrisa au reusit sa vanda mai multe perechi de pantaloni decat si-ar fi imaginat
vreodata Klein (de la 65 de milioane de dolari pe an la 200), nu a fost o surpriza ca si alte
companii au adoptat moda reclamelor cu tenta sexuala (Conant, 1986).

Au existat voci, cum ar fi urmasii reverendului Donald Wildmon si ai Federatiei
Nationale pentru Decenta care au incercat s opreasca aparitia sexului la televizor. Statiile
din New York ale ABC, CBS si NBS au interzis reclama cu Brooke Shields, iar o organizatie
numita Femeile Impotriva Pornografiei a denuntat, de asemenea, reclama. Cu toate aceste
asalturi din partea puritanilor, tematica sexuald este in continuare exploatatd la maxim pe
taramul publicitatii.

Insa, putem oare invinui publicitatea ¢ ar fi promotorul mesajelor si imaginilor
sexuale, in contextul in care acestea sunt omniprezente atat in mass-media, muzica, dans, cat
si in toate formele artei? Ar fi nedrept. lar aspectul ce tine de sporirea vanzarilor prin
intermediul tematicii sexuale, sau, cum exclami Streitmatter de nenumadrate ori, ,,Sexul
vinde!” este unul pus la indoiald de multi cercetatori. Nu se stie, Insd, dacad tematica sexuala
sau noutatea a dus la cresterea vanzarilor. Septimiu Chelcea, dupa cum am mai mentionat,
contrazice afirmatia conform careia tematica sexuald ar creste vanzarile, subliniind doar ca
cercetdrile au demonstrat faptul ca reclamele ce contin informatii sexuale reusesc doar sa
atragd atentia §i sd se pastreze mai mult in memoria consumatorilor insd nu au realizat
legatura dintre acestea si sporirea vanzarilor (Chelcea, 2012).

Faptul ca de multe ori s-a exagerat in forma prezentarii constituie un alt aspect al
problemei, dar a vedea 1n spoturile publicitare doar latura de goliciune pare a fi de-a dreptul
pueril. E ca si cum am vedea in picturile lui Rubens, Rembrandt, Picasso sau Michelangelo
doar aspectul sexual (nemaivorbind de tabloul L'Origine du monde al lui Gustave Courbet,
opera destul de indrazneatd a nuditatii feminine); este ca si cum ai vedea 1n unduirile din dans
doar imitatii ale actului sexual; si exemplele ar putea continua la nesfarsit.

Mai mult decat atat, utilizarea informatiilor sexuale este interpretata diferit de la o
societate la alta, de la o epoca istorica la alta si de la o cultura la alta. ,,Granita dintre
diferitele tipuri de informatie sexuale in publicitate este fluctuanta: ceea e pentru unii este
erotism pentru altii este pornografie ,,curata”, adica murdara” (Chelcea, 2012). Streitmatter
considera ca atata timp cat tematica sexuala este omniprezenta, ar fi mai indicat sa adoptdm

unele dintre principiile stiintei inovatoare si anume cea care doreste sa introduca un concept

20



numit “alfabetizare sexuald” (Streitmatter, 2006). Ar fi de urmat exemplul mai multor
institutii de Invatamant mediu si superior din Australia si Canada, care au introdus cursuri
obligatorii despre tainele mass-mediei, idee cu care suntem intru totul de acord. Consumatorii
vor fi pregatiti, astfel, sa navigheze mult mai usor si relaxat in acest peisaj plin de sexualitate
pe care oricum nu il pot evita.

lar pentru publicitari sfatul ar fi urmatorul: ,,Niciodata sa nu faci o reclama pe care nu
ti-ai dori sa o vada familia ta” (Ogilvy, 1963/2009).

In capitolul al Ill-lea al lucrarii de fatd - Critica publicititii, am incercat si
identificam si sd analizam cele mai frecvente acuze aduse acestui fenomen, unele dintre
acestea fiind deja semnalate pe parcursul celor doua capitole anterioare. Analizele critice care
vizeaza publicitatea se impart, In mare, in trei tipuri: moralistii atacd cel mai adesea
promisiunea comerciala vazuta drept ,,adevar” relativ al unui anunt, ,,calitate” discutabila a
unui produs, ,utilitate” contestatd a consumului, ,,impuls” prins in capcana unui act de
cumparare etc. Economistii isi pun intrebari in ceea ce priveste utilitatea tehnica a publicitatii
in reglementarea consumului, iar sociologii analizeaza functia publicitarda in sistemul
obiectelor si in civilizatia consumationista in care consumatorul apeleaza la imagini pentru a
compensa un procent crescand de frustrari.

Reactiile fatd de publicitate pot fi ordonate in doua curente principale: glorificarea si
condamnarea ei. Dintre cei care celebreaza publicitatea (Bernard Cathelat, Claude Bonnange,
Chantal Thomas, Michele Jouve, David Ogilvy etc.), prea putini isi desfagoara activitatea in
afara ei. Cei care o critica (Francois Brune, R. Berman, C. Doudet, Georges Duhamel, J.K.
Galbraith, Naomi Klein, Paul Valéry etc.), o fac de obicei de pe pozitii umaniste. Ei invoca
de multe ori autori (filozofi, sociologi, semiologi etc.) care, fara sa fi abordat direct domeniul
in discutie, au produs analize ale societatii, dar de unde, incontestabil, pot fi luate unele idei
utile cauzei.

Asadar, Galbraith sustine ca publicitatea are functiile de a controla sfera nevoilor si
de a conditiona consumatorul, pacalindu-l pe acesta cu un potop de imagini ale fericirii
(Galbraith, 1968). Un alt critic al publicitatii, Georges Duhamel, de exemplu, nu vede in ea
decat o ,,formidabila intreprindere de constrangere si abrutizare [...] care trateaza 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 insulta privirile, falsifica epitetele, strica
peisajele, corupe orice calitate si orice critica...” (Valéry apud Cathelat, 1987/2005).

Modelul teoretic de mai sus mai are si alti sustinatori aprigi ca Marcuse, care

stigmatiza ,,necesitatile impuse” si ,,satisfactiile represive”, sau binecunoscutul Frangois
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Brune care asemana publicitatea cu o ,,caracatifd” totalitara (Brune, 2003). Alti autori nu
ezitd sd vorbeasca despre un ,,fascism soft”, cu aplicatii la toate dimensiunile vietii, ca de
exemplu fenomenul ,tiraniei marcilor”, al carui resort principal este ,,conditionarea”
publicitara (idee dezbatuta pe larg in No Logo, de Naomi Klein, 2006). Publicitatea apare
mereu drept cheia de lectura a mecanismelor de frustrare caracteristice noilor societati de
piatd, dar ca si simbol al institutiilor care reuseste sd pund stdpanire pe oameni, sd le
remodeleze stilul de existenta.

Publicitatii i se aduc o multime de invinuiri si din acest motiv am considerat
indispensabil pentru cercetarea noastra realizarea unui studiu propriu referitor la identificarea
problemelor pe care le creeazi acest fenomen. in acest sens, am realizat un interviu de grup,
semistructurat, intitulat Opinii despre publicitate, considerandu-l cel mai potrivit pentru
scopul acestei lucrari si anume de a identifica si dezbate problemele cheie vizavi de
fenomenul publicitar, datele fiindu-ne utile pentru stabilirea temelor de dezbatere si analiza
pentru acest capitol. Metodologia aplicatd in cadrul acestui interviu este expusa in Anexa [ a
acestei lucrari; tinem sa specificam aici doar faptul ca am aplicat strategia deductiva, numita
si conceptuala (Baban, 2001), iar ca si tehnica de analiza a datelor am ales analiza de continut
(Rotariu, Ilut, 1997). Astfel, am dedus urmatoarele idei-cheie: ,,publicitatea informeaza“,
»duce la cresterea economica a tarii“, ,,prezintd inovatii“‘, ca fiind caracteristici pozitive, dar
si ,,manipuleazd, atacind subconstientul®, ,,duce la scumpirea produselor”, ,,prezintda doar
aspectele pozitive ale produselor”, ,,impune produse” si ,,creeazd stereotipuri false”, ca si
aspecte negative.

Astfel, s-a confirmat o prima ipoteza - faptul ca fenomenul publicitar este vazut ca
unul contradictoriu care, pe de 0 parte, este util pentru dezvoltarea unei societati, iar pe de
alta parte are si efecte mai putin plicute asupra ei. Aprofunddnd problema manipularii
subconstientului, am observat ca majoritatea respondentilor considerd manipularea ca pe un
efect nedorit, pentru ca ,,te face s cumperi un produs de care nu ai nevoie”, ,,influenteaza
copiii, care se lasa ugsor pacaliti” (Anexa I).

Am continuat identificarea aspectelor critice semnalate la adresa publicitatii prin
analiza cercetarilor efectuate cu referire la acest subiect. Din sondajele analizate, am dedus
faptul ca, de cele mai multe ori, consumatorii privesc cu rezerva reclamele televizate.
Aglomerarea mesajelor comerciale, Intreruperea programelor TV, volumul si frecventa mare
al acestora sunt doar unele dintre motivele care au creat un fenomen de respingere fata de
reclamele televizate. Se pare cd cea mai mare parte a criticilor la adresa publicitatii privesc

continutul reclamelor tipice. Criticii indica un intreg spectru de pretinse abuzuri determinate
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de utilizarea temelor sexuale, de pretentii exagerate in privinta performantelor produsului, de
devalorizare a limbii prin folosirea de cuvinte ortografiate gresit sau a unei gramatici
incorecte, de creare a unor stereotipuri si de manipulare a copiilor cu pretentii $i promisiuni
nerealiste. O acuzatie majora a continutului publicitatii se refera si la descrierea unor anumite
grupuri Intr-o maniera ofensatoare sau nerealista sau la faptul ca publicitatea le ofenseaza
consumatorilor inteligenta (Kleppner, 2000).

Atat studiile mai vechi, cat si cele mai noi, au dezvaluit faptul cad numarul celor care
nu urmaresc reclamele este in continua crestere. Doar 13% dintre telespectatori le urmaresc
cu atentie, 32 % nu sunt atenti la ele, dar se uita, 29 % nu sunt atenti la reclame si asteapta ca
acestea sa se termine sau le privesc doar pe unele, iar 24,2% dintre acestia schimba imediat
canalul (2006, MMT).

Aceste reactii, conform aceluiasi sondaj, se datoreazd faptului cd ,.intreruperea
programelor TV pentru a transmite reclame este enervanta” cu 73,9% raspunsuri afirmative,
25,3% dintre cei chestionati au raspuns ca reclamele ii enerveaza in general, iar 28,9% sustin
ca nu sunt interesati de publicitate (MMT, 2006). O alta problema, deseori dezbatuta,
referitoare la publicitate este cea legatd de volumul si frecventa reclamelor, considerate
elemente deranjante. Datele din acelasi studiu demonstreaza faptul ca 55,5% dintre
persoanele chestionate sustin ca frecventa intreruperilor emisiunilor pentru difuzarea
reclamei este foarte mare, 1ar 38,7% sustin cd si lungimea calupurilor este prea mare si ca i
deranjeaza acest lucru. Alte aspecte supuse criticii tin de faptul cd publicitatea este
plictisitoare (57%), nu prezinta calitatile reale ale produselor (62,6%) si de cele mai mult ori
este inutila (52,2%). La fel 1 se imputa publicitatii faptul cd ar influenta negativ tinerii
(60,5%) (MMT, 2006).

Conform celui mai recent studiu, oferit de GfK (septembrie 2011), intitulat Cum
percep romdnii publicitatea, observam scaderea perceptiei romanilor asupra efectelor
pozitive ale publicitatii, dar si scdderea numarului de respondenti care sunt de parere ca mai
multd publicitate nu i-ar deranja (de la 12% in 2002, la 5% in 2011). Aceeasi situatie este
valabila si In ce priveste gradul in care reclamele reusesc sa 1i mai amuze pe consumatori.
Daca numarul celor care considera ca publicitatea este de cele mai multe ori distractiva este
in scadere (de la 2/3 in 2002 la 58% 1n 2011), exceptie si de la aceasta regula fac locuitorii
din Bucuresti (sursa:www.gfk-ro.com).

Asadar, din rezultatele cercetarilor de mai sus reiese faptul ca, intr-adevar,
publicitatea este considerata enervantd mai ales prin intreruperea frecventd a emisiunilor TV,

prin lungimea calupurilor publicitare, prin faptul cd e deja prea multa ca volum si cd e
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plictisitoare. La fel, datele demonstreaza ca majoritatea o considera inutila, ca nu prezinta
calitatile reale ale produselor si ca ii influenteaza negativ pe tineri.

Ca si raspuns la aceste acuze, am sublinia ca atata timp cat codul de reglementare a
continutului audiovizual permite intreruperea programelor TV in anumite conditii, acest fapt
este considerat a fi unul legal. Iar problema ar consta in schimbarea reglementarilor legale la
acest capitol. Calupurile publicitare sunt o firesti pentru functionarea unui post TV, atita
timp cat nu este Incdlcatd nicio lege a audiovizualului. Suntem martorii activitatii Consiliului
Audiovizualului care aplica amenzi usturatoare celor care incearca nerespectarea legii.

Noile schimbari din Codul de reglementare a continutului audiovizual aprobat de
Consiliul National al Audiovizualului prin Decizia nr. 220/2011 din 24/02/2011 prevad
restrictii mai dure referitor la majoritatea aspectelor semnalate mai sus: conditiile de separare
ale calupurilor publicitare; restrictii privind orele de difuzare a publicitatii pentru anumite
produse; participarea minorilor in cadrul acestora. La fel s-au impus modificari in ce priveste
problema legatd de calitatile ireale ale produselor si influenta negativa asupra alimentatiei
tinerilor.

Aceste noi reglementari vin in sprijinul consumatorilor care de-a lungul timpului au
semnalat aspectele neplacute ale reclamelor si vor reduce, cu sigurantd, in sondajele
ulterioare, numarul nemultumirilor legate de calupurile publicitare televizate. Dar, dupa cum
subliniaza profesorul Chelcea, atta timp cat legislatia din domeniu este una permisiva si
neclara, va exista si publicitatea, numita de autor “sdlbatica” - cea care displace
consumatorului (Chelcea, 2012).

Dintre problemele semnalate de consumatori, referitor la publicitate, doar o parte au
fost analizate si SUpuse dezbaterilor in aceastd lucrare. Nu am putea acoperi, din lipsa de
spatiu, toatd gama de aspecte posibile legate de acest subiect, dar consideram esentiala
analiza unora dintre ele, considerate a fi mai grave, si aici ne vom opri asupra publicitatii
numite subliminale.

Daca unii pun la indoiala existenta mesajelor subliminale, altii pun sub semnul
intrebdrii etica acestor mesaje, sustindnd ca acestea incalca drepturile individului de a avea
cunostintd despre mesajele care 1l au drept tintd. Am analizat, asadar, atat opiniile pro, cat si
cele contra teoriei existentei acestora. Conform sustinatorilor existentei stimulilor subliminali
(Freud, Vicary, Becker, Key), acestea exista cu siguranta, dar sunt cateodata atat de scurti si
de ascunsi, incat sunt trecuti cu vederea de atentia constienta, desi la nivelul subconstientului
ar detine o0 putere apreciabila. Key ne sfatuieste chiar sa devenim receptori critici, examinand

semnificatiile din reclame dincolo de suprafata si cautand elemente de fundal pentru a scoate
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la lumina mesajele potential simbolice (Key, 1973). Insi, conform argumentelor aflate la
polul opus al teoriei existentei mesajelor subliminale (Sutherland si Sylvester, Pratkanis si
Aronston), frica fata de acestea a pornit de la o declaratie falsa si reprezenta un mit.

Publicitatea subliminala, considera unii autori, printre care si Sutherland si Sylvester,
a inceput, dupa cum mentionam anterior, ca o falsd amenintare in anii '50 si a fost mult prea
mitizatd. Legislatorii din unele tari, care au reactionat destult de repede, interzicand-o, au
imprumutat un fel de legitimitate puterii acesteia. La fel si mass-media a contribuit la
promovarea acestei credinte, aspectul mistic fiind dezbatut pe larg in presa si prin aceasta a
contribuit $i mai mult la amplificarea misterului, dar si a fricii fatd de puterile subliminale
utilizate de publicitari.

Panica a fost generata de experimentul lui James Vicary, din 1957, un cercetator in
domeniul marketingului din New Jersey, care, in timpul derularii unui film, a introdus pe
ecran mesaje ce contineau un apel citre consumul anumitor produse. Ulterior, Vicary a
declarat ca vanzarea acestor produse crescuse semnificativ. Acest experiment, insa, a mai
fost incercat apoi de mai multe ori de-a lungul timpului, insa fara succes. Mai mult de 200 de
lucrari stiintifice au fost publicate pe acest subiect, dar concluzia a fost urmatoarea: ,,nici un
studiu nu a demonstrat efectele motivationale si comportamentale asemanatoare celor la care
se referd sustindtorii influentarii subliminale” (Pratkanis si Aronston, 1991). Si chiar si
Vicary, confruntat mul{i ani mai tarziu (in 1984) cu probele coplesitoare impotriva
publicitatii subliminale, a recunoscut, in Advertising Age, intr-un articol semnat de W. Weir,
ca ceea ce pretinsese inifial fusese fals (Weir, Another Look at Subliminal , Facts”, in
Advertising Age, 1984). Astfel, putem conchide ca frica de publicitatea subliminald a pornit
de la o declaratie falsa. Oricum ar sta lucrurile, este exagerat sa se vorbeasca despre aceste
tehnici ca despre o ,,arma absolutd”, pentru ca mesajul subliminal trebuie sa fie in consonanta
cu dorintele si impulsurile constiente ale receptorului §i, in plus, receptivitatea subliminala
difera de la individ la individ (Sutherland, Sylvester, 2008). Nu exista dovezi ca aceste
mesaje pot influenta direct sau manipula alegerile noastre constiente prin depasirea stimulilor
primiti constient sau rationare.

Dacd e sd examinam afirmatiile in lumina cercetdrilor din domeniul psihologiei,
atunci notiunea de publicitate subliminald se bazeaza pe credinta despre constientizarea ca ar
fi ceva de genul ,,totul sau nimic”, dupa cum sustin autorii citati mai sus. Cercetarile din
psihologia cognitivd din ultimii 35 de ani au aratat ca, de fapt, constientizarea este 0
dimensiune, nu o dihotomie si cd este graduald. Conceptul de publicitate subliminala, bazat

pe notiunea de prag de constientizare, a fost redefinit astfel de psihologi. De atunci si pana
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acum, cercetarile au aratat ca nu exista un prag absolut sub nivelul caruia sa fim intotdeauna
inconstienti de ceva si peste nivelul caruia sd constientizam intotdeauna (Anderson, 1990).
Pentru a ajunge la toti, un mesaj ar trebui sa fie expus pentru o perioada relativ lunga. Dar,
intrucat aceasta 1-ar situa peste pragul perceptiv al multor oameni, mesajul nu ar mai putea fi
numit subliminal. Publicitatea subliminala, conchid autorii, asa cum a fost ea definita, este,
de aceea, un mit.

Fiintele umane pot recepta fard constientizare deplind, dar existad limite reale in
aceasta privintd. Este o problema de diferentd graduala. Cu cat acordam mai multa atentie
unui mesaj si cu cat il procesdm mai constient, cu atat suntem mai constienti de acesta si cu
atat este mai usor sa ni-1 amintim mai tarziu. Publicitatea care primeste procesare superficiala
departe de a fi infricosator de puternica, este probabil sa fie foarte ineficientd si aproape cu
certitudine mai slaba decat cea care ne angajeaza la un nivel mai constient, sustine Anderson
(1990).

Una dintre cele mai importante trasaturi ale publicitatii ar fi aceea de a ne indrepta
atentia spre o anumita caracteristica si a face ca aceea sa devind mai evidentd pentru noi
atunci cand ne gandim la brand, sustine Scott MacKenzie (1986). Cu alte cuvinte,
publicitatea influenteazd agenda de caracteristici ale unui brand, rearanjand ordinea in care
ne gandim la caracteristicile acestuia si nu ne persuadeaza. La fel, modul in care evaluam un
brand depinde de cum 1l percepem, ceea ce relationeaza cu cadrul de referintd la care il
raportam. $i, in final, la fel cum exista o agenda mentala de branduri pe care le asociem cu 0
categorie datd de produse, existd si o agendd mentald de caracteristici pe care le asociem in
mod liber cu un anumit brand (MacKenzie, 1986).

In conditii obisnuite, aria de concentrare a atentiei noastre ar fi extinsa doar cat si se
focalizeze asupra unui numar limita de posibile caracteristici ale unui brand sau produs. Prin
modificarea accentului pe alte caracteristici, este posibil sd ne schimbam modul de percepere
a produsului. Acestea sunt denumite de Sutherland si Sylvester ,,fulgi” care pot inclina
balanta in favoarea unui anumit brand, mai ales atunci cand toti ceilalti factori sunt egali. lar
in locul persuasiunii sau al altor efecte majore, ar trebui sa cautam ,,fulgii” sau efectele
minore”. Aceste efecte minore sunt departe de persuasiunea propriu-zisd. Mai degraba este
vorba despre o usoara orientare subiectiva a perceptiilor noastre ulterioare. Nu este vorba atat
despre persuasiune ca schimbare a obiectului perceptiei, ci de focalizarea atentiei asupra unei
perspective mai degraba decat asupra alteia, isi sustin opinia autorii (Sutherland, Sylvester,
2008). La fel, modul in care evaluam un brand depinde de cum il percepem, ceea ce

relationeaza cu cadrul de referinta la care 1l raportam.
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Ne alaturam astfel, opiniei conform careia publicitatea influenteaza ordinea in care
observdm alternativele pe care le ludm in considerare; aceasta, insd, nu Inseamna
persuasiune. Iar publicitatea subliminala, afirma si Septimiu Chelcea, este ,,un mit modern,
care fascineaza publicul, dar nu sporeste vanzarile” (2012).

In ultima parte a acestui capitol ne-am oprit mai mult asupra analizei ideilor lui
Frangois Brune, eseul profesorului francez La bonheur conforme. Essai sur la normalisation
publicitaire (2003) fiind considerat unul dintre cele mai vehemente proteste contra
standardizarii la care publicitatea ar impinge individul. Autorul descrie cateva dintre formele
de depersonalizare la care ne-ar expune reclamele, noi considerand necesar sa le acordam o
atentie deosebita in contextul acestui capitol, urmand apoi sa aducem contraargumente acolo
unde autorul a exagerat acuzatiile.

Frangois Brune considera ca functiile a reduce, a frustra, a erotiza, a aliena, a
recupera, a conditiona si a infantiliza sunt niste manevre ale ,,opiumului cotidian”, asa cum 1l
numeste autorul, pe care publicitatea le aplica cu buna stiinta (Brune, 2003). Prin reducere,
aspiratiile individului sunt reduse la lucruri si inchise in lucruri, iar pe langa efectul reductiv,
sustine Brune, mai intervine si o devalorizare a ,,valorilor”. Ansamblul valorilor socio-
culturale se reduce, in conceptia lor, la ,,vis”, care conduce la realizari si, totusi, nu se
»realizeaza” niciodatd. De aici rezultd, dupd opinia lui Brune, deziluzia cronicd a
cumparatorului care considera ca publicitatea orchestreaza (functia a doua) frustrarea
generalizata. In cazul functiei de erotizare, Brune emite ipoteza conform cireia valentele
dragostei sunt si ele reduse la dragostea de lucruri, iar impulsul sexual la cel de cumparare. In
cazul alienarii, autorul francez considera ca oamenii nu numai ca si-au pierdut propria
personalitate, ci au ajuns sd nu se mai perceapa pe ei ingisi decat cu ochii altuia prin
identificarea cu modele prestigioase, staruri, sau cu tipuri umane valorizate pozitiv sub
influenta carora acestia cad (Brune, 2003). Conditionarea lui Brune ar consta in faptul ca
publicitarii se consacra unei conditionari sexuale inconstiente mascate cu argumentele
explicite ale discursului, iar aceastd clandestinitate a sexualizarii publicitare este
condamnabild, din punctul de vedere al autorului. Si, in final, infantilizarea lui Brune
porneste de la ideea ca si cei mici sunt indemnati sa consume stereotipiile la moda (Brune,
2003).

Generalizand ideologia publicitara descrisda de Brune, am concluzionat urmatoarele:
publicitatea, conform autorului, este 0 industrie concentrata obsesiv pe cautarea placerii, iar
goana dupd placere ar provoca o asa-numitd ,,mecanicd a placerii”, mecanicd redusa la

conditia unei simple reactii, permanent comandata de stimuli.
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Mitul eliberarii prin placere este considerat o farsda enorma. La fel, considera autorul,
publicitatea ar dezvolta un narcisism reparatoriu si imediat, oferindu-i individului anonim o
imagine mai buna a lui insusi prin identificarea cu modele prestigioase. Un alt aspect criticat
dur de Brune este si cel al normalizarii individului (in 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 si
mijloace de aparare impotriva normalizarii publicitare §i anume sd examindm concret
actiunile cotidiene ale publicitatii, a sforilor ei groase, dar si a subtilitatilor ei perverse. Brune
oferd si niste solutii pentru situatia creat. Impotriva acestei ideologii dominante si reductive,
trebuie sa cultivam idealul unei fiinte constiente, libere si responsabile, sda credem in omul
dezvoltat in mai multe directii, ireductibil la conditia de ,,animal destructurat™ (2003).

In concluzie, consideram ca protestul lui Brune contra standardizarii individului, de
care s-ar face vinovatd publicitatea, este unul mult prea categoric. De la ,,manevre ale
opiumului cotidian” aplicate de publicitate cu buna stiintd, pana la mijloacele de aparare
impotriva normalizarii individului si falsa democratie publicitara, toate argumentele au forma
unui semnal de alarma menit sd plaseze publicitatea intr-o lumina nefavorabild, ba chiar sa ne
atentioneze asupra pericolului imens care ne pandeste din umbra. Consideram, totusi, ca
situatia individului in contextul relatiei sale cu lumea publicitara nu este atit de trista.
Schimbarile produse in societatea de consum si mai ales trecerea la o noud etapa
consumeristd au adus mari schimbari de optica atat din partea indivizilor, cat si din partea
publicitarilor, care s-au adaptat noilor pretentii ale neo-consumatorilor.

Subcapitolul ,,Noua societate de consum” reprezinta descrierea noii ere consumeriste,
si propune, de fapt, un contraargument categorismului lui Frangois Brune, dar in cadrul
acestuia vom sublinia si momentele in care autorul francez a avut dreptate.

Asistdm 1n ultimele doud decenii la instaurarea unei noi faze a capitalismului de
consum: societatea de hiperconsum, numitd de Gilles Lipovetsky (2007) si1 faza a Ill-a.
Acestei ordini economice, in care consumatorul se impune ca stapan al universului, ii
corespunde o revolutie profundd a comportamentelor si a imaginarului consumatorist. Apare
astfel homo consumericus de un alt tip, un consumator mobil si flexibil, in mare masura
emancipat de prejudecatile vechilor culturi de clasa caracterizat prin imprevizibilitate atat in
ce priveste gusturile sale, cat si cumparaturile efectuate. De la un consumator Supus
constrangerilor pozitiei sale sociale s-a trecut la un hiperconsumator avid de experiente
emotionale, preocupat de calitatea vietii si de sandtate, de marci i de autenticitate, de imediat

si de comunicare. Astfel, dupad cum remarca Toffler, civilizatia obiectului a fost inlocuitd cu
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0 ,,economie a experientei” (1971), iar activitatea de consum devine inseparabila de inclinatia
subiectiva spre placere. Acea placere, vehement criticatd de Brune, capatd un caracter
obsedant, iar Lipovetsky sustine ideea autorului francez, precizand chiar ca aceasta goana
devine, chiar mai importanta decat calitatea acesteia (2007).

Spirala consumului este impulsionatd asadar, nu atat de dezideratele de reprezentare
sociald, cat de dorinta individului de a se autoguverna, de a-si extinde puterile sale de
organizare. Astfel, tinand cont de marile schimbari ale civilizatiei consumeristda, putem
afirma ca unele acuze aduse de Brune nu mai au validitate in noul context format. Societatea
de consum a suferit o schimbare radicala - s-a transformat in una de hiperconsum, iar
consumatorul a devenit un turboconsumator, care bantuie centrele comerciale in ciutarea
produselor light si bio, dar si la pretul cel mai mic, citind cu atentie etichetele si atestand
calitatea (Lipovetsky, 2007).

Generalizand caracteristicile fazei a Ill-a de consum, putem afirma ca aceasta etapa
elibereazd comportamentele individuale de cadrele colective si dezvoltd individualizarea
bunurilor. De aici si preocuparea exagerata fata de propriul corp: de la fitness, chirurgia
estetica, consumarea vitaminelor si a produselor de detoxifiere, cresterea interesului fata de
sport, dar si a centrelor de tip spa, pana la preocuparea fata de propriul suflet, prin apelarea la
sfaturile diversilor guru si a frecventarii cursurilor de yoga. Asistdm, in acelasi 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 isi gaseste implinirea perfectd si in retelele electronice datorita
cumparaturilor online. In faza a Ill-a, ciberconsumatorul se elibereaza de toate constrangerile
spatio-temporale, iar mediul restructurat de noile tehnologii ale informatiei si ale
comunicdrii, hiperviteza, accesibilitatea directd, promptitudinea se impun ca noi exigente
temporale. Asadar, pe langa principiul autonomiei si al instantaneitatii, turboconsumerismul
se defineste prin absenta controlului social al cumparatorului, prin emanciparea sa fata de
obligatiile simbolice de clasa (Lipovetsky, 2007).

Faza a Ill-a a publicitatii desemneaza Inceputul unei noi ere, care observam cd se
indeparteazi pe zi ce trece de vechiul model. In acest context, si modelul clasic al publicitatii,
faimoasa forma copy strategy, de repetare obsesivd a mesajului, a fost inlocuit. Noile
prim-plan ideea de valoare a produsului. Lipovetsky afirma ca stadiul behaviorist al
publicitatii s-a epuizat si ca suntem martorii desfasurarii momentului sau ironic, reflexiv si

emotional. Insd nici In aceastd etapd publicitatea nu a scdpat de acuze aduse pe acelasi
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cunoscut motiv ca, in ultimele ei tendinte, ea se straduieste din nou sa difuzeze valori si
mesaje pline de sens, asemenea unui sistem totalitar. Concluzia la care am ajuns, insd, din
nou, este cd, mai ales in noile conditii ale existentei sale, publicitatea hipermoderna apare
mai mult decat oricand ca o cutie de rezonanta, si nu ca un agent de transformare sociala si
culturala, care, mai demult, il educa pe consumator, iar in aceasta etapa - doar il reflecta. In
concluzie, intrucat se dovedeste neputincioasa sa modeleze de la un capat la altul gusturile si
aspiratiile, sa dezechilibreze masiv ,,realismul” consumatorilor, publicitatea se inrudeste mai
degraba cu o putere moderata, decit cu o dominatie totalitard. Capacitatea de a tria si de a
selecta solicitarile la care este expus consumatorul, acordand atentie doar acelor mesaje care
sunt in concordantd cu interesele, asteptarile si preferintele sale, ne da posibilitatea sa
respingem hotarat ideea unei puteri totalitare, de alienare si conditionare a publicitatii.

Un al contraargument in aceasta privinta l-am gasit la Michael Schudson (1993), care
aduce urmatoarea observatie: ,,diferitele grupuri sociale sunt diferentiat vulnerabile la
publicitate, iar vulnerabilitatea lor variaza nu atat in functie de caracterul si cantitatea de
publicitate, cat mai ales in functie de resursele informale specifice, de varsta, educatie,
pozitie socialda si de garantiile guvernamentale privind protectia consumatorului” (apud
Wolff, Biernazki, 1994). Si atunci am putea afirma cu tarie ca publicitatea suscita diferentiat
atentia consumatorilor, iar acestia vor reactiona diferit in urma aceluiasi mesaj publicitar in
dependenta de criteriile enumerate mai sus de Schudson. Niciodata consumatorii nu s-au
aratat mai neincrezatori, mai volatili i mai infideli fatd de marci, sustine Lipovetsky; astfel,
consumatorul criticat de Brune - hipnotizat si fidel - este inlocuit cu unul ocazional si nomad.
lar daca nici aceasta schimbare nu inseamnd suveranitate a consumatorului, cel putin ea ii
permite acestuia sa goleasca de substanta paradigma atotputerniciei publicitare (Lipovetsky,
2007).

Unii critici au sustinut in repetate randuri faptul ca homo consumans este unul alienat.
In opinia noastra, consumul modern trebuie analizat, mai degraba, ca expresie a libertatii
omului. Foamea consumerista din faza a treia trebuie interpretata ca un mod banal de a scapa
perpetudrii identicului prin cautarea de mici experiente de viata noi.

In eseul amintit anterior, Brune mai aduce in discutie problema infantilizarii adultilor,
privita si ea ca mod de alinare a individului. Caillois considera ca asistam, de fapt, la un joc.
Neoadultul descris de Lipovetsky se amuza sa se infantilizeze intr-un spatiu-timp limitat, iar
fenomenul infantilizarii nu este decat prelungirea celei mai vechi inclinatii ale omului, de ,,a
se deghiza, travesti, a purta 0 masca, a juca rolul unui anumit personaj” (Caillois, 1967). lar

imitand copilul, neoconsumatorul nu face decat sa 1i dea un nou chip eternului homo ludens.
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Acest fenomen nu prezinta altceva decat una dintre figurile dereglementate, emotionale si
hiperindividualiste ale fazei a treia. Hiperconsumul ofera de fapt acel ceva care da individului
posibilitatea de a se bucura de iresponsabilitatea si superficialitatea jocului. Nu este, asadar, 0
alienare a subiectului, ci un recurs la libertate pentru a iesi din sine si de a scapa de ,,apasarea
propriei istorii” (Litpovetsky, 2007). Asadar, in toate sferele vietii, Se impune acum
principiul autoservirii si efemeritatea legaturilor, calculul individualist al costurilor si
beneficiilor etc. Hiperconsumatorul globalizat este noua fiintd a individului. In continuarea
capitolului am analizat care ar fi trasaturile acestuia si daca constituie acesta o amenintare la
adresa naturii umane. Mai mult chiar, ne intereseaza si care sunt, pana la urma, efectele
consumului-lume tentacular asupra omului, dat fiind ca este evidenta infiltrarea acestuia pana
si In raporturile cu familia si cu religia, cu politica, cultura si timpul liber.

Analizand mai multe opinii, am ajuns la concluzia ca raportul individului cu sine si cu
ceilalti nu s-a redus intru totul la activitati consumeriste, contrar criticilor care caracterizeaza
noua umanitate dependentd tot mai mult de sistemul de piatd. De fapt, toate incercarile
hiperconsumatorului isi au sursa in ceea ce Nietzshe numea putere de voinfg — a se
autodepasi, a reusi, a Tncerca, a inventa, a crea etc. sunt dorinte care nu vor inceta sa se
reafirme probabil si in urmatoarele etape consumeriste (Nietzsche, 2010). Iar in aceeasi
ordine de idei amintim si opinia lui Oscar Wilde, care afirma ca lumea apartine celor care nu
sunt niciodata multumiti (Wilde, apud Keough, D., 2009). Concluzia ar fi doar una - ordinea
comerciala n-a luat integral existenta umana si nu am devenit consumatorii propriei noastre
vieti. Problema cea mare consta, nsa, in altceva — de ce odata cu tot mai multe satisfactii
materiale, cresc si insatisfactiile personale, deceptiile si angoasele? Lipovetsky denumeste
aceastd societate a fericirii paradoxale, in care si condifia hiperconsumatorului devine una
profund paradoxalad (Lipovetsky, 2007). Autorul sustine ca aceastd nemultumire generald nu
se datoreaza deceptiilor legate de consum, ci mai degraba de cele din existenta individuald —
viata profesionala si cea afectiva. Repunerea in cauza a valorii propriei existente, sentimentul
ratarii vietii constituie una dintre cele mai puternice pante ale individualismului reflexiv si in
aceasta consta, de fapt, esecul fericirii paradoxale. lar ironia epocii ar consta in dificultatea
de a exista ca fiinta-subiect, dezbinarea dintre sine si sine, dintre sine si ceilalti (Lipovetsky,
2007).

Asadar, ne alaturdm si noi ideii conform careia civilizatia hipermarfii a generat mai
putind alienare fatd de lucruri, dar a accentuat dorinta individului de a fi el insusi si ne
intrebdm dacd, in acest context, se mai pune problema influentelor nefaste ale publicitatii

asupra noii civilizatii de consum. Mai poate fi ea consideratd sursa tuturor frustrarilor,
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alienarilor, deceptiilor, intr-un cuvant, a nefericirii indivizilor? Mai putem acorda masinii
publicitare statutul de putere absoluta asupra organizarii modurilor de viata, in contextul noii
etape ale neoconsumatorului evoluat? Din aceastd perspectiva, consideram ca noul rol al
publicitatii trebuie reexaminat fundamental.

Capitolul al V-lea al lucrarii, Influenta publicitatii asupra copiilor, a fost dedicat
studiului relatiei dintre copii si publicitate. Fiind o problema semnalata deseori in presa, dar
si in cadrul focus grup-ului realizat de noi, am considerat important sa ii acordam un spatiu
mai larg, dar si o bazd de cercetare mai amanuntitd pentru a descoperi daca si cum i
influenteaza publicitatea pe copii.

Obiectivul acestui capitol a fost sd analizam daca si cum influenteaza publicitatea
micii consumatori, comparand rezultatele catorva cercetdri si rapoarte efectuate in ani
diferiti, dar in cadrul carora au fost analizate aceleasi probleme: opiniile copiilor fata de
publicitate in general, comportamentele acestora in timpul si In urma vizionarii reclamelor,
presiunea exercitatd asupra parintilor pentru achizitionarea produselor vazute in spoturi
publicitare. Problemele care au mai fost discutate tin atat de timpul alocat vizionarii
emisiunilor televizate si respectiv, reclamelor, cét si gradul de intelegere a acestor reclame, n
dependenta de inaintarea in varsta a copiilor. Un alt aspect supus cercetarii tine de problema
contributiei publicitdfii la formarea obiceiurilor alimentare, pornind de la premisa ca sunt
promovate multe produse nesanatoase destinate copiilor (mancare de tip fast-food, snacks,
sucuri carbogazoase, dulciuri etc.) care duc la un mod de alimentatie incorecta a copiilor.

La fel, am analizat si opinia parintilor referitor la relatia copiilor lor cu publicitatea,
reactia acestora la presiunile copiilor vizavi de produsele pe care acestia le cer, dar si gradul
de implicare a familiei si a institutiilor de invatamant, in procesul de educatie publicitara a
copiilor.

Am dedus, in urma analizei mai multor date, urmatoarele aspecte: un numar mare de
parinti (44%) considera ca unele reclame dauneaza copiilor (MMT, 2007), pentru ca aceste
reclame se refera la produse nepotrivite (alcool/bauturi) — 33%, anumite dulciuri/alimente
care dauneaza sanatatii - 10%, tigari - 8% sau forma lor de prezentare contine violenta, batali
- 32%, limbaj, comportament obscen si vulgar - 12%, scene cu conotatii sexuale - 11%. Din
analiza unui studiu mai vechi, efectuat de acelasi institut de cercetare, in 2004, am remarcat
gradul inalt al nemultumirii parintilor legata de influentele televiziunii asupra copiilor lor:
57% dintre acestia au declarat ca, din cauza televizorului, copiii lor citesc mai putin, iar 31%

considera ca din acelasi motiv, acestia au devenit apatici.
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Opiniile psihologilor sunt, insa, impartite, in privinta influentei negative a publicitatii
asupra copiilor. Contrar afirmatiei lui Brune, conform careia reclamele conditioneaza copiii,
alti psihologi considera ca publicitatea nu poate exercita vreo influenta asupra acestora.
Maximum ce poate ea sd obtind este sd inmagazineze referinte culturale pe viitor. Adeptii
acestei din urma teorii, printre care si psihologul rus Ana Eseleva, mai sustin faptul ca si
problema ,,adevarului” legat de mesajele publicitare este de multe ori exagerata, iar copiii,
inca de mici, trebuie sa distingd intre adevar si minciund, intre publicitatea si viata reala.
Aceste elemente tin, insa, de educatie, fiind problema parintilor, a educatorilor si a
pedagogilor - nu a publicitarilor, sustine Eseleva (2000).

Studiile efectuate in acest sens ne-au oferit raspunsuri la multe dintre problemele
semnalate. Analizand problema referitoare la valoarea de "adevar" a reclamelor, remarcam o
scadere a increderii in reclame - 35,4% dintre copiii de 6-10 ani, fata de 20,3% dintre cei de
11-15 ani, nu cred in reclame. Concomitent, constatam si o crestere a neincrederii partiale
(,,nu prea cred” — de la 46,9% la 57,8%) si totodatd o crestere a neincrederii totale (de la
9,3% la 20,4%). Este de remarcat scaderea numarului de nonraspunsuri, de la 8,4% - la cei
mai mari, la 1,5% - la copiii mai mici, fapt ce denotd formarea unei opinii, odatd cu
inaintarea 1n varstd, in ceea ce priveste acest subiect si deci, implicit, o crestere a
competentelor de receptor activ.

Intrebati despre rostul reclamelor, in general, copiii au raspuns, in mod uimitor, in
aceeasi proportie de 21% ca reclama exista in scopuri comerciale, dar tot 21% nu stiau pentru
ce sunt acestea. Observam totusi existenta unui numar mare de copii (de 10% - ca existd
pentru reclama, iar 9% - pentru bani) care identifica scopul comercial al publicitatii. Copiii
nu considera ca sunt influentati de reclama - 33,8% pretind ca nu dau importanta spoturilor
publicitare si doar 33,2% au sustinut ca publicitatea le atrage atentia, dar nu ii influenteaza.
Doar un numar destul de mic de 20,6% considera ca publicitatea le trezeste interesul fata de
produs, iar 8,8% au declarat ca 1i determina chiar sa si cumpere produsul caruia i s-a facut
reclama. Ulterior, insa, intrebati daca au cumpdrat un anume produs in urma vizionarii
reclamelor, atat la categoria 11-15 ani — 30% (IMAS si CSMNTC, 2007), cat si la copiii de
6-15 ani - 50% (MMT, 2007), observam ca influenta reclamelor asupra deciziei de
cumparare este destul de mare.

Asadar, din rezultatele de mai sus, obtinute la nivel declarativ de catre copii, putem
afirma ca generatiile actuale se descurca destul de bine in ,,cultura publicitara”, intelegand ca
de multe ori reclamele le spun niste ,,povesti frumoase”. Dar atat actiunile de achizitie

ulterioare cat si, vom vedea mai tarziu, gradul de presiune exercitatd asupra parintilor in
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vederea cumpararii produselor aparute in spoturi publicitare, se pare ca nu confirma aceasta
teorie.

In urma analizei privind timpul acordat consumului de TV am dedus c4, intr-adevir,
ipoteza conform careia copiii aloca televizorului mult prea mult timp se confirma. Atat copiii
de 6-10 ani se uita zilnic la televizor, in proportie de 80,7%, cat si copiii de 11-15 ani privesc
televizorul, conform datelor, cam in aceeasi proportie — 80,50%. lar problema semnalata de
catre noi tine si de aspectul legat de consumul TV si cel publicitar fara prezenta unei
persoane mature, mai ales in cazul categoriilor de copii mici, care au inca nevoie de multe
explicatii. In aceste conditii, ne intrebam pe cat de bine inteleg copiii mesajele care le sunt
transmise prin intermediul reclamelor, problema pe care am analizat-0 in urmatorul
subcapitol.

Media copiilor care se uita singuri la televizor pentru ambele categorii de varsta ar fi
de 43,5% (42,5% cei de 6-10 ani si 44,5% cei de 11-15 ani), conform datelor IMAS si
CSMNTC (2007). Constatam, asadar, o crestere de 2% a copiilor care se uita singuri la
televizor, odata cu inaintarea in varsta. Si un alt studiu (efectuat de MMT in 2007) scoate la
iveala faptul cd un numar mare de copii se uitd singuri la televizor, doar ca cifra este mai
mare — 52% (categoria de varsta 6-15 ani). Acest rezultat justifica necesitatea unei anumite
griji pentru difuzori in alegerea continutului diferitelor emisiuni la care pot avea acces copiii,
dat fiind faptul ca, de cele mai multe ori, acestia nu au un adult 1anga ei care sa le prelucreze
informatia sau chiar sa le-o restrictioneze cand nu este adecvata varstei.

Analizand problema legata de consumul excesiv de publicitate si efectuand o medie a
celor doua categorii de varste (6-10 ani si 11-15 ani), obtinem urmatoarele rezultate: 56,5%
declard ca urmaresc publicitatea la televizor, 42,7% - nu se uitd, iar 0,8 % nu au stiut ce sa
raspunda (IMAS si CSMNTC, 2007). Comparand cu rezultatele sondajului efectuat de MMT
in acelasi an (2007), pe aceeasi categorie de varsta (6-15 ani) au reiesit urmatoarele: foarte
rar si uneori s-ar uita 59% dintre copii, iar foarte rar si niciodatd — 34%. Comparand cu
rezultatele de mai sus, din studiul IMAS si CSMNTC, cifrele confirma numarul mare de
copii care se uita la reclame — 56,5% fata de 59%, in relatie cu cei care nu le privesc — 42,7%
fata de 34%. Analiza timpului alocat reclamelor scoate, insa, la iveala si un efect de saturatie
fatd de frecventa acestora la televizor si, de asemenea, un disconfort datorat intreruperilor
emisiunilor cu insertii publicitare. In studiul realizat de MMT (2007), copii au declarat ci
sunt multe si foarte multe reclame (72%). Fiind rugati in cadrul studiului efectuat de IMAS si

CSMNTC (2007) sa enumere elementele deranjante la publicitate, cei mai multi (29,5%) au
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declarat cd 11 deranjeazd repetitia in difuzarea spoturilor, 15,1% zgomotul, sunetul prea
puternic, iar 11,7% faptul ca sunt greu de inteles.

Analizand comportamentul copiilor din timpul difuzarii reclamelor din ambele
categorii de varsta, au reiesit urmatoarele: 44,25% dintre copiii de 6-15 ani urmaresc
publicitatea, in timp ce 52,8 % nu isi manifesta interesul fatd de ea, evitdnd-o (IMAS si
CSMNTC, 2007). Comparand aceste rezultate cu cele din studiul MMT - 2007, observam un
numar mai mare al celor care muta pe alt canal in timpul vizionarii reclamelor (60% - MMT)
fata de 52,8% - IMAS si CSMNTC si mai mic in cazul celor care se uita in continuare: 21% -
MMT, fata de 44,25% - IMAS si CSMNTC. Observam, insa, si un numar mai mare de copii
care au declarat in studiul MMT ca 1si gasesc o alta activitate (16% - MMT), fata de 3,3%
IMAS si CSMNTC.

Concluzionand, am putea confirma ipoteza conform céreia copiii se uita foarte mult la
televizor, dar studiile au scos la iveala faptul ca un procent destul de mare de copii, in cazul
ambelor cercetdri analizate, manifestd un comportament de zapping In timpul difuzarii
publicitatii, de unde deducem ca evitarea publicitatii reprezintd o cauza principald (sau o
conditie) a fenomenului zapparii.

Urmatorul aspect analizat in acest capitol tine de verbalizare, ca element de
semnificare a comportamentului de consum publicitar si anume daca si cu cine discuta copiii
reclamele. Incercam si identificam, astfel, gradul de implicare a familiei, a prietenilor si a
scolii in procesul de analiza a continutului reclamelor. Prima constatare care s-a impus este
mica pentru categoria de copii de 6-15 ani (MMT, 2007). Doar 7% declara ca au discutat de
mai multe ori in ultimul timp cu cineva despre vreo reclama, 24% - de putine ori, iar in
proportie foarte mare, de 63%, declara ca nu au discutat deloc, iar analiza pe categorii de
varstd a scos la iveald urmatoarele: mai mult de jumatate dintre copiii de 6-10 ani (56%)
discutd pe marginea reclamelor. lar conform datelor din studiul IMAS si CSMNTC (2007)
instanta de socializare referitor la discutarea reclamelor cu familia este in crestere, odata cu
inaintarea in varsta (la copiii de varsta de 10-15 ani e de 47,7% (parintii si fratii), fata de
copiii de 6-10 ani - 35,1% (parintii, fratii si bunicii). A doua instanta in cadrul careia are loc
prelucrarea mesajelor publicitare este grupul de prieteni: 23,3% - la copiii de 11-15 ani si
9,3% - la cei de 6-10 ani. Observam un fapt imbucurator — cresterea numarului copiilor care
declara ca discuta mai mult cu profesorii lor despre publicitate (3,5%), fata de 0,4%; la cei de
6-10 ani, consideram, insa, ca procentul este destul de mic (IMAS si CSMNTC, 2007). in

conditiile in care publicitatea este parte a culturii in care tradim, o ignorare a acesteia de catre
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scoald ca institutie sau de catre profesori/invatatori ca persoane importante in socializarea
copiilor, nu face decat sa prelungeasca si sa adanceasca decalajul dintre scoald si media. Nu e
de mirare atunci ca rezultatele au scos la iveald faptul ca scoala se bucura de incredere din
partea copiilor de 6-10 ani in proportie de 2% in deciziile de consum de produse alimentare,
familia fiind pe primul loc cu 92,2%.

Am incercat s identificim in continuare rolul reclamei in achizitionarea unui produs.
Am dedus ca reclama se bucura de incredere din partea copiilor in proportie de doar 5,1%
(cifra fiind in scadere de la categoria de 6-10 ani (6,5%) la 3,7 % la cei de 11-15 ani), (IMAS
si CSMNTC, 2007), opinia familiei fiind iarasi pe primul loc cu 47,8%; deci, odatd cu
inaintarea in varsta, copiii acordd incredere mai putind publicitatii, mai putind chiar si
familiei (63,8% la 6-10 ani si 31,8% la cei de 11-15 ani) pentru ca incepe sa se contureze o
opinie proprie fata de produse - 31,6% la copiii de 11-15 ani. Ar fi imbucurator daca aceasta
opinie proprie ar fi fost ghidata si de invatatori, educatori sau profesori, dar datele de mai sus
ne-au dezamagit din acest punct de vedere. Din pacate, nici institutiile de invatamant
prescolare si nici cele preuniversitare nu prevad un curs de educatie publicitara, iar de aici
rezulta si numarul mic de copii care discuta cu educatorii si profesorii despre publicitate.

In continuare am analizat rolul publicititii in formarea obiceiurilor de consum.
Politica de marketing a celor mai mari producatori de mancare de tip fast-food si dulciuri,
avand drept primi consumatori copiii, a starnit in SUA nenumarate proteste (ca de exemplu
cel al procesului intentat in 1995 in SUA de Helen Steel si Davei Morris lantului de
restaurante fast-food McDonald's), acestia afirmand ca marile companii incearca sa ii seduca
pe copii cu reclame frumoase la diverse produse nesanatoase — mancare de tip fast-food,
snacks, sucuri carbogazoase, dulciuri etc. Pornind de la acuzatiile de mai sus aduse
publicitatii, referitor la contributia acesteia la formarea obiceiurilor nesanatoase de consum,
am Incercat sa analizdm in cele ce urmeaza si aceasta problema. Am incercat, de asemenea,
sa apreciem, intr-o prima faza, daca, intr-adevar, copiii sunt ademeniti de reclamele la
produsele nesanatoase.

In 2004, datele (MMT) aratau astfel: 13% dintre copii au rispuns ci le plac reclamele
la sucuri atat acidulate, cat si naturale, 13% la ciocolate si gume si doar 1% au afirmat ca le
plac reclamele la branzi. In 2007, analizand raspunsurile copiilor de 6-10 ani si 11-15 ani,
din studiul IMAS si CSMNTC au reiesit urmatoarele: pe primul loc la categoria de reclame
preferate pentru copiii de 6-10 ani s-au dovedit a fi cele care li se adreseaza (jucarii, jocuri,
dulciuri) — 29,2%, in timp, preferinta pentru acestea scazand la 10,3 % (copiii de 11-15 ani).

Pe locul al doilea se situeaza reclamele la produse alimentare cu o pondere de 20,2%, cifrad in
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scadere si aici pentru copii de 11-15 ani — doar 11,5%. In schimb, la bauturile ricoritoare,
situate pe locul trei printre preferintele copiilor, constatam o crestere - de la 6,1% (copiii de
6-10 ani) la 12,7% (copiii de 11-15 ani). La capitolul obisnuinte de consum, relevante pentru
lucrarea de fata sunt in special datele referitoare la consumul de dulciuri, sucuri acidulate si
mancare nesinatoasa (snacks), pentru care este des invinuita publicitatea. Intr-adevar, copiii
de 6-15 ani au un consum alimentar de dulciuri destul de nesanatos: zilnic 56% dintre copiii
de 6-10 ani si 47,7% dintre cei de 11-15 ani mananca dulciuri si 22,5 % dintre cei de 6-10 ani
si 23,3% dintre cei de 11-15 ani consumi snacks. Imbucuritor este faptul ca 60% dintre
copiii de 11-15 ani declara ca ar consuma zilnic lapte, iar 46% ca ar consuma fructe zilnic,
fapt ce denota o constientizare a rolului alimentatiei sanatoase la copiii de 11-16 ani.
Ingrijorator si de-a dreptul alarmant consideram faptul ci cei mici, de 6-10 ani, au un consum
mai ridicat al dulciurilor (56,1% fata de 47,4%), dar si al snacks-urilor (59,4% fata de
21,1%), cu atat mai mult cu cat preferintele celor mici pot, si este chiar recomandat, sa fie
cultivate si ghidate de catre parinti.

Cat este vina parintilor in acest caz am putut deduce doar dupa ce am efectuat o
analiza a felului cum actioneaza pdrintii in urma presiunilor exercitate de catre copiii lor in
privinta achizitionarii anumitor produse. Din studiul efectuat de MMT (2004) a reiesit faptul
ca 50% dintre parinti afirma ca sunt rugati de copiii lor, des si foarte des, sa le cumpere
lucruri pe care le-au vazut in reclame. lar conform studiului efectuat de INSOMAR (2007),
raspunsurile denotd o crestere de 5% (55%). Analizdnd fenomenul mai amanuntit, pe
categorii de varstd, am constatat cd 72% dintre copiii de 6-10 ani (studiul IMAS si
CSMNTC, 2007) declara ca au cerut cel putin o data parintilor sa le cumpere un produs dupa
ce au vazut o reclama la televizor, in timp ce doar 27% declard ca nu au facut acest lucru
niciodata. Subsumandu-i pe cei cu raspunsul ,,de multe ori” si ,,uneori” dintre copiii de 10-15
ani, care ar solicita un produs din reclame, am obtinut 46,9 % de raspunsuri, cifra comparativ
mult mai mica fata de copiii de 6-10 ani - 72,2 %. Odata cu inaintarea in ani, observam,
asadar, cel putin la nivel declarativ, o scadere a presiunii exercitate asupra parintilor in
vederea achizitionarii unui produs din reclame. Media pentru ambele categorii ar fi de
59,55% - mai mare cu 9,55% fatd de datele oferite de MMT din 2004 - 50% si mai mica,
dupa studiul efectuat de INSOMAR (2007), in care, adaugandu-i si pe cei care au raspuns
,,de multe ori” — obtinem 76%. Astfel, putem confirma ipoteza conform careia, odata cu
trecerea anilor, atat influenta vizionarii publicitatii este din ce in ce mai insemnata, cét si

presiunea exercitata asupra parintilor.
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In continuare, incercim si aflim cum reactioneaza parintii in fata acestor presiuni.
Din totalul copiilor de 6-10 ani, care au cerut parintilor sa le cumpere produse vazute in
reclame, la 81,9% le-a fost cumparat produsul, in timp ce la 17,2% nu le-a fost cumparat. Si
in cazul copiilor de 11-15 ani, cum si era de asteptat, 80,8% dintre copii declard ca parintii
,cedeaza” si achizitioneaza produsele; 16,3%, un numar mic totusi, nu primesc produsele
dorite. Asadar, in cazul ambelor categorii de varsta, reclama functioneaza ca mediator cu rol
de ,,presiune” dinspre copii spre parinti, pentru simplul motiv c¢d nici macar odatd cu
cresterea copiilor lor, parintii nu reusesc sa le refuze rugamintile de a cumpara produsele
cerute.

Rezultatele par sa confirme ipoteza conform careia publicitatea continud sa constituie
un factor de producere a unui fenomen de ,,dominatie a copiilor asupra parintilor”. lar datele
subliniaza faptul ca parintii cedeaza chiar si in cazul achizitiilor unor produse nesanatoase,
cum ar fi jucdrii, jocuri, dulciuri - 27,8%, sau bauturile racoritoare - 13,2%.

Si atunci ne intrebam daca exista, in general, vreo implicare a parintilor in situatiile
numite de presiune de achizitie, pentru ca datele de mai sus denota cd un numar mare de
parinti cedeaza pur si simplu in fata copiilor lor, constienti fiind si de presiunea care este
exercitata asupra lor, dar si de crearea de obiceiuri alimentare nocive sanatatii copiilor lor.
Noile modele de viatad si de gandire se perpetueaza cu viteza mare, iar copilul nu poate intr-
adevar sa se distanteze de acestea, dupa cum spunea si Brune (2003). Cu atat mai mult, in
acest context, consdierdam ca parintii si educatorii (invatatorii) ar trebui sd se implice mai
activ 1n alfabetizarea publicitard a copiilor inca din timpul copildriei timpurii.

Generalizand, am putea afirma, in urma analizei diverselor aspecte legate de influenta
publicitatii asupra copiilor, ca exista un grad foarte scdzut de implicare a parintilor atat in a
limita timpul petrecut la televizor al copiilor lor, cat si timpul petrecut impreuna cu acestia, in
ideea existentei unei persoane adulte care sa explice si sa restrictioneze fluxul de reclame
nedorite. Probabil din simtul vinei pentru timpul limitat petrecut in compania copiilor lor,
acestia compenseaza prin achizitia jucariilor, dulciurilor si chiar si a produselor nesanatoase,
atat in cazul copiilor mari, cat si a celor mici. Am atentiona, in aceastd ordine de idei, si
problema consumului excesiv de produse nesdnatoase mai ales in cazul celor mici. Or,
cultura de consum trebuie introdusa de catre parinti de la varste mici, fapt care, analizand
datele de mai sus, nu prea se intampla. Consideram ca o mare parte din vina le apartine
parintilor, in primul rand.

Care ar fi totusi, solutia, in contextul in care pdrintii, care ar trebui sa se implice in

procesul de orientare a micilor consumatori in lumea reclamelor, nu au timpul, dorinta, sau
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pregatirea necesare? Cateva incercari s-au facut in acest sens, prin introducerea reclamelor
sociale, de exemplu cele care avertizeaza despre riscurile consumului exagerat de zahar, sare
si grasimi (in cazul subiectului legat de alimentatia nesanatoasa a copiilor). Consideram, insa,
ca este mult prea putin. Si atunci am face un apel la institutiile educationale, in sensul
implicarii acestora in formarea unui comportament selectiv de cumparare, pentru ca, dupa
cum se vede, educatorii, invatatorii si profesorii, nu se bucurd de prea mare incredere din
partea copiilor.

O sugestie in acest sens ar fi introducerea in scoli, inca din clasele primare a unui curs
despre comportamentul de consum (dupa modelul aplicat deja in unele scoli americane si
amintit intr-un alt subcapitol al acestei lucrari). Incongruentele sau decalajele si
desincronizarile dintre familie, scoald si alte institutii care au rol important in educarea
copiilor pentru publicitate si pentru formarea in randul publicului roméanesc a unei culturi a

publicitatii ar putea fi astfel inlaturate.
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