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Pro si contra publicitatii adresate copiilor

Abstract. Article makes a review of opinions about existing
opportunities in advertising for children, given that there are many
who argue that children’s advertising it is an unethical practice.
After a brief overview of several definitions of advertising, the
article presents the critical views on advertising in whole.
Regulation of advertising content is also presented, followed by an
analysis of what is allowed and not allowed in advertising for
children. It comes inevitably to discuss the role of advertising in
the functioning of the media, presenting two opposing views:
advertising is deciding the media content, or the public is the one
who decides the media content.
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1. Introducere

Publicitatea este un fenomen social de o amploare deosebita pe plan
mondial, care suscitd interesul atat al specialistilor, cat si al oamenilor
obisnuiti, consumatori al acestui produs mediatic. Parerile in privinta
necesitafii acestei activitati sunt impartite. Exista opinii care considerad ca
publicitatea reprezintda motorul societatii, ca este elementul care
impulsioneazad dezvoltarea economica. Opiniile contrare sus{in caracterul
manipulator al publicitatii, prin care sunt impuse pe piata produse si
servicii de care consumatorii nu au nevoie. In Romania, datoritd
conditiilor politice specifice, publicitatea in forma actuala s-a dezvoltat
incepand cu anul 1990. Industria publicitard nu are amploarea celei din
exteriorul tarii, dar a inregistrat o crestere continud si substantiala in decursul
anilor, ceea ce indica faptul ca este un proces in continua expansiune.

Principalele directii de cercetare sociologicd a publicitatii sunt
constituite de studierea limbajului publicitar, alegerea argumentelor
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pentru publicitate, investigarea sociologicd a canalelor de difuzare a
publicitatii, precum si de efectele publicitatii asupra comportamentului
consumatorilor (Chelcea 1993/1998, 478). In lucrarea de fati prezint
unele aspecte legate de publicitatea adresata copiilor, prin comparatie cu
publicitatea pentru adulti.

2. Definirea publicitatii

Tn 1979, William M. Weilbacher considera ci “publicitatea consta
intr-un mesaj media platit si creat de o firma/institutie, care doreste sa
creasca probabilitatea ca cei care receptioneaza mesajul sd se comporte
asa cum publicitarul doreste ca ei sd se comporte”. Aceastd definitie
subliniaza rolul pe care il au publicitarii in influentarea atitudinilor si
comportamentelor receptorilor. Elementele componente ale publicitatii ca
activitate economica sunt prezentate de Gerard Lagneau (1989, 160-161):
“publicitatea contemporand se referda la un procedeu de promovare
comerciala realizatd prin utilizarea anunturilor si prin jocul a trei actori:
publicitarul (cel care emite mesajul), suportul (difuzeaza anuntul catre
public) si agentia (concepe si realizeaza produsele publicitare)”. Armand
Dayan (1992, 7) apreciaza ca publicitatea este “o comunicare platita,
unilaterala si impersonala, prin intermediul media si al altor suporturi, in
favoarea unui produs, firmd sau marca, identificat in mesaj”. Aceastd
comunicare este platita (deoarece firma producatoare trebuie sa achite un
cost pentru a trimite mesajul); este unilaterald (publicitatea este in sens
unic, de la emititor spre public, fard altd retroactiune decat
comportamentul final al cumparatorului potential; nu este vorba de un
dialog, ci de un monolog); este impersonala (contrar aparentelor,
publicitatea nu se adreseazd unui individ, ci ansamblului celor ce
constituie tinta sa); este mediatizata (in special de mass-media, deoarece
incearca sd ajungd la audiente foarte mari). O definitie care nu precizeaza
caracterul persuasiv al publicitétii este datd de Jack G. Wiedemann (1993,
4): “procesul atragerii atentiei publicului asupra disponibilitatii unor
bunuri sau servicii”. Septimiu Chelcea defineste publicitatea (1993/1998,
447) ca “ansamblu de tehnici de comunicare in masa cu scopul de a
informa publicul despre calitatile unor produse sau servicii si de a-I
influenta in sensul achizitionarii acestor produse (bunuri materiale si
spirituale) si al acceptdrii respectivelor servicii (din sfera economica, de
timp liber, din domeniul ocrotirii sanatdtii, turismului s.a.m.d.).
Caracteristicile publicitatii sunt de informare si influentare, dar trebuie
precizat ca publicitatea “este dezirabild numai in conditiile in care atrage
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atentia asupra calitatilor reale ale produselor si serviciilor; produsele si
serviciile, direct sau indirect, sunt socialmente necesare si ajuta la reglarea
productiei” (Sauvet 1975, 377). Din pacate, acest deziderat al
corectitudinii informatiei nu este intotdeauna respectat, din ratiuni
comerciale. Deosebirea dintre publicitarea adresata adulfilor si cea
adresatd copiilor constd in urmatorul fapt: dacd prima pune accentul,
formal, pe latura de informare si incearcd sa diminueze aparent
componenta persuasiva, cea de-a doua forma de publicitate nu insista atat
pe componenta informativa, cat pe cea persuasiva. Se porneste de la ideea
conform careia copiii reactioneaza mai usor la un mesaj care se adreseaza
sentimentelor decat la unul care face apel la ratiune.

Alte aspecte ale publicitatii sunt relevate de William Arens si
Courtland Bovée (1995, 6): publicitatea este “o comunicare sau
informare nonpersonala platita de un sponsor identificat, Tn general
persuasiva prin natura ei, despre produse (bunuri si servicii) sau idei si
care foloseste diverse media”. Acestd definitie subliniaza urmatoarele
aspecte ale publicitatii: ea este indreptatd spre grupuri de persoane si nu
spre indivizi singulari (caracterul de comunicare nonpersonald), este
platita pentru a fi difuzata si are un puternic continut persuasiv. Le Petit
Larousse (1998, 836) ofera urmatoarea definitie a publicitatii: ’activitatea
de a face cunoscutd o marca, de a incita publicul sa cumpere un produs
sau sd utilizeze un serviciu”. Acesta definitii scot in evidenta principalele
caracteristici ale publicitdtii: este platita (de un sponsor) pentru a fi
difuzatd, este persuasiva pentru a se realiza scopul fundamental al
sponsorilor  (comercializarea prosuselor/serviciilor promovate), se
adreseaza unor grupuri mari de oameni si nu indivizilor, pentru a avea o
eficientd maxima.

O definifie ce surprinde o altd dimensiune a acestui fenomen
complex, cea de element al marketingului, este datda de Maria
Moldoveanu si Dorina Miron (1995, 16): publicitatea este “un complex de
activitati de promovare pe piata a unei idei, a unui produs sau serviciu. Ea
se face de catre personalul care prezintd direct produsul/serviciul
potentialilor clienti, de asemenea prin reclama, prin tehnica raspunsului
direct, prin stimulente de vanzare si prin relatii publice ale firmei
producdtoare.” Un alt autor, Dumitru Patriche (1991), citat de M.
Moldoveanu (1995, 17), referindu-se doar la sfera comertului, defineste
publicitatea ca “un ansamblu de actiuni si mijloace de informare si
atragere a cumparatorilor potentiali citre punctele de vanzare, in vederea
satisfacerii nevoilor si dorinfelor acestora si implicit, a cresterii eficientei
economice a activitdtii intreprinderilor producétoare”. Acest tip de
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definitie atrage atentia ca publicitatea poate fi studiatd si ca element al
mix-ului de marketing, caz in care accentul se pune asupra elementelor
comerciale de promovare.

Sinteza acestor definitii este facutd de Guy Lochard si Henry Boyer
(1998, 43): publicitatea are obiectivul de a face cunoscut un produs
consumatorilor potentiali, pentru a-i asigura vinzarea.

O caracteristica a publicitatii ultimilor ani este predominarea laturii
artistice a ei, ceea ce a facut ca publicitatea sa se impund ca o arta in sine,
a carei modalitate de expresie este imaginea. Imaginile joaca un rol
important in a ajuta industria publicitara sd vanda cultura populara,
pretutindeni in lume. Aceste imagini sunt folosite pentru a crea dorinta
fatd de produsele vandute. Imaginile obisnuiesc sd vanda lucruri ce
reflectd sexualitate, frumusete, tinerete, fericire, succes, status social si
bogitie. In cazul copiilor, nu se poate apela la aceleasi elemente de
atractie care functioneaza in situatia adultilor. Publicitatea pentru copii
foloseste ideile de distractie, placere, prieteniec. Se pune accentul pe
placerile oferite de simfuri, in special cel gustativ.

Publicitatea este un important element al culturii deoarece ea reflecta
si incearca sa schimbe stilul de viatda al cumparatorilor. Noile curente
culturale si de moda sunt transmise catre cultura de masa prin publicitate. Se
estimeaza cd o persoand care a trait in SUA pana la varsta de 21 de ani a fost
expusa la 1-2 milioane de mesaje publicitare. Efectul cumulat al acestei
expuneri de-a lungul vietii joacd un rol important in modelarea
comportamentului si a valorilor sociale impartasite. (Wilson 1993, 304).

3. Ceriticii publicitatii TV

Datorita impactului asupra culturii, publicitarii au devenit tinta
unor critici considerabile Tn ultimii ani. Una dintre cele mai importante
controverse este legata de publicitatea pentru copii. Publicitatea pentru
copii la televiziune este o afacere de 200 de milioane de dolari pe an. Un
copil priveste aproximativ 20.000 de clipuri publicitare pe an, ceea ce
inseamnad aproape 3 ore de reclame pe sdptamana.

Conform psihologului Patricia Greenfield, copiii echivaleaza cu
realitatea orice vad la televizor, mai putin desenele animate. Copiii sub 7
ani nu disting Intre o reclamd si un program TV si ei invatd multe din
lucrurile prezentate in reclame. In consecinti, daci reclamele prezinti o
imagine deformatd a realitatii, daca insistd asupra unor elemente
imaginare, ce tin de domeniul fantasticului, este de asteptat ca si copiil sa
adopte acelasi mod de privire si de raportare la realitate.
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O controversa asemandtoare celei legate de corectitudinea
publicitatii pentru copii se desfasoara, in mass-media, in jurul promovarii
consumului de bauturi alcoolice. Reclamele la bere si vin au fost in anii
trecuti subiectul unei dezbateri aprinse. Diverse organizatii non-
guvernamentale americane (ca Institutul National al Abuzului de Alcool
si Alcoolismului, Mame Impotriva Soferilor Bauti si Studenti Impotriva
Soferilor Bauti) au solicitat Congresului Statelor Unite sa interzica
reclamele TV la bere si vin, pretinzand ca ele contribuie la alcoolism si la
accidente auto cauzate de alcool. Reprezentantii industriilor berii si
vinului au argumentat cd nu existd o relatie cauzald intre reclame si
problemele cauzate de alcool. Oficialii acestor industrii spun ca reclamele
lor nu detremina oamenii s3 bea mai mult sau sa-i impinga pe nonbautori
sd bea; ele sunt concepute doar sa introducd o marca pe o piatd deja
existenta. Criticii considera ca reclamele incearca sa atragd noi bautori n
special tineri, folosind idei si teme ca adenturd, sex, petrecere. O
controversa asemandtoare s-a ndscut in jurul publicitdtii pentru copii,
deoarece se considera ca datorita caracteristicilor speciale ale publicului
mic, aceasta publicitate ar avea efecte manipulatorii si in consecinta nu ar
fi indicat ca adultii sa fie de acord cu expunerea copiilor lor unor mesaje
care le pot face rau.

4. Publicitatea televizata destinata copiilor — va fi interzisa in
Europa?

Lumea europeand a publicitatii se mobilizeazd pentru a impiedica
Suedia sa obtind, pe timpul presedentier Uniunii Europene, pe care a preluat-
o la 1 ianuarie 2001, o interdictie a spoturilor televizate destinate copiilor.

Ministrul suedez al culturii, Marita Ulskog a explicat de ce Suedia
urmareste o indsprire a legislatiei in dechiderea seminarului organizat de
U.E. — ,,Copilaria si tineretea in noul peisaj mediatic”, care a avut loc in
februarie 2001 la Stockolm. Ministrul suedez a propus incd din noiembrie
1999 Consiliului European de Ministri ai Culturii sa se analizeze modul in
care sunt tratati copiii de catre mass-media. Legislatia suedeza interzice
inca din 1991 difuzarea spoturilor publicitare la produse adresate copiilor
sub 12 ani. “Toate studiile demonstreaza ca, pana la o anumita varsta,
copiii nu pot distinge un moment de publicitate de celelalte programe”,
explicd Lars Maren, specialist media la Ministerul suedez al culturii.
“Legea a fost conceputd pentru a-i ajuta pe copii”’, adauga el. Legea
suedeza interzice celor care joacd un rol important in emisiunile televizate
pentru copii sd apara in clipurile publicitare. “In realitate, interdictia nu



62 Alexandra-Gabriela CONSTANTINESCU

functioneaza complet”, considera Erling Bjurstroem, profesor de
comunicare ale carui lucrari au servit la elaborarea legii din 1991, care
interzice publicitatea TV destinata copiilor doar posturilor de televiziune
care emit din Suedia. S-a ajuns astfel ca posturile de stat sa nu difuzeze
deloc publicitate destinatd copiilor, in timp ce doud posturi private, ce
emit din Marea Britanie, sd nu respecte aceasta interdictie.

Tntr-un studiu recent al European Group of Television Advertising
(EGTA), se aratad ca o interdictie a publicitatii destinate copiilor ar cauza
importante pierderi posturilor, care ar trebui sa-si gaseasca o alta
modalitate de finantare, fie sa produca mai putine programe europene $i
sa importe emisiuni non-europene mai ieftine, fie sa limiteze pana la
eliminarea completd a programelor pentru copii. EGTA estimeaza piata
europeana a publicitatii la produse destinate copiilor la 31 de miliarde de
euro pe an. Advertising Education Forum (AEF), o asociatie europeana cu
sediul la Londra, care grupeaza actori din publicitate si luptd pentru
combaterea intentiei suedeze, a comandat un studiu al carui rezultat nu ar
justifica intentia Suediei. La capatul unei anchete Tn 20 de tari europene,
pe un esantion de 5000 de familii, concluzia a fost ca 86 % din parinti nu
include publicitatea intre primii cinci factori care ar putea sa le
influenteze copiii. In Statele Unite, alte studii au aritat ci aproape
jumatate din cererile copiilor pentru un produs “vazut la televizor” sunt
indeplinite de parinti. Pentru a evalua cu exactitate influenta televiziunii
asupra copiilor, Comisia Europeana a comandat doud studii ce vor fi
terminate pana la sfarsitul anului 2002.

Publicitatea TV destinata copiilor este deja reglementatd In mai
multe tari ale Uniunii Europene. Parlamentul danez a adoptat in
decembrie 2000 un proiect de lege care oferd ministrului culturii
competenta de a stabili reguli de amplasare in program a clipurilor pentru
copii la televiziune si a publicitatii la produse destinate copiilor. In
Grecia, publicitatea la jucarii este interzisa la televiziune intre orele 07.00
si 22.00. Masura ar putea fi extinsa pentru toate categoriile de produse
susceptibile sa-i intereseze pe copii. Belgia a reglementat publicitatea TV
pentru copii doar Tn cadrul emisiunilor dedicate acestora. Astfel, difuzarea
clipurilor este interzisa cu 5 minute Tnainte si dupa programele pentru
copii. O masurd asemandtoare a luat Olanda, care interzice posturilor
publice sa Intrerupa cu publicitate emisiunile destinate copiilor sub 12 ani.
Spaniolii se gandesc sa interzica publicitatea TV pentru anumite jucarii,
care fac trimitere la razboi sau violenta.

In Romania, dispozitiile de protectie a minorilor sunt previzute de
legea publicitatii si de decizia CNA privind adoptarea normelor
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obligatorii pentru publicitate, teleshopping si sponsorizare in domeniul
audiovizualului. Potrivit deciziei CNA “sunt interzise publicitatea si
teleshoppingul in emisiunile pentru copii a caror durata este mai mica de
30 de minute.” Totodatd se prevede ca publicitatea pentru bauturile
alcoolice nu va fi inseratd in timpul emisiunilor destinate copiilor si al
transmisiunilor sportive.

Copiii sunt extrem de sensibili la publicitate. Pana la o anumita
varsta, ei nu disting publicitatea de alte programe de televiziune, iar daca
le place o reclama sau un produs vazut la televizor sau in presa scrisa, fac
tot posibilul pentru a-si determina parintii sa il cumpere. Acest fapt fiind
cunoscut de publicitari, este de inteles lupta care se da pentru dreptul de a
persuada acest public, mai ales cd publicitatea adresatd lor are cel mai
inalt grad de eficientd dintre toate tipurile de publicitate. In incercarea de
a proteja intr-o oarecare masura copiii (in conditiile in care publicitatea
adresata copiilor nu poate fi in totalitate eliminata), s-au conturat cateva
principii ale publicitatii pentru copii.

5. Principiile publicitatii pentru copii

Children’s Advertising Review Unit (CARU) a fost stabilit in 1974
de catre National Advertising Review Council (NARC) pentru a promova
responsabilitatile care revin publicitarilor care desfasoara campanii
adresate in special copiilor. NARC este o aliantd strategica din industria
publicitatii. Consiliul director este alcatuit din manageri cu experienta de
la importante organizatii din domeniu: American Association of
Advertising Agencies (AAAA), American Advertising Federation (AAF),
si Association of National Advertisers (ANA). Consiliul director al
NARC stabileste politica pentru CARU, a carui principald activitate
constd 1n analizarea si evaluarea publicitatii adresate copiilor prin toate
suporturile media. Cand anumite campanii publicitate pentru copii sunt
considerate nepotrivite, CARU cauta sd le modifice prin cooperarea
voluntara din partea publicitarilor.

Principiile pe care CARU le propune pentru publicitatea destinata
copiilor sub 12 ani sunt ilustrative si nu restrictive. Ele sunt aplicate in
evaluarea publicitatii care se adreseazd unui public vulnerabil si usor
impresionabil: copiii.

1. Publicitarii trebuie sa tind intotdeauna cont de nivelul de
cunoastere al copiilor si de maturitatea publicului carora se adreseaza.
Copii au o capacitate limitata pentru a evalua credibilitatea informatiei pe
care o receptioneazd. De asemenea, este posibil ca ei sd nu aibe
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capacitatea de a intelege natura informatiei pe care o primesc. De aceea,
publicitarii au o responsabilitate speciald de a proteja copiii — un public
mai vulnerabil din punctul de vedere al mesajelor pe care le receptioneaza.

2. Copii au o imaginetie bogata, iar jocul “de-a crede” joaca un rol
foarte important in procesul de educare si crestere. De aceea, publicitarii
trebuie sa aibe grija sa nu se foloseasca in mod incorect de creativitatea si
imaginatie copiilor. Publicitatea nu trebuie sa creeze asteptari nerealiste in
legatura cu performantele sau calitatea unui produs.

3. Publicitatea poate avea un rol foarte important in educarea
copiilor, iar publicitarii trebuie sa comunice informatia in mod corect, cu
acuratete si intr-un limbaj usor de inteles pentru copii. Dintr-un mesaj
publicitar, copilul poate deprinde anumite practici care sa ii afecteze chiar
si sanatatea.

4. Publicitarii sunt incurajati sa capitalizeze potentialul publicitatii de
a influenta comportamente, prin dezvoltarea unor campanii care sa
promoveze un comportament social pozitiv legat de prietenie, bunatate,
onestitate, justitie, generozitate si respect pentru cei din jur.

5. Minoritatile sau alte grupuri sociale trebuie sa fie incorporate in
mesajele publicitare astfel incat acestea sd promoveze roluri pro-sociale
pozitive si modele de urmat. Publicitarii trebuie si evite apelul la
stereotipuri si cu atit mai putin la prejudecati.

6. Desi personalitatea si comportamentul social al unui copil sunt
influentate de mai multi factori, parintilor le revine cea mai mare
responsabilitate in acest sens. Publicitarii trebuie sa contribuie la
dazvoltarea unei relatii cat mai strnse si mai eficiente intre copii si
parinti (Universul Media, nr. 3).

Se observa cd aceste principii au un grad mare de idealism §i ca nu
pot fi aplicate in totalitate de industria publicitara, dar este de apreciat
faptul ca pe baza lor se Incearca o reglementare a publicitdfii pentru copii.

6. Relatia dintre publicitate si mass-media

Este necesard explicarea faptului de ce publicitarii, ca si instantele
media, nu doresc sa renunte la publicitatea pentru copii. Publicitatea joaca
un rol tot mai important in finantarea principalelor medii de comunicare,
fapt ce a condus la ingrijorarea multora ca advertiser-ii pot influenta sau
chiar controla mass-media.Voi aborda argumentele ambelor parti,
referitoare la aceastd problema aflata in discutie.
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Argumente ce sustin controlul exercitat de publicitate asupra mass-
media

O intrebare la care se incearcd un raspuns este: “Care este relatia
dintre publicitate si mass-media?”, deoarece se considera ca raspunsul la
aceastd intrebare ar lamuri si alte aspecte controversate ale publicitatii.
S-au conturat doua pareri: prima ca publicitatea exercitd un control
important asupra mass-media, cea de-a doua parere fiind contrara primeia
(Petre 1999, 28).

Este un fapt cunoscut ca aproape 70% din veniturile ziarelor si
revistelor sunt realizate din publicitate, in timp ce televiziunile si posturile
comerciale de radio sunt realmente “sustinute” de publicitate, cea mai
mare parte a veniturilor provenind din inchirierea spatiilor publicitare.
Ziarele, revistele precum si posturile TV si radio mici, nesigure din punct
de vedere financiar, sunt cele mai inclinate sa fie influentate si sa suporte
presiuni din partea publicitarilor. Este firesc, de exemplu, ca un editor la
un ziar local sa sovaie in a publica un articol ce este defavorabil unei
companii de a carei publicitate depinde din punct de vedere financiar.

Desi suporturile mass-media mai mari si mai stabile financiar ar
trebui sa fie mai putin vulnerabile la influenta publicitarilor, exista destule
cazuri in care pana si acestea refuza sa publice sau sa transmita articole si,
respectiv emisiuni, in detrimentul unei companii care detine o “cantitate”
mare de spatiu publicitar.

Din moment ce, incepand cu anul 1992, reclamele pentru tigari au
fost interzise posturilor de radio si TV, companiile producatoare de tutun
si-au orientat cea mai mare parte a bugetelor publicitare spre presa scrisa.
Producatorii de tutun cheltuie pentru publicitatea in ziare §i reviste mai
mult decat orice altd firma. Acest lucru a condus la aparitia unor acuzatii,
potrivit cdrora ziarele si revistele evita s publice articole referitoare la
implicatiile negative ale tutunului asupra sanatatii, din dorinta de a-si
proteja acastd importanta sursa de venit. Influenta publicitatii poate fi
puternic simtitd atat in cazul canalelor TV, cat si in cel al posturilor de
radio autonome. Deciziile in ceea ce priveste grila de programe sunt luate
Tn cea mai mare parte in functie de emisiunile care atrag un numar mai
mare de telespectatori, fiind astfel mai convenabile pentru publicitari.
Criticii de TV argumenteazd ca acest lucru conduce la deteriorarea
calitatii televiziunii respective, programele educationale, culturale si
informative fiind adesea sacrificate in favoarea unor emisiuni mai pusin
valoroase, dar care au mare succes in randul publicului (Universul Media,
nr, 3 din noiembrie 1999). Publicitatea pentru copii fiind foarte profitabila
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pentrupublicitari, acestia nu au interesul sa renunte la o importanta sursa
de venit §i in consecintd vor exercita presiuni asupra mass-media pentru a
continua difuzarea acestui tip de publicitate, iar media, care am aratat in
ce masurd depinde de publicitari, nu va lua masuri serioase inpotriva
produselor “clientilor” lor.

Argumente impotriva ideii ca publicitatea controleaza mass-media

Dependenta de publicitate a canalelor mass-media comerciale
presupune faptul cd@ publicitarii pot exercita o influentd asupra
caracterului si continutului acestora. Directorii de mass-media ofera
cateva motive pentru care se poate considera incorectd acuzatia ca
publicitatea influenteaza sau controleazd mass-media. Ei subliniaza ca
este in interesul mass-media si nu se lase prea mult influentatda de
publicitari. Pentru a putea castiga si pastra Increderea publicului, acestia
trebuie sa prezinte ceea ce este nou, cu corectitudine si acuratete, pentru a
nu fi perceputi ca fiind influentati sau ca incercand sa evite problemele
controversate, sensibile. Directorii de media subliniaza, ca dovada a
obiectivitatii, varietatea de subiecte pe care le abordeaza, ca si reportajele
de investigare (anchetele) pe care le ofera adesea. Este in interesul lor
sa-si creeze o audientd larga pentru publicatiile sau posturile lor, pentru ca
acestea sa devind mai valoroase si mai dorite de publicitari si de
asemenea, pentru a putea stabili preturi mai mari In schimbul spatiului si
timpului publicitar.

Directorii de media au remarcat deasemenea ca un publicitar are mai
multd nevoie de mass-media decat are aceasta de respectivul publicitar —
in mod individual — mai ales in cazul in care respectivul canal are o
audienta larga.

Posturile de radio au un volum foarte mare de publicitate care le
sustine, si deci 1si pot permite sd piardd un publicitar care Incearca sa exercite
prea multd influentd si control. Acest lucru este valabil mai ales pentru
canalele mass-media mai mari, mai solide din punct de vedere financiar.

Mass-media din SUA este suportatd de publicitate intr-un procent
coplesitor, acest lucru implicand faptul ca oamenii au acces la mass-
media gratis sau pentru un pret derizoriu, comparativ cu cel pe care ar fi
trebuit sa-1 platescd, dacad nu ar fi existat sponsorizarea publicitara.
Alternativa pentru sistemul mass-media ar fi suportarea ei de catre
beneficiari, la preturi foarte mari in ceea ce priveste televiziunea. O alta
alternativa ar fi sprijinul guvernamental, lucru practicat in multe tari, atat
in cazul TV, cit si al presei scrise. Insi acest lucru ridici problema
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eventualei interventii a controlului guvernamental si se opune dorintei
celor mai multi oameni, de existenta a libertatii presei. Concluzia este ca,
deloc perfect, sistemul de suportare a mass-media de catre publicitate
reprezintd cea mai bund optiune, cea mai avantajoasd pentru public
(Universul Media, nr. 3 din noiembrie 1999).

Publicitarii aduc in sprijinul ideii ca publicitatea nu controleaza
mass-media o serie de teorii ale eficientei publicitare.

Teorii despre eficienta publicitatii

Aceste teorii au fost prezentate de Wilson (1989/1993, 307-308) si
au aplicabilitate in cazul publicitatii adresate adultilor. Am prezentat in
paralel si cazul publicitatii pentru copii:

1. Teoria efectelor minimale

In timp ce unele persoane cred cd publicitatea face posibild cultura
productiei si a consumului de masa, altii considera ca publicitatea nu are
aproape nici un efect asupra consumatorului. Un studiu al profesorului
Gerard Tellis de la Universiatea din Iowa, a aratat ca exista o foarte mica
corelatie intre produsele cumparate si publicitatea facuta lor, in schimb a
fost gasitd o corelatie puternica intre preturile scazute si disponibilitatea
de cumpirare. In cazul copiilor, publicitatea exerciti o influentd majora
asupra preferintelor exprimate, iar prefurile nu au nici o relevanta pentru
alegerile copiilor.

2. Teoria “cutting edge” (teoria muchiei taioase)

Rolul publicitatii in influentarea atitudinilor, stilului de viatd si
culturii este foarte disputat. De exemplu, cand fumatul tigaretelor de catre
femei a inceput sa fie la moda, in anii 20, industria publicitara a inceput
sa promoveze acest nou curent. Unul din primele clipuri pentru tigéri,
adresat femeilor, a fost pentru tigarile Chesterfield, in 1926. Desi unii
critici blameaza publicitatea ca ar crea noi curente culturale in loc sa
vandd mai multe bunuri $i servicii, altii argumenteaza cd mesajul reflecta
schimbdrile culturale.

3. Modelul A-T-R

A face o persoand sa cumpere un produs inseamnad mult mai mult
decét difuzarea unei reclame intr-un ziar sau sau unui spot la televizor.
Pentru a se descrie complexitatea publicitatii se foloseste modelul A-T-R,
care aratd ca exista trei stadii majore in procesul de vanzare: awareness,
trial si reinforcement.

a) Awareness (constientizare) este primul stadiu. Prin repetitie si alte
tehnici publicitare, consumatorul poate fi facut constient de existenta
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produsului. De obicei, cu cat e mai mare campania publicitara, cu atat
oamenii sunt mai constienti de existenta produsului. Este o etapa
esentiald a publicitatii adresate copiilor, de multe ori fiind si singura la
care se desfasoara campania publicitara.

b) Trial (incercare grea), cel de-al doilea stadiu, este mult mai dificil de
indus. Publicitatea facutd unui produs nu va determina in mod necesar
pe cineva sa incerce produsul respectiv. Ca rezultat, multe campanii
folosesc alte tehnici pentru a face oamenii sd incerce produsul,
inclusiv prin trimiterea de mostre gratuite prin posta sau oferind
discount-uri sau reduceri de preturi. In cazul copiilor, vederea unei
reclame pentru un produs va declansa si dorinta copilului de a avea
respectivul produs.

c) Reinforcement (intarire) este cel de-al treilea pas necesar pentru a face
oamenii s cumpere produsul, din nou. Studiile au aratat ca dupa ce
oamenii au incercat un nou produs, de obicei se reintorc la vechiul
produs, dacd nu li se reaminteste In mod constant de noul brand.
Desigur, noul produs trebuie sa fie comparabil in calitate cu cel vechi,
deoarece daca produsul nu place consumatorului, acesta probabil nu-I
va mai incerca niciodatd. Un copil are o capacitate limitata de a face
comparatii intre produse, si In consecintd riscul de a respinge un
produs pe motivul ca exista un altul mai bun este minim.

4. Mediul informational al consumatorului

Publicitatea nu este singurul factor de care tinem seama in decizia
de a cumpara. Consumatorii adulfi dispun de resursele informationale
obtinute pand atunci in momentul in care se expun unei noi publicitati.

Aceste resurse, pe care sociologul Michael Schudson le numeste “mediul

informational al consumatorului”, includ urmatoarele:

a) Propriile informatii ale consumatorului, provenite din experienta

personala cu produsul sau cu produse asemanatoare.

b) Informatii despre produs sau produse asemanatoare de la familie,

prieteni etc.

c) Informatii din media despre produs sau produse asemanatoare, care

nu provin din publicitate ci din activitatea de relatii publice a companiilor

comerciale, din repoartele guvernamentale, de la jurnalisti;

d) Informatii disponibile prin canalele formale de educare a

consumatorilor, in special sistemul scolar, institutiile de credit sau alte

agentil.

e) Publicitatea pentru produse rivale si deasemenea publicitatea pentru

produse neasemanatoare.
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f) Scepticismul legat de credibilitatea mediului in care mesajul este
plasat.

g) Scepticismul legat de credibilitatea publicitatii in general.

h) Informatiile provenite din canalele de marketing nonpublicitare.

i) Pretul.

Resursele informationale de care dispune cumpardtorul adult sunt
incomparabil mai mari decét cele de care dispune un copil, in conditiile
in care publicitatea utilizeaza tehnici asemanatoare de adresare celor doua
grupuri-tinta.

5. Perceptia selectiva

Oamenii sunt aten{i doar la o mica parte din informatia disponibila
lor. A face altfel ar Insemna asumarea riscului de supraincircare cu
informatii (“information overload”). Pe masura ce trec anii, cei mai multi
dintre noi acumuleaza un fond substantial de informatii. Acesta ne
permite si filtrd noile informatii, adici si percepem selectiv. In cazul
copiilor, lucrurile sunt diferite: copiii nu dispun de un stoc de informatii
care sa 1i ajute sa filtreze noile informatii, ei sunt n cursul formarii acelui
stoc, in care vor include, fara diferentiere, si informatii utile, dar si
daunatoare, provenite din reclame. Copiii nu dispun de un filtru perceptiv
care sa 1i ajute sa-si selecteze doar informatiile necesare, deci sunt extrem
de vulnerabili tuturor factorilor negativi care actioneaza asupra lor.

Teoriile efectelor limitate ale publicitdfii asupra comportamentului
consumatorilor pot fi aplicate doar in cazul adultilor, deoarece in cazul
copiilor existd o serie de particularitati care demonstreaza ca publicitatea
are un efect major asupra micilor consumatori.

7. Concluzie

Comportamentul oamenilor in viata de zi cu zi este influentat de
nenumarati factori, printre acestia fiind si publicitatea. Dacd nu putem
acuza publicitatea pentru toate efectele perverse produse in societate, Tn
schimb trebuie sa recunoastem ca aceasta industrie nu mai beneficiaza de
aceleasi circumstante atenuante in momentul Tn care este vorba de
publicitatea adresata copiilor. Datorita particularitatilor psihologice ale
acestora, publicitatea are asupra lor un efect cu mult mai puternic decéat
asupra adultilor, care dispun de nenumarate “filtre” de protectie. Trebuie
sa se tina cont de faptul ca publicitatea poate produce in cazul copiilor, in
afard de scopul urmarit de crestere a vanzarilor, deformari ale perceptiei
realitdfii inconjuratoare si o raportare necorespunzatoare la mediu. De
aceea este necesar ca publicitatea pentru copii, daca nu poate fi eliminata
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din mass-media, sa respecte alte reguli si sa fie conceputa dupa alte tipare
decat publicitatea adresata adultilor.
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