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MECANISME DE INFLUENTA A PUBLICITATII TELEVIZATE ASUPRA COPIILOR

Vasilica Magdalena SOMESFALEAN

Universitatea ,,Al.l. Cuza”, lasi

Influentand atitudini, comportamente si valori, televiziunea este consideratd unul dintre cei mai mari ,,formatori”.
Dupa cum arata si studiile desfasurate in multe tari, copiii sunt expusi la reclame, la fel ca la orice alte programe, fara sa
faca de multe ori diferenta, de unde si posibilitatea unui impact direct asupra comportamentului lor. Chiar inainte sa
mearga, sa vorbeascd, sa citeascd sau sa scrie, copiii sunt o tintd directd pentru publicitari, pentru ca reprezinta 3 piete:
piata cumparatorilor, a influentatorilor si piata viitorului. Scopul acestei lucrari este de a sublinia mecanismele prin care
copiii sunt influentati de reclamele televizate, in masura in care au o putere de cumpdrare semnificativa, care-i face
cumparatori, mai mult sau mai putin autonomi, in functie de varsta lor.
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INFLUENCING CHILDREN THROUGH TELEVISION ADVERTISING

Influencing attitudes, behaviours and values, television is considered one of the greatest ,,educators”. As proved by vast
research conducted in many countries, children tend to expose to advertising as to any other television shows, watching it
with eyes confort, without making the difference, hence the increased predictability of a direct impact of advertising on
the childish spirit and behavior. Even before walking, talking, reading or writing, children are considered a first target
for advertisers, as they represent three valuable markets: buyers’ market, influence market and future market. The aim of
this paper is to highlight the mechanisms through which children are influenced by TV advertising, as they have a fairly
significant purchasing power, which makes them play a purchaser, more or less autonomous, depending on their age.
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In ultimii ani, pe fondul unei lipse acute de timp a parintilor pentru copiii lor, precum si a procesului con-
tinuu de reformare a sistemului de educatie, pe fondul lipsei de atentie fata de copii si problemele lor, fata de
intrebarile si dorinta lor de a invata, televiziunea a dobandit un rol din ce in ce mai important. Canalele me-
dia nu sunt toate egale in ochii copiilor. Televiziunea insa este media prietend a copiilor si domina celelalte
canale media, de departe, atat din punctul de vedere al notorietatii, cat si al interesului, ocupand un loc priori-
tar in divertismentul copiilor [15]. Majoritatea petrece mai mult timp 1n fata televizorului decat cu orice alta
activitate, televiziunea constituind astfel contactul esential al copiilor cu publicitatea. Aceasta din urma s-a
impus progresiv in viata copiilor si ocupa in fiecare zi tot mai mult timp, jucand un rol socializant pentru copil.

Vom incepe abordarea noastrd printr-o delimitare conceptuala intre ,,publicitate” si ,,reclama”, pentru o
mai bund Intelegere a terminologiei. Desi In limbajul curent nu se obisnuieste a se face distinctie clara intre
publicitate si reclama, teoreticienii insistd pe diferentierea celor doud notiuni. Coman [4] propune eliminarea
acestei confuzii si afirma ca: ,,Desi publicul roman este obignuit sd desemneze aceastd activitate (reclama)
prin cuvantul publicitate (dupa termenul francez preluat ca atare), este de preferat ca, macar in limbajul spe-
cialistilor, sa fie utilizate distinctiile din terminologia si bibliografia americana, mult mai clard in plan con-
ceptual si general (...) In plus, sinonimia dintre reclama si publicitate ne permite folosirea primului cuvant,
deja Incetitenit in limba si desemnand exclusiv aceastd activitate, pentru advertising si utilizarea celui de-al
doilea, Intr-un sens mai specializat, pentru a desemna publicity”. Sintetizand cele prezentate mai sus, publi-
citatea reprezintd Intregul proces desfasurat in cadrul departamentelor specializate (creatie publicitara, pla-
nificare media, cercetare de piatd) avand scopul de a vinde produsul sau serviciul vizat, in timp ce reclama
este rezultatul final al intregului proces, invitatia directd de a cumpara, rolul acesteia fiind de a atrage atentia
destinatarului, de a-i starni interesul si de a-1 determina, in final, sa cumpere produsul sau sa apeleze la servi-
ciul promovat. Astfel, publicitatea desemneaza domeniul, procesul, stiinta diseminarii reclamelor, iar reclama
reprezintd produsul efectiv al acestui proces.

Dictionarul Explicativ al Limbii Romane defineste copilul ca fiind ,,badiat sau fata in primii ani ai vietii
(pana la adolescentd)”. O definitie similara ofera si dictionarul Le Petit Larousse, care il incadreaza la ,,per-
soane aflate in perioada de la nagtere la pubertate”, originea cuvantului ,,copil” in limba franceza (enfant)
provenind din limba latina — ,,infans” care insemna ,,cel care nu vorbeste” [11], in timp ce etimologia cuvan-
tului in limba romana este incerta, presupunand ca este de origine autohtona.
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Cecile Provenzano [11], in studiul din 2006 pe tema ,,l.’enfant et le marketing”, defineste copiii in termeni
de ,,miza”, ,,noi perspective”, ,tintad de marketing”, ,,centru de interes pentru publicitari”, ,,actorii de miine”,
»prescriptori”, ,,consumatori”, ,.,generatie de copii REGI”. in aceasta lucrare copilul este definit ca si ,,entitate
cu drepturi depline care evolueaza in sanul familiei dar si in diferite medii precum scoala, prietenii si tot ce-1
inconjoara zilnic, care necesitd atitudini, sentimente, practici educative diferite la adresa sa”. Autoarea ii
citeaza pe Richter, Novalis si Hoffmann, care oferd o imagine pozitiva despre copii, cu o dimensiune roman-
ticd prin dezvoltarea valorilor diverse, precum imaginatia, creatia, poezia. Acest portret al copilului inocent
si vulnerabil de odinioara vine in contradictie cu imaginea de astézi, cand copiii detin un loc din ce in ce mai
important pe scena economica, in calitate de actori (producitori si consumatori) si nu de spectatori.

Dincolo de incadrarea Intr-o categorie de varstd, Ironico [5] sugereaza notiunea de ,,copil dihotomic”: pe
de o parte, copiii pot fi considerati subiecti pasivi, vulnerabili si avind nevoie de protectie, pe de alta parte,
pot fi portretizati ca un fel de figuri eroice, prevazute cu puterea de a da intelesuri unice si originale, in orice
cultura. Ca si adultii, copiii pot fi activi si pasivi, In acelasi timp.

In ceea ce priveste mecanismele de influenta ale publicitatii, Kotler [7] aprecia ¢ punctul de pornire il
constituie modelul de reactie la stimul. Marketingul si stimulii ambientali intrd in atentia cumparatorului.
Astfel, comportamentul de cumparare va fi influentat de factori culturali, sociali, personali si psihologici.
Factorii culturali sunt cei care exercitd cea mai vasta si mai profunda influenta. ,,Pe masura ce creste, copilul
asimileaza, prin intermediul familiei sale si altor institutii esentiale ale societatii, un anumit set de valori,
perceptii, preferinte si comportamente. Un copil care creste in Statele Unite, de exemplu, este supus influen-
tei urmatoarelor valori: realizare si succes, activitate, eficientd si simt practic, progres, confort material, indi-
vidualism, libertate, confort exterior, umanitarism si spirit tineresc”, spunea Kotler.

Stimulii de marketing sunt produsul, pretul, plasamentul si promovarea. Acesta din urma, in cazul nostru
publicitatea televizata, este principalul stimul de marketing in procesul de influentare a copiilor, dupa care
intervin stimulii culturali, mentionati de Kotler [7] ca fiind cei mai puternici.

Moreau [8] apreciazé ca in zilele noastre parintii au tendinta de a cumpéra tot mai mult pentru copiii lor,
avand 1n vedere dimensiunea mai redusa a familiilor, venituri mai multe sau aménarea momentului pentru a
avea un copil. In plus, vina parintilor de a nu avea suficient timp pentru copiii lor poate avea drept consecinti
substituirea prin bunuri a timpului pe care nu-l1 mai au pentru copiii lor, fapt luat in considerare de oamenii
de marketing.

fmpletirea psihologiei cu marketingul

Marketingul directionat catre copii, inclusiv catre sugari, deseori bazat pe o psihologie sofisticatd si mani-
pulatoare, este un domeniu in crestere in industria publicitatii [10].

Pentru a vinde ceva copiilor, cei din publicitate trebuie sa stie ce-i face pe acestia sa reactioneze. Cu aju-
torul unor cercetatori si psihologi bine platiti, agentiile de publicitate au acum acces la cunostinte aprofun-
date despre nevoile emotionale, sociale si de dezvoltare ale copiilor, la diferite varste. Folosind studii care
analizeaza comportamentul copiilor, visele lor, creatiile lor, companiile sunt capabile sa dezvolte strategii de
marketing cu care sa atinga publicul tanar.

Psihologia cognitiva este o abordare preferata de agentiile de publicitate dornice sa-si justifice activitatea,
pentru ca ea reprezintd cea mai etica versiune a cum functioneaza publicitatea. Conform modelului cognitiv,
noi ne gandim inainte de a lua decizii. De aceea, agentiile de publicitate ne ofera idei si informatii, pe care le
procesam si evaludm in scopul unor alegeri rationale pe care sa le facem. O’Sullivan [9] ia apararea publicitatii
adresate copiilor tocmai pe aceste baze cognitive: ,,Copiii sunt consumatori tineri, interesati in a face alegeri
si au nevoie de informatie in acest sens”. Scoala psihologica rivala a behaviorismului ne flateaza Tnsa mai
putin inteligenta. Ea sustine cd noi reactiondm mai degraba la stimuli, decat evaluam informatii si argumente.
Astfel, rezultatul publicitatii este manipularea. Facand aluzia potrivita, publicitarii pot provoca reactia dorita.

Construirea loialitatii fatd de brand

,Marketingul de brand trebuie sa inceapa cu copiii. Chiar daca un copil nu cumpara produsul si nu-1 va
cumpara pentru multi ani...marketingul trebuie sa inceapa din copildrie” spunea un director de marketing.

Sarcina comerciantului este de a Intelege rolul copiilor, in calitate de consumatori, n scopul de a dezvolta,
in viitor, relatii profitabile pe termen lung. Relatia dintre branding si loialitatea clientului a generat o atentie
sporitd a comerciantilor in ultimii ani. Mai multi autori citati in Ross [12] identifica in mod clar beneficiile
construirii unui brand de succes in raport cu realizarea profiturilor durabile prin loialitatea clientilor. Este in
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interesul organizatiei maximizarea acestor vanzari ridicate si a profiturilor, prin incercarea de a genera loiali-
tatea fatd de brand in randul consumatorilor foarte tineri. Copiii sunt un grup tintd important pentru comer-
ciant, In mare parte din cauza dorintei comerciantului de a cladi loialitatea cat mai devreme posibil in viata
consumatorilor. Aceasta poate fi instituitd inca de la varsta de doi ani §i pand la varsta la care copiii merg la
scoald, cei mai multi dintre ei pot recunoaste sute de logo-uri de brand.

In timp ce companiile fast-food, de jucirii si imbriciminte au cultivat recunoasterea brand-ului in randul
copiilor de ani de zile, afacerile orientate spre adulti, cum ar fi cele bancare si auto, abia acum au inceput sa
dezvolte acest segment.

Televiziunea

Este consideratd de catre experti cel mai eficient mijloc de publicitate pentru copii, dat fiind faptul ca un
copil percepe reclama ca pe un spectacol, de multe ori mai atractiv decat programul obignuit. Umor, desene
animate, cantece, animale simpatice sau prezenta eroilor favoriti fascineaza copiii inca de foarte tineri. Logo-uri,
sunete, caracteristici ale unui mic brand se incadreaza in personalitatea lui, pregitind loialitatea. Sociologa
Elisabeth Baton-Herve a fost prima care a tras un semnal de alarma cu privire la utilizarea desenelor animate
in reclame.

,Televizorul este vatra nationald. In unele case reprezinti un fundal constant, de dimineata pana seara” [3].
Multe familii isi aranjeaza programele, mesele, conversatiile si chiar si mobilierul in jurul televizorului. Parintii
valorifica frecvent proprietatea fascinanta a televiziunii si o folosesc ca un baby-sitter electronic, atunci cand
au nevoie sa se elibereze pentru a se angaja in alte activitati. Copiii invata repede sa foloseasca televiziunea,
pentru a trece timpul mai usor, si o invata atit de bine, incat in Statele Unite singurul lucru pe care copiii il
fac mai mult decat privitul la televizor este sd doarma.

Kotler (2000) apreciaza ca televiziunea are avantajul de a combina imaginea, sunetul si miscarea, se
adreseaza simturilor, capteaza atentia si are audienta mare, fiind unul din mijloacele cele mai eficace pentru a
ajunge la cei tineri.

Pentru copii, reclamele televizate sunt ca un spectacol. Toate studiile facute pe aceastd tema arata ca un
copil este sensibil in primul rand la elementele care constituie mesajul publicitar (personaje, muzica etc.) si
ulterior la produsul prezentat. Dacad spectacolul publicitar ii place, copilul va da importanta si produsului.
Astfel, pentru ca reclama sa-gi atingd scopul, este nevoie, In primul rand, ca cei mici sa-i acorde atentie, sa
fie atrasi de ceea ce vad, inainte de a intelege. In acest sens, cei care construiesc aceste reclame trebuie sa le
adapteze perfect publicului vizat.

Enumeram cateva tehnici de marketing traditionale folosite in reclamele TV adresate copiilor:

e repetitia mesajului — o reclama care se repeta la nesfarsit;

¢ personaje de marca — personaje animate populare, care prezintd produse de la cereale la vacante;

¢ clemente de productie a reclamei care atrag atentia — muzica, efectele sonore si actiunea;

e animatia, imaginile Tn miscare;

e vedete care prezintd anumite produse — actori celebri, sportivi, muzicieni;

e cadourile — jucarii mici sau produse care se oferd la cumpararea produsului (jucaria din meniul Happy

Meal de la McDonalds, de exemplu);

¢ plasarea de produse — plasarea unui produs in cuprinsul unei emisiuni, astfel incét sa nu para o reclama.

Particularitatile pe care le regdsim in reclamele pentru copii se concretizeaza 1n reactii de apreciere sau de
respingere fata de cele ce vad cei mici pe micul ecran. Detaliem mai jos, prin alaturare, ceea ce apreciaza si
ceea ce resping copiii la reclamele pe care le vad:

Criterii de apreciere ‘ Criterii de respingere
- umorul si mesajele sub forma de desene - demonstratii prea spectaculoase pentru a fi adevarate
animate; (chiar daca este cazul) sau efectele presupuse
- 0 muzicd atragatoare sau un cantecel frumos; exagerate ale calitatilor produselor;
- sloganuri soc sau prezenta unor sunete usor - reclamele prea lungi sau prea lente;
de recunoscut si de memorat; - lipsa de originalitate in argumentare;
- prezenta animalelor; - reclamele in care legdtura intre imagini si produs nu
este directa si li se pare confuza, reclamele abstracte;
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- mesajele vii unde este actiune si asistdm la o | — reclamele care le produc frica, cum ar fi o situatie
fapta vitejeasca; nelinistitoare sau rau inteleasd (un monstru ar putea

- prezenta eroilor preferati; sa-i facd sa rada);

- pentru cei mai mici, prezenta unei persoane - utilizarea de referinte (literare, de exemplu) care le
mai in varsta; sunt necunoscute.

- prezenta copiilor facilitand identificarea sau
utilizarea unei vedete cunoscute.

In concluzie, trebuie facuta precizarea ca cei mici nu manifestd aceeasi sensibilitate fata de reclamele tele-
vizate. In functie de varsta, ei au diferite atitudini fati de ceea ce li se prezinti, uneori de acceptare, alteori de
respingere, incidenta acestor reclame diminuandu-se odaté cu inaintarea in varsta (incepand cu 7-8 ani, copiii
manifestd mai des tendinta de a schimba canalul i1n momentul difuzarii reclamelor, acestea nemaiavand va-
loare de adevar absolut, ca Tnainte) (Studiu CNA, 2007).

Frangois Brune [1] in cartea sa Fericirea ca obligatie. Psihologia si sociologia publicitatii vorbeste despre o
»~masificare si uniformizare culturald, de care se face vinovata aceeasi atotputernica publicitate”, considerand
ca ea conduce la false reprezentari ale realitdtii, fiind un miraj al ,,beatitudinii”, o fortda manipulatoare, care
incearcd sd domine constiinta si existenta indivizilor. Aceste afirmatii insd deschid drumul pentru alte abor-
dari care sd identifice efectele de care se face ,,vinovata” publicitatea televizata.
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