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STRADALA DIN mun.CHISINAU
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Copiii sunt utilizati pentru manipulare in diferite domenii. Folosirea
copiilor in publicitate este o reteta sigura de crestere a vanzarilor. Toa-
te tipurile de publicitate cu copii au o laturd puternic emotionala, iar
efectul asupra consumatorilor este maxim. Din aceste considerente,
agentiile de publicitate utilizeazi imaginea copiilor. In Chisindu, copiii
tot mai frecvent sunt utilizati atat in publicitatea comerciala, cat si in
cea sociald.
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Cercetarea realizatd a fost focalizatd pe imaginea copilului in
publicitatea stradald si impactul pe care-l are aceasta asupra consuma-
torilor. Studiul imaginii copilului in publicitate este important pentru
intelegerea factorilor care influenteaza formarea personalitatii copilu-
lui, precum si pentru a intelege impactul publicitétii cu copii.

Comercializarea copildriei este o realitate a zilelor noastre, copiii
fiind priviti ca o piatd viitoare promitatoare, acestia fiind adesea tinta
pentru campaniile de promovare menite a contraface, inca de la varste
fragede, loialitatea fata de marca. Prezenta copiilor in publicitate asigura
cresterea vanzarilor. Experienta a aratat cdain acest domeniu copiii
determina populatia si cumpere. Publicitatea care apeleaza la copii si-a
dovedit de mult timp eficienta — impactul emotional al unor bebelusi
grasuti, adorabili, cu expresii perplexe inmoaie orice inima. Rolul
copilului, imaginea lui in publicitate are o mare influentd in manipula-
rea comportamentului de cumparare al adultilor. Pe parcursul istoriei,
imaginea copilului in publicitate a format obiectul numeroaselor
analize stiintifice, avand drept scop dezviluirea si evidentierea rolului
copilului, a factorilor determinanti si a mecanismelor prin care ea se
realizeaza.

Teoria functionalistd a ghidat demersul de cercetare si a ajutat in
descrierea comportamentului consumatorilor, a modalitatilor de
comunicare cu publicul. In cercetarea imaginii copilului, in publicita-
tea stradald din municipiul Chisindu s-a utilizat metoda observatiei,
interviul individual aprofundat, discutia focus-grup. Astfel, au fost
analizate 51 de panouri publicitare cu copii din Chisindu (45 comerci-
ale si 6 sociale). Varsta copiilor in publicitatea stradald analizata
variaza de la cateva luni si pana la aproximativ 13 ani. Au fost realizate
13 interviuri, din care zece cu parinti (cinci femei si cinci barbati) si trei
cu experti (un sociolog, un psiholog si un agent publicitar). La discutia
focus-grup au participat noud parinti (cinci femei si patru barbati).

In mun. Chisindu sunt plasate diferite tipuri de publicititi cu
tematica diferitd. Majoritatea participantilor la cercetare au semnalat
ca nu atrag atentia la publicitatea stradala. Daca ne referim la publici-
tatea sociald, care apare n Chisindu foarte rar, aceasta practic este
neobservata. Publicitatea stradald la care au atras atentia intervievatii
este publicitatea marfurilor. De obicei, este mai vizibila publicitatea
TV care promoveaza serviciile. In opinia expertilor, publicitatea TV
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este mult mai atractiva, amuzantd si uneori esti nevoit sa te uiti la ea,
dar publicitatea stradala, chiar si cea cu copii, nu atrage atentia publi-
cului.

In Chisindu sunt plasate foarte multe publicititi comerciale cu
diferita tematicd. Fiecare mesaj publicitar are scopul sau si publicul-
tinta pentru care este transmisa publicitatea. Publicitatea comerciala cu
copii stimuleazd interesul consumatorilor, informeaza despre pro-
dusele nou aparute pe piatd. Cu cat mai bine este realizatd publicitatea,
cu atat creste atentia consumatorilor si rata vanzarilor produselor.

Imaginea copilului este utilizatd nu numai in afaceri, dar, de
asemenea, 1n publicitatea sociald. Cel mai frecvent copiii sunt utilizati
in publicitatea sociald adresatd participantilor la trafic. Numarul in
crestere al accidentelor rutiere si al victimelor acestora a determinat
necesitatea transmiterii unor mesaje de sensibilizare, care sa trezeasca
congtiinta si memoria soferilor, parintilor $i nu numai.

Cei ce lucreaza in domeniul publicitdtii au incercat de-a lungul
timpului sa raspunda la intrebarea: ,,Cum functioneaza publicitatea?”
pentru a o face s functioneze mai bine. In general, oamenii raspund la
mesaje in moduri predictibile, asadar, cei ce lucreaza in domeniul rec-
lamelor incearca sa le construiasca in asa fel si sa gindeasca strategia
din spate astfel incat sa determine aparitia raspunsului scontat. Acest
raspuns scontat nu reprezinta altceva decat obiectivul campanei.

Cea mai banala si longeviva explicatie legata de efectele publicitatii
se referd la modelul AIDA. Denumirea modelului vine de la initialele
cuvintelor din limba engleza: A — Attract Attention (atrage atentia); I —
Gain Interest (declanseaza interesul); D — Create a Desire (formeaza o
dorintd); A — make to Action (determina actiunea). Acest model explica
faptul ca prima data o reclama atrage atentia, apoi starneste un interes,
dupa care o dorinta si in final stimuleaza actiunea.

Publicitatea sociala in tara noastra des sufera de lipsa de inspiratie.
Pentru ca un mesaj al publicitatii sa fie eficient, el trebuie sa patrunda
in sufletul omului. Cele mai valoroase sfaturi pentru realizarea unui
mesaj eficient au fost date de Philip W. Sawyer, redactor la una dintre
cele mai importante reviste americane dedicate elabordrii textelor
publicitare, Starch Tested Copy:

o Textul reclamei trebuie sa fie simplu si scurt. O reclama ce
contine ilustratii multiple si texte scrise cu litere diferite si in stiluri
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diferite nu ofera ochiului un punct de sprijin, nu ofera un centru pentru
concentrarea atentiei, fiind, de cele mai multe ori, ignorata.

o Textul trebuie sa fie centrat nu pe produs, ci pe avantajele
produsului. Multe dintre reclame sunt hipercentrate pe produs (pleaca
de la premisa ca potentialul cititor este deja interesat de firma produ-
catoare si de produs), or potentialii cumparatori devin interesati de un
produs doar atunci cand sunt ménati de anumite nevoi, cand sunt con-
vinsi ca produsul le poate fi in vreun fel util. Daca reclama produsului
nu raspunde la Intrebarea Ce cdstig din asta?, este putin probabil ca
potentialul client sa se apropie de produs.

e Cand este nevoie, textul reclamei poate contine aluzii de
natura sexuali. Este o chestiune verificata ca reclamele ce contin alu-
zii sexuale sunt cele care atrag cel mai mare numar de cititori, barbati
si femei.

® Reclama trebuie conceputa in asa fel incat sa ,,curga” fara
efort. Orice reclama poseda un ritm interior, iar acest flux deriva din
amplasarea diferitelor elemente creative. Reclamele cu o bund ordine
interioara il determind pe consumator sa acorde atentie tuturor elemen-
telor componente (ilustratie, text, titlu, textul principal, numele marcii)
si care, impreund, sa poata transmite, la modul optim, un mesaj unitar.
Daca, de pilda, ilustratiile reclamei sunt plasate in josul paginii, iar
titlul si textul reclamei in partea de sus, este comisda o grava eroare,
deoarece cititorul (potentialul cumparator), fascinat de ilustratie, va
ignora textul reclamei, ignorand mesajul acesteia.

e Textul unei reclame nu trebuie sa contind ambiguitati.
Mesajul unei reclame trebuie sa fie clar, direct, precis, neambiguu.
Oricum ar fi formulat, textul unei reclame trebuie sa poata fi citit repe-
de si sa fie Inteles de la prima lectura. Daca lucrul aceasta nu se intam-
pla, sunt rari acei cititori ce vor incerca sa citeascd a doua oara textul
unei reclame.

¢ Daca reclama contine multe cuvinte, atunci trebuie conceputa
cat mai atractiv. De obicei, textele mari nu sunt citite. Totusi, se
poate veni in ,,ajutorul” cititorului potential printr-o bund pozitionare a
textului in pagina (trebuie evitata suprapunerea textului cu imagini
multicolore), prin alegerea unui corp de literd suficient de mare si,
ceea ce este mai important, prin redactarea sa intr-o maniera vie, spiri-
tuala, atractiva.

99



Rezultatele cercetarii au permis inaintarea urmatoarelor recomandari
pentru imbunatatirea publicitatii stradale din mun. Chisindu, comerciala
si sociala: (i) dezvoltarea publicitatii sociale cu copii; (ii) adoptarea unei
noi legi a publicitatii care sa asigure evaluarea calitatii acesteia,
excluderea greselilor gramaticale etc.; (iii) realizarea cercetarilor in
procesul de realizare a publicitatii etc.
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