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Comodificarea copilului si a copilariei

prin intermediul publicitatii audiovizuale

Una dintre provocarile prezentului la care sunt supusi copiii
este reprezentata de comodificarea copilului si a copildriei sale, care
presupune de fapt acordarea unei importante mai mari castigului
decat bunastarii copilului, prin transformarea a tot ceea ce tine de

copii si copildria acestora intr-un mijloc de castig financiar.

Lucrarea pe care am realizat-o descopera doar o latura a
comodificarii copiilor si a copilariei din Romania, anume
comodificarea prin intermediul publicitatii audiovizuale (televizate)

de pe canalele pentru copii.

Am ales aceastd tema spre cercetare deoarece ea reprezinta
o provocare in intelegerea efectelor publicitatii televizate asupra
copiilor, prin transformarea lor in marfuri supuse tranzactionarii.
Tema reprezintd o noutate in domeniul sociologiei la nivel national,
dar si la nivel international, unde nu exista la ora actuala o lucrare
similara. Un alt motiv pentru alegerea temei au fost beneficiile aduse

de cercetare societdtii prin rezultatele obtinute.

Primul capitol este intitulat ,,Comodificarea copilului si a
copildriei in contextul analizei sociologice” si In aceastd prima faza
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am facut o contextualizare a principalilor termeni pe care i-am folosit
in lucrarea de cercetare: ,,comodificarea”, ,,copilul” si ,,copilaria”.
Principalele obstacole pe care le-am avut de depasit in dezvoltarea
analizei propuse au fost, in primul rand, lipsa studiilor care sa
analizeze fenomenul de comodificare realizat prin intermediul
reclamelor TV si, in al doilea rand, insasi lipsa unei definiri exacte a
acestui concept in literatura de specialitate din Roméania. Ca orice alt
concept, el a cunoscut multiple dezvoltari plecand de la intelesul sdu
de bazi si a atins diverse aspecte ale existentei umane. in ciuda
abordarilor diferite, obiectivul sau principal are In vedere oamenii si
dobandirea de castiguri financiare pe seama lor, ca urmare a
transformarii persoanei umane, cu realitatile cotidiene, calitatile si
slabiciunile sale, intr-o marfa ce poate fi tranzactionata pe piata si de

pe urma careia se poate obtine profit.

Copiii s-a observat ca au intrat in acest fenomen mult mai
tarziu decat adultii, beneficiind, am putea spune, de o anumita
indiferentd din partea elementelor comodificatoare tocmai datoritd
rolului lor destul de redus ca factori decizionali in ceea ce priveste
achizitiile familiilor din care faceau parte. Cand copiii au dobandit
un statut superior si au inceput sa atragd interesul adultilor, fiind
reperati ca potentiali consumatori, au fost inclusi in acest proces al
comodificarii, care cunoaste aspecte mult mai agresive in cazul
copiilor, avand in vedere cd acestia nu dispun de armele de apdrare
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pe care le au adultii, precum discerndmantul, capacitatea de

autodeterminare sau capacitatea de decizie libera.

Asa cum precizam, termenul ,,comodificare” nu are o
definire clard in limba romana, fiind reprezentat diferit in functie de
domeniul in care este cercetat. In acest sens, termenul este regasit in
studiile sociologice, lingvistice, economice, 1n turism, resurse
umane, planificare urbana, drept, antropologie, geografie, agricultura
si chiar in domenii precum biochimia. Insa dificultatea in analiza si
definirea lui clarda vine din faptul ca in niciunul dintre domeniile

enumerate nu este intalnit cu acelasi inteles.

Conceptul is1 are originea in teoriile politice si economice
ale lui Karl Marx, folosite cu sensul de atribuire a unei anumite valori
bunurilor, pe piatd, insd intelesul lui depaseste aceastd prima
semnificatie atribuitd de Marx. Cuvantul de baza al conceptului de
comodificare este ,,commodity”, folosit inca din secolul al XV-lea cu
intelesul de ,,profit”, ,,beneficiu”, ,,stare de bine”. Mai apoi, termenul
capatd sensul de produs util, folositor. Originea cuvantului se
regdseste in latinescul commoditas, care are intelesul de capacitate,
adaptare, avantaj, comoditate, convenabil, substantiv care, la randul
lui, vine de la adjectivul commodus, care descrie starea de bine

asociatd unor situatii, sentimente sau persoane placute.



Asadar, putem afirma ca termenul ,comodificare”
(commodification) este o extensie a termenului ,,marfa/bun
economic” (commodity), unde cel din urma, pentru a ajunge un bun
in cadrul pietei, trece prin mai multe procedee de fabricare, primind
o transformare pentru a fi vandabil. Astfel, intelegem comodificarea
drept un proces de preschimbare, de transformare a marfurilor, insa
aceasta transformare nu face parte din cadrul procesului tehnologic,
ci din etapa de folosire a bunului. Transformarea presupune
convertirea in ,,marfd” a sentimentelor, a etapelor si trasaturilor
specifice ciclului firesc al vietii, aspecte care nu pot fi cuantificate

financiar, pentru obtinerea de profit.

Termenul a cunoscut diverse dezvoltari si, pentru a expune
complexitatea cu modificarii ca termen, dar mai ales ca fenomen, am
facut o comparatie a celor trei teorii principale care il definesc,
analizdnd sursele de influentd folosite in dezbaterea termenului si
intelesul preluat de comodificare. Am analizat astfel contributiile
aduse pe aceasta tema de catre sociologi precum Horkheimer,

Adorno, Kopytoff, Bourdieu, Baudrillard, Piachaud.

In al doilea subcapitol din acest capitol de debut am analizat
evolutia intelegerii conceptului de copilarie in societatea de consum,
ardtand ca termeni precum ,,copil” si ,,copildrie” au primit o definitie

clara abia spre sfarsitul secolului al XX-lea, prin documentul cu o



importanta deosebita la nivel international, ,,Conventia cu privire la
drepturile copilului”, unde 1n Articolul 1 se precizeaza ca, prin copil,
se Intelege orice fiintd umana care nu a implinit varsta de 18 ani. Asa
cum aratd cercetatoarea Zelizer, copiii au avut, pana in secolul al
XIX-lea, un rol putin privilegiat, insd, odatd cu introducerea
scolarizarii obligatorii si ca urmare a reformelor care au avut loc mai
tarziu, ei s-au transformat, din fiinte neimportante social, in oameni

nepretuiti.

In capitolul al doilea am analizat importanta publicitatii la
nivel social, precum si rolul si functiile acesteia, deoarece
cunoasterea importantei oferite publicitatii din mai multe perspective
faciliteaza intelegerea consecintelor pe care aceasta le are asupra
copiilor. Tot aici am tratat si etica continutului publicitar audiovizual
ce se adreseaza copiilor, prin care am incercat sa gasesc raspunsurile
la cateva dintre inadvertentele aduse de practicile intalnite in
publicitate: persuasiunea, stereotipia, manipularea, mesajele
subliminale. Am pus aici accentul in special pe functiile publicitatii,
deoarece ele sunt adesea invocate si analizate in dezbaterile legate de
influenta publicitatii asupra copiilor si, implicit, despre oportunitatea
sau inoportunitatea ca acestia sa fie vizati de campaniile publicitare.
Principalele functii ale publicitatii sunt informarea, persuadarea si

memorarea.



Analizand rolul publicitatii In societate, am scos in evidenta
avantajele pe care le are, insd am subliniat, in acelasi timp, si
dezavantajele ei, dintre care mentionez faptul ca determina crearea
unor comportamente de consum materialiste si, inevitabil, un stil de
viatd materialist. Motivarea consumului adeseori determind
consumatorii sd cumpere bunuri fard a avea o utilitate reald in viata
lor. De multe ori, consumatorii constientizeazd dupa achizitie ca
bunurile cumparate nu le folosesc sau cumpara produsele pentru o
nevoie viitoare, dar nu neaparat si realistd. Analizand efectele nocive
ale publicitatii asupra copiilor, am aratat ca ele au un impact major

in trei directii: la nivel cognitiv, afectiv si comportamental.

In ultimul subcapitol al capitolului al doilea am analizat
etica continutului publicitar, care este un set de reguli stabilite pentru
a Incadra Intr-un registru ce tine de moralitate oricare actiune de
marketing realizatd de o companie. Aceste reguli nu reprezinta un set
de norme legislative, ci mai curdnd principii de urmat in activitatea
de marketing a fiecdrei companii si, desi acestea nu au caracteristicile

normelor legislative, multe dintre legi se bazeaza pe principiile etice.

In al treilea capitol al lucrarii am vorbit despre
vulnerabilitatea copiilor in fata publicitétii. Dupa ce am aratat modul
in care publicitatea face trecerea de la functia de informare de la cea

de convingere, am analizat nivelurile de vulnerabilitate ale copiilor



in fata publicitatii, care sunt in numar de patru: vulnerabil fizic (acea
categorie de persoane care prezintd o vulnerabilitate crescutd din
cauza unor sensibilitati de ordin fizic sau biologic la produsele
promovate pe piatd), vulnerabil cognitiv (persoanele care nu au
capacitatea cognitivd de a analiza informatia primitd), vulnerabil
afectiv (persoane care nu au capacitatea de a rezista tentatiilor din
reclame) si  vulnerabil comportamental (cu referire la
comportamentul de consum, determinat in cazul copiilor de cererea
de produse pentru copii pe piatd, care s-a constatat ca este influentata
in mod direct de reclame). In etapa urmatoare am prezentat tehnicile
de persuasiune observate in timpul monitorizarii a trei canale TV
pentru copii. Dintre tehnicile analizate mentionez repetitia, asocierea
unor componente ce apartin unui anumit brand, captarea atentiei prin
evidentierea  anumitor  caracteristici, animatiile, folosirea

celebritatilor, plasarea produsului, marketingul integrat.

Un subcapitol a fost dedicat analizei reglementdrilor si
sistemelor legislative privind difuzarea publicitatii destinate copiilor,
care in multe state ale lumii sunt considerati o categorie speciald de
consumatori. Am ales sa fac aceasta analiza in primul rand pentru a
oferi exemple care s-au dovedit eficiente in timp si care ar putea fi
luate 1n considerare ca modele de bune practici in vederea realizarii
unel initiative legislative in Romania, care sd vizeze in mod special
publicitatea destinata copiilor. Cel putin in ultimii ani, s-a observat

7



un interes crescut pentru realizarea unor regulamente sau a in privinta
emisiei de publicitate destinata copiilor, mai ales in domeniul
alimentar, unde efectele promovarii produselor cu continut ridicat in
sare, zahar si grasimi sunt cat se poate de evidente 1n cresterea

alarmanta a ratei obezitatii la copii.

Intr-o primi etapi am analizat reglementirile privind
publicitatea si organismele care se ocupa de acestea la nivelul
Uniunii Europene, unul dintre instrumentele de baza elaborate de
Uniunea FEuropeana fiind Directiva Serviciilor Mass-media
Audiovizuale (Directive 2010/13/EU). La nivelul statelor membre
ale Uniunii Europene nu exista la ora actuald un consens in ceea ce
priveste publicitatea destinatd copiilor. State precum Suedia si Marea
Britanie, care au observat efectele nocive ale publicitatii asupra
publicului tandr inaintea emiterii Directivei, dezvoltasera deja
aparate legislative care sa functioneze in scopul protectiei acestuia.
Alte state, atdt ca urmare a emiterii Directivei, cat i ca urmare a
dezbaterilor privitoare la publicitatea destinatd copiilor care s-au

intensificat in ultimii ani, au adoptat noi norme in acest sens.

Prima tard din Europa care a implementat o legislatie
speciald privind publicitatea destinatd copiilor a fost Suedia si de
aceea am acordat Intdietate analizarii acestei legislatii, desi nu este

cea mai veche din lume. Unul dintre punctele distinctive ale



legislatiei suedeze este acela cd interzice difuzarea publicitatii
televizate destinate copiilor cu varsta mai micd de 12 ani. La ora
actuala, in lume mai exista Inca doua cazuri de limitari similare: in
Norvegia si in provincia canadiand Québec. In 2001, cand Suedia a
detinut presedintia Uniunii Europene, a 1incercat sd medieze
adoptarea restrictiei de varstd la nivelul intregii Uniuni, nsa fara

Succes.

Al doilea stat analizat, recunoscut la nivel mondial pentru
sistemul creat spre protejarea micilor consumatori de televiziune,
este Canada, care are o lunga istorie 1n privinta sistemelor de auto-
reglementare din industria de publicitate, dovedindu-se a fi eficient.
Vestit in Intreaga lume ca unul dintre sistemele cele mai complexe si
complete de coduri si standarde in privinta publicitatii pentru copii,
sistemul canadian, care are o istorie de peste 40 de ani, este citat
frecvent de diferite tari si grupuri internationale precum Organizatia

Mondiald a Sanatatii.

De asemenea, am prezentat si sistemele legislative ale
Australiei si Noii Zeelande, doud state care au, la randul lor, o lunga
istorie in ceea ce priveste adaptarea legislatiei si crearea normelor
speciale pentru protejarea copiilor de efectele negative ale
reclamelor. In aceste tari, initiativele implementate in aceasta directie

au avut un real succes in rezolvarea problemelor de nutritie



intampinate de tineri, desi, ca si in cazul altor state, un impediment
este faptul cd reglementdrile lor pot fi aplicate doar la nivel national,
posturile care emit din afara granitelor tarii nefiind supuse acestor
reguli, copiii rdimanand in continuare expusi la un numar ridicat de

reclame nocive.

In ultimul subcapitol am tratat despre drepturile copiilor
incidlcate in reclamele TV. Pornind de la raportul UNICEF 4 Child
Rights-Based Approach to Food Marketing: A Guide For Policy
Makers, care se rezuma la drepturile incalcate prin publicitate la
produse bogate 1n sare zahar si grasimi, am extins aceasta analiza,
completand-o cu realitatea incdlcarii acestor drepturi prin fenomenul
de comodificare intalnit in reclamele destinate copiilor. Drepturile
analizate sunt: dreptul la sandtate; dreptul la o alimentatie adecvata;
dreptul la supravietuire si dezvoltare; dreptul la educatie; dreptul la
informatie; dreptul la odihna si petrecere a timpului liber; dreptul la
recreere si activitati culturale; dreptul la o viatd privatd; dreptul la

nediscriminare.

In capitolul 4 am expus metodologia cercetarii realizate,
cuprinzand scopul si obiectivele cercetdrii, metodele si tehnicile
folosite, esantionarea si aspecte etice in privinta implicdrii copiilor

in cercetare.
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In capitolul 5 am prezentat partea centrali a cercetarii mele,
care a fost Tmpartita in patru etape. Prima etapa a fost monitorizarea
reclamelor pe care copiii le vizualizeazd in mediul audiovizual.
Motivul monitorizarii a fost In primul rand intelegerea continutului
publicitar, obtinand astfel informatii care au avut o importanta
deosebita in pregatirea sesiunilor de focus grup. Monitorizarea a fost
realizata pe trei dintre programele pentru copii, Disney, Cartoon
Network si Disney Junior, care au inregistrat cel mai mare rating de

audientd in ultimii trei ani.

Deoarece am dorit o 1intelegere mai aprofundata a
anunturilor publicitare rulate pe micile ecrane, in etapa a doua am
realizat o analiza a celor mai redate cinci reclame, cu o frecventa mai
mare de 8 ori pe zi, din cele mai promovate trei categorii: produse
alimentare, jucarii si produse pentru igiend. Deoarece reclamele
destinate baietilor sunt realizate intr-o maniera diferita de cele
destinate fetelor, am analizat cate o reclamd pentru fiecare gen in
cazul ultimilor doud categorii. Metoda aleasd pentru analizarea
anunturilor publicitare a fost cea a sociologului Harold Lasswell,
care presupune filtrarea anuntului prin raspunsul oferit la 5 Intrebari:

Cine (spune)? Ce (spune)? Cui (spune)? Prin ce canal? Cu ce efect?

In cea de-a treia parte a cercetarii am realizat chestionarele

colaborand cu parintii copiilor de la Scoala ,,Varlaam” si cu parintii
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copiilor de la Gradinita ,,Buna Vestire” din lasi, aldturi de invatatorii,
educatorii si directorii institutiilor. Réspunsurile primite la
chestionare au fost prelucrate prin intermediul aplicatiei de statistica
IBM SPSS 20.0 si analizarea datelor generate a avut trei etape. Intr-
o prima etapd, am urmadrit frecventele raspunsurilor primite si am
realizat analiza acestora. Pornind de la frecventele analizate, am
urmarit sd descopar mai multe detalii legate de raspunsurile parintilor
si, mai ales sa observ legaturile care exista intre aceste raspunsuri. In
acest sens, am folosit doud dintre metodele pe care programul SPSS
le oferd pentru observarea acestor conexiuni: raportul crosstab si
analiza factoriald a corespondentelor multiple. Folosirea acestor
metode si analiza lor au reprezentat urmatoarele doua etape legate de
interpretarea datelor obtinute in chestionarele aplicate. Prin utilizarea
acestor metode am dorit sa obtin o analizd in profunzime a
raspunsurilor primite, pornind de la analiza generald a frecventei
raspunsurilor si continuadnd cu analize mai detaliate prin raportul
crosstab, iar cele mai importante rezultate din acest raport au fost
introduse in analiza factoriald a corespondentelor multiple, unde au

fost evidentiate asocierile dintre variabile.

In cea de-a patra parte a cercetirii, care a reprezentat
apogeul si punctul central al demersului meu de a observa modul in
care se realizeaza comodificarea copilului si a copildriei prin
intermediul publicitétii audiovizuale, am realizat 5 sesiuni de focus
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grup, colaborand cu 35 de copii de la scoala ,,Varlaam” si gradinita

»Buna Vestire” din lasi.

Prin colaborarea cu cele cinci grupuri de copii, am descoperit
ca publicitatea audiovizuala de pe canalele copiilor determina copiii
sd fie consumatorii ai bunurilor promovate. Mai mult decat atat,
copiii sunt determinati sd cumpere pentru a fi mai destepti, mai
frumosi, pentru a avea mai multi prieteni, transformand copilul intr-
un consumator fara limite. Prin publicitate se promoveaza de fapt
»ldeologia ca posesia de bunuri este importanta, deoarece calitatile
dorite, cum ar fi frumusetea, succesul si fericirea, pot fi obtinute

numai prin bunurile promovate”.

Comodificarea poate fi observata tocmai prin faptul ca
»limitele identitatii copildriei nu mai sunt definite de corpurile lor
fizice, ci sunt dispersate in acele obiecte copilaresti care 1i inconjoara
inca de la nastere”. Un exemplu in acest sens este dormitorul copiilor,
care nu mai este un loc pentru dormit, ci mai curand un spatiu de
joaca, ,,decorat” in mod nefiresc cu o gama diversificata de jucarii si
carti dintre cele mai celebre, alaturi de tot felul de personaje din
desene animate. Practic, prin publicitate, copilaria a ajuns sa fie
remodelatd de adulti, motivul fiind castigurile financiare, aspect
inteles de catre copiii de 9 ani, care spun ca scopul publicitatii
perceput de ei este acela de a le ,,vinde ceva”. Cu toate acestea,

aceiasi copii nu pot sa inteleaga consecintele publicitatii asupra lor.
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In cadrul sesiunilor de focus grup, am observat recunoasterea
brandurilor de catre copii inca de la varsta de 5 ani, diferenta la
varstele superioare fiind concretizatd in redarea suplimentarda a

particularitatilor anuntului publicitar.

Un alt aspect pe care 1-am observat este acela ca, de la 6 ani,
copiii incep sd perceapd publicitatea diferentiat ca gen. O alta
particularitate privind genul a fost faptul ca de la varsta de 6 ani
baietii au retinut foarte bine produsele pentru fete, insd, odatd cu
varsta, au crescut delimitarile pe care acestia le faceau. Astfel ca
baietii de 9 ani au mentionat cd se simt enervati de promovarea
reclamelor pentru fete. Acest aspect nu 1-am observat si la fete, care

dimpotriva, folosesc si jucdrii pentru baieti precum seriile Lego.

Concluzii

Comodificarea presupune convertirea in ,marfd” a
sentimentelor, a etapelor si trasaturilor specifice ciclului firesc al
vietii, aspecte care nu pot fi cuantificate banesc, pentru obtinerea de
profit, copildria fiind una dintre etapele vietii umane care este supusa
fenomenului de comodificare. Fragmentul pe care am ales sa il
cercetez este reprezentat de urmarirea acestui fenomen ca urmare a
expunerii la publicitatea audiovizuald, deoarece romanii petrec foarte

mult timp in fata televizorului, motiv pentru care copiii, persoane
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vulnerabile, au ajuns mari consumatori ai diferitor produse

promovate prin canalul audiovizual.

Studiile din domeniu, precum si analiza focus grupurilor au
mijlocit la descoperirea perceptiilor pe care copiii participanti le au
fatd de publicitate, n diferite stadii ale varstei lor. Copiii inteleg
diferit publicitatea in functie de varsta, deoarece, odatd cu trecerea
timpului, ei se dezvolta din toate punctele de vedere. Astfel ca ajung
de la varsta de 5 ani, cand nu reusesc sd facd o diferentiere dintre
publicitatea vizualizata la televizor si alte programe, fie si atunci
cand este anuntatd difuzarea publicitatii, la varsta de 9 ani, cand
constientizeazd menirea publicitatii de a-i face s consume mai mult.
Cu toate acestea, ei raman fideli consumului si sunt educati sa raméana
fideli unei anumite marci chiar si atunci cand devine adulti, motiv
pentru care tehnicile de promovare ale publicitdtii sunt construite
pentru a fi eficiente pe termen lung. Un exemplu concret in acest sens
este prezenta produselor de curdtare si igiena, a produselor cosmetice
si a articolelor de imbracaminte pentru adulti pe canalele destinate
copiilor. In acest context, foarte importanta este descoperirea ca
publicitatea oferita prin intermediul televiziunii este una dintre cele
mai eficiente metode prin care copiii ajung sd recunoasca si sd-si

aminteasca brandul promovat.
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Despre comodificare putem vorbi atunci cand marile
companii promoveaza produse pe canalele copiilor, folosindu-se de
diferite tehnici de persuasiune pentru a-i determina sa consume
bunuri in scopul cresterii de venituri. Aspectul cel mai important este
ca prin tehnicile adoptate in promovare, se folosesc de caracteristicile
copilariei, dar si de inocenta si lipsa discernamantului copiilor,
pentru a creste consumul de bunuri. O expresie clard a comodificarii
copiilor prin publicitate este reprezentatd de asocierea emotiilor cu
un anumit bun. In acest sens, caracteristicile copilariei — pe care, de
altfel, si parintii le-au indicat ca raspuns in chestionarul oferit — sunt

identice cu caracteristicile asociate de copii publicitatii.

Din ultima observatie putem intelege cad tehnicile de
persuasiune, desi nu sunt observate si intelese, au reusit sd le
transmitd copiilor exact mesajul dorit. Practic, calitdti precum joaca
sau bucuria devin materializate, si comodificate. Astfel ca prin
produsele promovate se vinde bucuria copiilor, se vinde jocul,
prietenia specificd copildriei, credndu-se o anumita imagine despre
copilarie si cum ar trebui ea perceputa de catre copii. Spre exemplu,
se transmite mesajul ca, pentru a se putea juca, copilul trebuie sa aiba
un anumit joc sau jucdrie. Si povestea se repetd in cazul prieteniei, al
fericirii sau al sdnatatii, toate avand ca echivalent un produs

»capabil” sa le ofere aceste stari celor care achizitioneaza produsul.
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Atunci cand observam aceste situatii din punct de vedere al
protejarii si respectdrii drepturilor copiilor, aspectul deosebit de
important este tocmai faptul ca acestia nu inteleg si nu pot sa observe
tehnicile de persuasiune existente in publicitate. Copiii percep
mesajul la nivel emotional si doresc sd-1 punda in aplicare,
considerand cd au nevoie de consumul bunului promovat, asa cum li
se sugereaza. Mai mult decat atat, ei nu se poate apara, deoarece nu
au discernamant, care sd-i poata ajuta in dezvoltarea de mecanisme

de apdrare fatd de aceste tehnici.

Ca o observatie legatd de continutul publicitatii este
prezenta personajelor din desene animate in publicitate si a
personalitatilor, care determind o familiarizare a copiilor cu
produsul. In aceeasi masuri, folosirea personajelor si a
personalitatilor determind o asociere intre personaje si produsele
promovate. O alta observatie privind aceeasi tematica este realizarea
de desene animate in care anumite produse devin personaje, in scopul
unei promovari mai eficiente a produsului. Astfel de situatii
determind copiii sd actioneze emotional in privinta dorintei de
cumpdrare, a achizitiilor, in baza sentimentelor pe care le au in

privinta desenelor animate.
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