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Rezumat. Aceastd lucrare investigheaza influenta publicitatii digitale asupra perceptiei
tinerilor asupra bunastarii, Intr-un context socio-economic marcat de tranzitie si vulnerabilitate,
cum ar fi Republica Moldova. Bazandu-se pe cadre psihologice ale bunastarii hedonice si
eudaimonice, studiul analizeazda modul in care mesajele publicitare online - in special cele
diseminate prin intermediul platformelor de socializare - modeleaza reprezentarile tinerilor despre
fericire, succes, echilibru si Tmplinire personalda. Metodologic, cercetarea combina analiza
continutului reclamelor sponsorizate de pe platformele META (Facebook si Instagram) cu un
sondaj realizat pe un esantion de 213 tineri, utilizdnd o abordare mixta (cantitativa si calitativa).
Concluziile releva o utilizare frecventa a vocabularului legat de bunastare in continutul publicitar,
adesea integrat in strategii persuasive emotionale. Tinerii raporteazd un impact moderat, dar
semnificativ, al publicitatii asupra bunastarii lor subiective, in special in ceea ce priveste imaginea
de sine, comparatia sociald si presiunea de a se conforma. Desi multi exprima o pozitie critica fata
de idealurile promovate de publicitate, comportamentele de consum impulsiv si aspiratiile
modelate de astfel de mesaje raméan raspandite. Studiul evidentiaza, de asemenea, o cerere tot mai
mare in randul tinerilor pentru o publicitate mai etica, autentica si responsabila.

Rezultatele sustin argumentul cd publicitatea digitala, prin instrumentalizarea conceptelor de
bundstare, contribuie atit la conturarea valorilor tinerilor, cat si la dinamica vulnerabilitatii
psihologice in societatea contemporand. O trecere catre o publicitate care sustine cu adevarat
bunastarea consumatorilor poate reprezenta o directie sustenabild si empaticd pentru comunicarea
viitoare a marcilor. Lucrarea este dezvoltatd in contextul realizarii ,,Consolidarea mecanismelor
socio-economice si juridice pentru asigurarea bundstarii si securitatii cetatenilor” (CONSEJ
01.05.02).

Cuvinte cheie: bunastare subiectiva, publicitate digitala, social media, influenceri, consum
emotional, tineret, materialism, marketing persuasiv, imagine de sine.

Abstract. This paper investigates the influence of digital advertising on young people's
perception of well-being, within a socio-economic context marked by transition and vulnerability,
such as the Republic of Moldova. Drawing on psychological frameworks of hedonic and
eudaimonic well-being, the study analyzes how online advertising messages—particularly those
disseminated through social media platforms—shape youth representations of happiness, success,
balance, and personal fulfillment. Methodologically, the research combines content analysis of
sponsored ads from META platforms (Facebook and Instagram) with a survey conducted on a
sample of 213 young individuals, employing a mixed-method approach (quantitative and
qualitative). The findings reveal a frequent use of well-being-related vocabulary in advertising
content, often embedded within emotionally persuasive strategies. Young people report a moderate
but significant impact of advertising on their subjective well-being, particularly in terms of self-
image, social comparison, and pressure to conform. Although many express a critical stance
toward the ideals promoted by advertising, impulsive consumption behaviors and aspirations
shaped by such messages remain widespread. The study also highlights a growing demand among
youth for more ethical, authentic, and responsible advertising.

The results support the argument that digital advertising, by instrumentalizing well-being
concepts, contributes to both the shaping of youth values and the dynamics of psychological
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vulnerability in contemporary society. A shift toward advertising that genuinely supports consumer
well-being may represent a sustainable and empathetic direction for future brand communication.
The paper is developed in the context of the realization ‘Strengthening socio-economic and legal
mechanisms to ensure the well-being and security of the citizens’ (CONSEJ 01.05.02).

Keywords: subjective well-being, digital advertising, social media, influencers, emotional
consumption, youth, materialism, persuasive marketing, self-image.

Introducere. Bunastarea tinerilor reprezintd o tema centralda 1n stiintele sociale
contemporane, reunind dimensiuni psihologice, sociale si economice. Bunastarea este adesea
definita ca starea de satisfactie generald cu viata, combinind evaluari cognitive si emotionale
pozitive [2; 13]. In literatura de specialitate, conceptul de bundstare subiectivi (subjective well-
being) se referd la evaluarea pe care o persoand o face propriei vieti din perspectiva fericirii si
multumirii (satisfactiei) personale [2]. Totodata, psihologii diferentiaza intre bundastarea hedonica
— accentul pe placere si fericire, si bunastarea eudaimonica — accentul pe sens, dezvoltare
personald si realizarea potentialului. Pentru tineri, bundstarea se construieste din factori multipli
precum sandtatea fizicd si mintald, securitatea economicd, relatiile sociale si sentimentul de
implinire personala.

Contextul socio-economic al Republicii Moldova adaugd provocari specifice bunastarii
tinerilor. Studiile aratd cd peste o treime dintre tinerii moldoveni se confruntd cu dezavantaje
multiple pe dimensiuni precum educatie, ocupare, sdnatate si incluziune sociald [12]. Lipsa
oportunitatilor pe piata muncii, salariile mici i migratia masivd submineaza tranzitia tinerei
generatii catre viata adultd. Chiar si in aceste conditii dificile, tinerii pun pret pe dezvoltarea
personald si calitatea vietii: intr-un studiu local, ei au indicat ca fericirea deriva in principal din
sandtate, familie si echilibru emotional, plasdnd aspectele materiale abia pe locuri secundare [13].
Asadar, bunastarea tinerilor este un construct complex, ce depdseste simpla prosperitate
economicd, incluzand starea de sdndtate mintala, satisfactia de sine si relatiile armonioase.

In paralel, publicitatea digitald a devenit omniprezenti in viata cotidiani a tinerilor, odati cu
explozia retelelor sociale si a mediei online. in Republica Moldova, aproximativ 64 % din
populatie utilizeazd retelele sociale, acestea reprezentdnd o sursd semnificativd de informare
publicd [1]. Tinerii (18-30 de ani) petrec ore bune online si sunt tinta principala a reclamelor de
pe platforme precum Facebook, Instagram, YouTube sau TikTok. Tendintele recente aratd o
crestere semnificativd a ponderii reclamei digitale pe piata locala, televiziunea ramanand
importantd, dar cu un interes in scadere fata de publicitatea traditionala [1]. Publicitatea online, in
special sub forma de continut sponsorizat pe social media si campanii cu influenceri, are o
capacitate sporitd de a se personaliza si de a exploata vulnerabilitatile emotionale ale publicului
tanar [14]. Aceasta ridica Intrebarea criticd: Cum influenteaza expunerea intensa la publicitatea
digitala perceptia bunastarii in randul tinerilor?

Studiile internationale sugereaza ca existd o legaturd intre consumul mediatic si satisfactia
de viata a tinerilor. Pe de o parte, publicitatea poate informa si satisface nevoi, contribuind pozitiv
la alegerea rationald a consumatorilor. Pe de altd parte insd, numerosi autori subliniaza potentialul
efect nociv al reclamei: promovarea unor standarde nerealist de ridicate si stimularea unor aspiratii
de consum imposibil de atins pot genera frustrare, scaderea stimei de sine si deteriorarea bunastarii
[3]. Oswald si colaboratorii au gasit dovezi robuste, la nivel macro, ca cresterea cheltuielilor
nationale de publicitate este urmata de scaderea satisfactiei cu viata a populatiei — cu alte cuvinte,
“publicitatea ne face nefericiti” [11]. Mecanismul propus este ca avalansa de mesaje publicitare
alimenteaza un ciclu nesfarsit de dorinte si comparatii sociale defavorabile, indivizii simtindu-se
tot mai nemultumiti de propria situatie. In special tinerii, aflati in formarea identitatii, pot fi
vulnerabili la imaginile idealizate din reclame — care le sugereaza ca fericirea depinde de atingerea
unui anumit standard de viata, aspect fizic sau posesie materiald [9].

Publicitatea modernd — in special pe retelele sociale — a integrat frecvent termeni precum
“bunadstare”, “fericire”, “echilibru”, “implinire”, “confort” in mesajele sale, promitand practic ca
produsele sau serviciile promovate vor aduce aceste stdri de bine consumatorului. Acest tip de apel
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emotional exploateazd nevoile psihologice profunde de implinire si status ale tinerilor [8]. Spre
exemplu, reclamele la servicii financiare promit prosperitate si sigurantd, cele la produse de
wellness sau dezvoltare personala promit echilibru interior si fericire, iar cele la bunuri de consum
sugereaza un stil de viata confortabil si la moda care ar duce la multumire. Un asemenea discurs
publicitar risca s creeze asteptari nerealiste despre ce inseamna o viata de succes, punand presiune
pe tineri sa isi adapteze aspiratiile la tiparele promovate [15]. Conform Royal Society for Public
Health din Marea Britanie, folosirea intensa a social media de catre tineri este asociata cu cresterea
anxietatii si scadderea Increderii in sine, in parte din cauza tendintei de a compara propria viata cu
imaginile idealizate vazute online [15]. De asemenea, 9 din 10 adolescente britanice intervievate
au declarat cd nu sunt multumite de corpul lor, fenomen alimentat de standardele nerealiste
promovate in media si publicitate [15]. Astfel de constatari ridicd un semnal de alarma privind
impactul negativ pe care il pot avea reclamele digitale asupra bunastarii psihologice a tinerilor —
de la scaderea satisfactiei fatd de propria persoana, pana la cultivarea materialismului si a unor
valori superficiale [3].

Pe acest fundal teoretic, prezentul studiu isi propune sa analizeze felul in care publicitatea
digitala (in special reclamele sponsorizate de pe platformele META — Facebook si Instagram)
influenteaza perceptia bunastarii in randul tinerilor. Ne concentram asupra reclamelor care contin
termeni legati de bundastare (prosperitate, fericire, echilibru, implinire, confort s.a.) si asupra
modului 1n care aceste mesaje sunt receptionate si interpretate de tineri. De asemenea, integram
perspectivele tinerilor obtinute printr-un sondaj, pentru a intelege auto-perceptia influentei
publicitatii digitale: in ce masurd isi simt bundstarea afectatd de consum si reclame, ce
comportamente de consum genereazad reclamele, dar si cum descriu ei insisi bunastarea si ce
asteptari au de la agentii economici.

Cadru teoretic. Conceptul de bunastare are valente multiple, insemnand nu doar absenta
problemelor, ci si dezvoltarea pozitiva si functionarea optima a individului [2]. In psihologie,
bunastarea subiectiva este adesea mdsurata prin satisfactia cu viata si prezenta emotiilor pozitive
(fericire, entuziasm) versus absenta celor negative (tristete, anxietate) [2]. Pe langa aceasta
abordare hedonica, o abordare eudaimonica subliniaza importanta realizarii de sine, a scopului in
viata si a cresterii personale ca elemente ale bundstarii. Tinerii, aflati la Tnceput de drum, isi
definesc bundstarea prin prisma aspiratiilor si valorilor lor. Studiile aratd cd, in mod universal,
aspecte precum sandtatea fizica si mintala, familia si relatiile apropiate, sentimentul de autonomie
si competentd, precum si stima de sine sunt piloni esentiali ai bunastarii resimtite de tineri [12].

In context local, perceptiile tinerilor despre bunistare pot diferi usor de cliseele
consumeriste. Potrivit unui studiu realizat la Universitatea de Stat din Moldova, tinerii au o viziune
nuantatd: fericirea este perceputd ca un echilibru intre sdnatate, relatii armonioase, implinire
personala si stabilitate financiara, fiind asociata cu “un sentiment de multumire si liniste interioarad,
chiar si in fata provocarilor”, asa cum afirma un respondent [13]. In viziunea tinerilor moldoveni,
bunastarea “nu se masoara doar in aspecte materiale, ci si in cat de autentica si echilibrata este
viata... capacitatea de a te bucura de momentele simple si libertatea de a-ti urma pasiunile”
(raspuns sondaj). Acest accent pe latura emotionala si relationala a bunastarii, in detrimentul celei
materiale, este confirmat de constatarea ca factorul material a fost plasat de tineri abia pe locul al
saselea intr-o ierarhie a componentelor fericirii, dupa sanatate, familie, bundstare emotionala etc.
[13]. Cu toate acestea, stabilitatea financiard rdmane o conditie de bazd — un sondaj efectuat in
acest studiu arata ca peste 91% dintre respondenti considera stabilitatea financiara esentiald pentru
bunastarea lor, alaturi de sanatatea fizica si mintald (84% dintre tineri) si un stil de viata lipsit de
stres (56%). Aceste date sugereazad ca tinerii isi doresc o viatd echilibratd, in care securitatea
materiald asigurd Tmplinirea nevoilor de baza, permitdndu-le sd se concentreze pe relatii,
dezvoltare personala si fericire autentica.

Publicitatea este prin definitie un instrument de influentd menit s modeleze preferintele si
comportamentul de consum [10]. Din perspectiva clasica, rolul pozitiv al publicitatii este de a
informa consumatorii despre optiuni si de a stimula competitia economica — ceea ce, teoretic, ar
putea contribui la bunastarea acestora, permitand decizii mai bune si satisfacerea preferintelor. Insa
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inca de la inceputul secolului XX, Veblen a atras atentia asupra efectelor adverse: publicitatea
creeaza “nevoi artificiale” si amplificd “dorinte imposibil de satisfacut”, perpetuand o stare de
nemultumire cronicd [8]. Teoria comparatiei sociale explicd partial acest fenomen: oamenii 1si
evalueaza statutul si fericirea 1n raport cu cei din jur; publicitatea exploateaza aceastd tendinta
naturald, prezentand in mod repetat imagini cu persoane idealizate — mai frumoase, mai de succes,
mai fericite — cu scopul de a provoca in consumator sentimentul ca 1i lipseste ceva. S-a demonstrat
experimental cad expunerea la imagini publicitare cu modele de o frumusete nerealistd determina
femeile sa fie mai nemultumite de propriul corp si aspect, iar expunerea la reclame pentru produse
de lux creste aprecierea eronata a standardului de viatd al altora si scade satisfactia fatd de
posesiunile personale. Altfel spus, publicitatea functioneaza ca o oglinda distorsionatd — reflecta
publicului o lume selectiva, in care toatd lumea e fericita, tdnara, de succes si inconjurata de obiecte
frumoase, creand astfel asteptarea ca asa ar trebui sa fie viata. Acest decalaj intre ideal si realitate
poate submina bundstarea psihologica, generand frustrare, invidie si scdderea stimei de sine

In mod particular, materialismul indus de publicitate este asociat cu bunistare subiectiva
scazutd. Un volum important de cercetdri aratad cd orientarea spre valori materialiste (punerea
bogdtiei si posesiunilor pe primul loc in viatd) este un predictor negativ al fericirii si sdnatatii
mintale [8; 3]. Meta-analiza realizata de Dittmar si colab. pe zeci de studii confirmd o corelatie
consistentd: cu cat oamenii sunt mai materialisti i mai centrati pe consum ca sursa a satisfactiel,
cu atat raportarile lor de bunastare (stare de bine, vitalitate, emotii pozitive) sunt mai scazute [3].
Publicitatea promoveaza adesea valori extrinseci — succes financiar, statut social, atractivitate
fizica — care pot intra in conflict cu valorile intrinseci (familie, prietenie, dezvoltare personala,
comunitate) ce sustin de obicei bunastarea autentica [8]. Astfel, expunerea repetatd la mesaje
publicitare poate reorienta treptat valorile tinerilor spre extrinsec, ceea ce, in timp, 1i face mai
vulnerabili la nemultumire cronica [11]. Putem nota ca exista chiar un paradox al bundastarii: intr-
o0 societate a consumului excesiv, in care publicitatea glorifica acumularea de bunuri, satisfactia
individuala stagneaza sau scade, deoarece standardele de comparatie se tot ridica.

Traim intr-o erd in care publicitatea s-a mutat masiv in mediul online, transformand modul
de interactiune cu tinerii consumatori. Retelele sociale nu sunt doar platforme de comunicare, ci
si canale publicitare personalizate, unde influencerii si continutul sponsorizat au o credibilitate
sporitd. Tinerii de astdzi tind sa aibd mai multd incredere in recomandarile unui vlogger sau
Instagrammer preferat decat in reclamele clasice ale brandurilor [4]. In sondajul nostru, peste
jumatate dintre tineri (circa 53%) au indicat ca “influencerii si recomandarile de pe social media”
le influenteazd cel mai mult deciziile de cumpdrare, mult peste reclamele TV (doar 9%) sau
panourile outdoor (4%). Aceasta constatare reflectd puterea marketingului prin influenceri:
publicitatea capatd chip uman si pare mai autentica, desi adesea transmite aceleasi mesaje
aspirtionale. Publicitatea preluatd de influenceri capata “chip uman” — mesajele sunt integrate in
naratiunile lor zilnice, conferindu-le un nivel de autenticitate perceput, desi ele transmit aceleasi
idealuri aspirtionale precum reclamele traditionale.

Publicitatea pe retelele sociale este adesea intercalata cu continutul personal al prietenilor,
ceea ce i1 conferd un caracter insidios — tinerii scroll-eaza fluxul si trec de la postari reale la reclame
fara o bariera clara. Astfel, filtrul critic in fata mesajului publicitar poate fi redus, mai ales cand
forma este una narativa, emotionala. Studiile de neuromarketing indica faptul ca reclamele cu
continut emotional puternic (ex. care evoca fericire, recunostintd, apartenentd) pot declansa reactii
afective si comportamentale imediate la tineri, de pilda dorinta de a da click sau a cumpara pe loc.
Un exemplu concret este folosirea conceptului de “self-care” si “wellness” in publicitatea de
produse cosmetice sau aplicatii de lifestyle: astfel de reclame apeleaza la dorinta tinerilor de a se
simti bine si echilibrati, sugerand ca achizitia acelui produs este un act de ingrijire de sine ce le
va Imbunatati starea. Criticii puncteaza ca aici are loc o comercializare a fericirii: notiuni intime
precum confortul emotional sau implinirea personald sunt anexate sloganurilor de marketing [9;
14].

Mai mult, publicitatea digitald face uz de sisteme de targetare extrem de precise, pe baza
datelor despre comportamentul online al tinerilor. Algoritmii platformelor livreaza fiecarui
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utilizator reclame adecvate intereselor si profilului sdu, sporind eficienta persuasiva. Un tandr care
cautd frecvent continut despre fitness si “stil de viata sandtos” va fi bombardat de reclame la
suplimente alimentare, planuri de dieta sau gadget-uri wellness ce promit “echilibrul corp-minte” .
Pe termen lung, acest ecou publicitar poate crea impresia ca foata lumea urmareste acele obiective
si cd trebuie sd consumi respectivele produse pentru a fi in rand cu lumea. Se ajunge astfel la un
fenomen de presiune sociald perceputa prin publicitate: reclamele nu doar reflecta trenduri, ci le si
instituie ca norme dezirabile. In sondajul nostru, 30% dintre tineri au declarat ci se simt “destul
de frecvent” obligati sa isi adapteze stilul de viatd pentru “a fi in pas cu trendurile promovate in
reclame”, iar peste jumatate (51%) au recunoscut ca “uneori’ resimt aceasta presiune. Doar 14%
sustin ca nu simt niciodata nevoia sa se alinieze la trendurile din reclame. Aceste cifre sugereaza
ca, Intr-adevar, publicitatea digitala functioneaza ca un vector al normelor culturale in randul
tinerilor, conturand ce este “cool”, “de succes” sau “de dorit” intr-o anumita perioada.

Consecintele asupra bunastarii pot fi multiple. Imaginea de sine este adesea afectatd de
expunerea la publicitatea digitald, mai ales cand vine vorba de filtrele de frumusete de pe Instagram
sau de vietile perfecte afisate de influenceri. Conform unui articol al Abigaelei Bilbiie, social
media (si implicit publicitatea din social media) pot deforma imaginea de sine a tinerilor: “Usor-
usor incercam sa facem schimbari in viata noastra pentru a deveni cdt mai aproape de idealurile
prezente in social media. Si nu reusim. lar asta ne face sa ne simtim inutili, inadaptati...”.
Asteptarile Tnalte si nerealiste setate online determina tinerii sa nu se mai accepte pe ei ingisi si sa
caute perfectiunea, ceea ce duce la frustrare, anxietate si chiar depresie [15]. Precup discuta
fenomenul narcisismului online amplificat de retele: tinerii hiper-expun propriile imagini si
asteapta validare, 1n timp ce publicitatea intretine aceastd culturd a imaginii perfecte prin campanii
ce incurajeaza editarea pozelor si “noile filtre”. Ca raspuns, unele branduri au initiat campanii
etice — de pilda, Dove a lansat in 2021 campania #TheSelfieTalk, tocmai pentru a combate
vulnerabilitatea tinerelor fete la imaginile nerealiste de pe social media [14]. Acest exemplu arata
ca se recunoaste, la nivel industrial, faptul ca publicitatea are o responsabilitate si un potential de
a influenta pozitiv daca 1si ajusteaza mesajele.

Metodologie. Pentru a explora influenta publicitatii digitale asupra bunastarii tinerilor,
cercetarea a Tmbinat doud metode complementare: analiza de continut a reclamelor online si un
sondaj al opiniilor tinerilor. Aceastda abordare mixta (triangulare) a permis atat examinarea critica
a mesajelor publicitare la nivel obiectiv, cat si Intelegerea subiectivd a modului in care tinerii
percep si resimt influenta acestor mesaje asupra bunastarii lor. Am colectat un esantion de reclame
sponsorizate active de pe platformele Facebook si Instagram, in intervalul aprilie-mai 2025.
Selectia s-a concentrat pe reclame care includeau explicit termeni legati de bundstare si sinonimele
sale (ex: bunastare, prosperitate, fericire, echilibru, implinire, confort, viata mai buna, stil de viata
sanatos/echilibrat, fericirea ta, wellness etc.). Reclamele au fost identificate atat prin utilizarea
instrumentului Facebook Ad Library (cautand cuvinte-cheie), cat si prin monitorizarea fluxurilor
de social media ale unor utilizatori tineri, pentru a surprinde reclame algoritmice relevante.

A doua componentd metodologica a constat intr-un sondaj de opinie adresat tinerilor, pentru
a identifica perceptiile, atitudinile si experientele lor legate de influenta publicitatii digitale asupra
bundstarii. Chestionarul a fost conceput de autor si aplicat online (Google Forms), asigurand
anonimitatea respondentilor. Chestionarul a fost distribuit in randul studentilor universitatilor din
Chisinau si pe retele de socializare frecventate de tineri (Facebook, Instagram), utilizand tehnica
bulgarelui de zapada pentru diseminare. Criteriul de eligibilitate a fost varsta intre 16 si 30 de ani.
Au fost colectate 213 raspunsuri valide, majoritatea provenind din categoria de varsta 18—24 de
ani (aprox. 96%). Dintre respondenti, ~71% sunt de gen feminin si ~29% masculin, reflectand
probabil o disponibilitate mai mare a tinerelor de a rdspunde la chestionare despre reclame si
bunastare. Peste 80% dintre participanti au studii superioare sau universitare in curs (studenti),
restul fiind liceeni sau absolventi de colegiu. Ca statut ocupational, predomina Elev/Student
(82%), urmati de salariati (12%) si cativa liber-profesionisti sau someri. Acest profil indica un
esantion preponderent format din tineri educati, urbani, familiarizati cu mediul digital.
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Datele sondajului au fost analizate cantitativ (statisticd descriptiva) si calitativ (analiza de
continut a raspunsurilor deschise). S-au calculat frecvente si procente pentru fiecare item, precum
st medii si deviatii standard pentru scalele Likert, folosind Microsoft Excel. Raspunsurile la
intrebarile deschise au fost parcurse si codificate tematic: de exemplu, definitiile bunastarii au fost
etichetate dupa aparitia anumitor teme (stabilitate financiara, echilibru, sdnatate, relatii, satisfactie
etc.), iar recomandarile pentru publicitate au fost codificate In teme precum autenticitate, evitarea
exagerarilor, mesaje sociale, creativitate, onestitate, reducerea frecventei reclamelor intrusive s.a.
Pentru ilustrare, au fost selectate citate reprezentative din raspunsurile tinerilor (cu acordul implicit
dat prin formular, in conditii de anonimat).

Prin imbinarea acestor metode — analiza reclamelor si chestionarea tinerilor — studiul
urmareste sa obtind o perspectiva integratd: in ce fel mesajele publicitare despre bunastare sunt
formulate si ce impact declard tinerii ca au asupra lor. Abordarea este discursiv-critica (analizam
reclamele in context social) si orientata empiric (folosim date reale din teren), asigurand astfel
rigoare si veridicitate concluziilor. In plus, triangularea datelor ajuti la validarea reciproci a
rezultatelor: de pilda, daca reclamele promit prosperitate materiala ca sursa de fericire, vedem in
paralel daca tinerii internalizeaza acest mesaj sau il resping.

Analiza datelor. Analiza continutului reclamelor digitale sponsorizate colectate de pe
platformele META releva o serie de strategii comune prin care conceptul de bunastare este invocat
pentru a atrage atentia tinerilor consumatori. Vom sintetiza observatiile principale, ilustrand cu
exemple tipice (fara a mentiona numele brandurilor, ci descriind generic situatiile).

Aproape toate reclamele studiate contin promisiunea unei vieti mai bune prin consum,
implicit sau explicit, ideea cd produsul/serviciul promovat va contribui la imbunatatirea vietii
consumatorului. Bundstarea este prezentata ca un obiectiv tangibil, aflat la indemana daca faci
alegerea corectd de consum. De exemplu, o reclama la un serviciu bancar prezinta o familie tanara
zambitoare in fata noii case, cu textul: “Construieste-ti viitorul prosper cu creditul X — drumul
catre bunastarea familiei tale!”. Termenii “prosper” si “bundastare” sunt folositi direct,
echivaland bunastarea cu achizitia unei locuinte prin credit. Un alt exemplu: un magazin online de
electronice a derulat o reclama cu sloganul “Confort si fericire la tine acasa — electrocasnice smart
pentru o viata implinita”, alaturi de imagini cu o tdnara relaxandu-se intr-un living modern unde
aparatele inteligente lucreaza pentru ea. Aici “fericirea” si “implinirea” sunt asociate cu confortul
material adus de tehnologie, sugerand ca bunastarea se poate cumpara sub forma ultimelor gadget-
uri.

In functie de categoria de produs, reclamele pun accent pe alt aspect al bunastarii:

- In reclamele de finante si investitii (banci, platforme de trading, asigurari) domina limbajul
prosperitatii materiale: termeni ca “siguranta financiara”, ‘“viitor asigurat”, “independenta
financiara” apar frecvent. Imaginile arata adesea tineri profesionisti, bine imbrdcati, in medii de
business sau familii in fata unei case sau masini, reflectand succesul economic. Exemplu: o
companie de asigurdri de viatd promova “planul de bunastare familiala”, promitand “linistea
sufleteasca” ca cei dragi vor fi protejati financiar — combinand astfel bunastarea emotionald
(linistea) cu cea materiald (siguranta fondurilor).

- In reclamele la produse de sinitate, fitness si alimentatie (vitamine, aplicatii de sport,
produse naturiste), accentul este pus pe bunastarea fizica si mentala. Cuvinte-cheie: “echilibru”,
“energie”, “stil de viata sandatos”, “stare de bine”. Imaginile sunt adesea persoane facand sport
in natura, meditand sau pregatind mancare sandtoasd, avand expresii de satisfactie. Un slogan tipic:
“Gaseste-ti echilibrul interior cu suplimentul Y — fericire si sandatate din natura”. Aici fericirea e
tratata ca un derivat al starii de sandtate si echilibru, ce chipurile pot fi obtinute usor printr-un
produs.

- Reclamele la servicii de dezvoltare personald si educatie (cursuri online, seminarii
motivationale, coaching) apeleaza la ideea de auto-implinire si fericire personala durabila.
Termeni folositi: “implinire”, “succes in viata”, “potential maxim”, “fericire autentica”. De
pilda, o scoala de coaching promoveaza un webinar cu textul “Descopera secretul fericirii §i
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implinirii in cariera — investeste in tine!”’. Bundstarea e prezentatd ca un proces de crestere
personald, insa mesajul subtil este tot unul comercial ( “participa la cursul nostru™).

- Pentru brandurile de moda, frumusete si lifestyle, bunastarea este asociata cu increderea in
sine si starea de confort in propria piele. Reclamele nu spun direct “cumpara haine si vei fi fericit”,
dar sugereaza cd “te vei simfi bine cu tine” dacd adopti un anumit stil sau folosesti un anumit
produs de ingrijire. Apare des cuvantul “incredere” si imagini cu tineri veseli in tinute la moda,
socializand. Un exemplu: reclama la un brand de cosmetice: “Straluceste de fericire! Noul produs
Z iti reda increderea si zambetul — frumusetea care vine din stare de bine”. Observam cum
fericirea si starea de bine sunt folosite ca argumente persuasive, desi legatura reald cu crema sau
machiajul e fortata.

Majoritatea covarsitoare a reclamelor analizate folosesc strategii de apel emotional, mai
degraba decat argumente rationale. Se apeleaza la dorinte emotionale fundamentale: de a fi fericit,
iubit, acceptat, de a avea siguranta. Prin cuvinte si imagini, reclamele creeaza mici scenarii ale
fericirii: familia fericita la masa datoritd unui anumit aliment, tanarul relaxat in vacantd datorita
ofertei agentiei X, cuplul implinit multumitd unui anumit stil de viatd promovat. Rar se
mentioneaza specificatii tehnice sau pretul; accentul cade pe beneficiul emotional final. Acolo
unde apare si element rational (ex.: “dobanda 0% la credite sau “50% mai multa vitamina D” la
un supliment), acesta este subordonat naratiunii aspirtionale (“pentru ca tu sa te bucuri de viata
fara griji”’). Aceasta preponderentd a emotiei confirma cercetdrile care arata eficienta superioara a
apelurilor emotionale 1n publicitate, mai ales la un public tanar. Pe plan local, se remarca totusi ca
limbajul emotional e folosit uneori cu nuante usor exagerate, ceea ce tinerii pot percepe ca
neautentic (vom vedea din sondaj). De exemplu, un mic retailer online proclama “Cele mai fericite
momente incep cu o canapea confortabila — alege confortul suprem de la [brand]”, atribuind unei
banale canapele puterea de a genera “cele mai fericite momente”. Astfel de hiperbole sunt
frecvente.

Marea majoritate a reclamelor digitale tind spre o idealizare vizuala: persoanele din reclame
aratd foarte bine (tinere, atrdgitoare, zambitoare mereu), cadrele sunt estetice (luminoase,
ordonate, decor modern), iar dificultatile reale ale vietii lipsesc aproape cu desavarsire. Mesajul
implicit este ca viata poate fi perfecta daca urmezi reteta sugerata (cumperi acel produs). Nu am
identificat in esantion reclame care sa reprezinte explicit latura negativa a vietii sau esecul — ceea
ce e de asteptat in publicitate, dar subliniaza contrastul cu realitatea. Doar cateva reclame la ONG-
uri sau cauze sociale (de ex., o campanie despre sdndtatea mintald) au atins tonuri mai realiste,
recunoscand existenta stresului si oferind solutii (ex.: “Te simti coplesit? Echilibrul e la un mesaj
distanta — descarca aplicatia de consiliere gratuita”). Acestea sunt exceptii, restul intaresc idealul
glossy. Acest stil vizual si narativ idealizat confirma concluziile despre “oglinda distorsionata”:
publicitatea prezinta o realitate cosmetizata, unde toata lumea este fericita si de succes — plasand
astfel pe umerii publicului tacit sarcina de a se ridica la acest nivel.

Am contabilizat frecventa principalilor termeni legati de bunastare in textele reclamelor. Cei
mai utilizati au fost, In ordine descrescatoare: ‘‘fericire/fericit” (aparea in ~30% din reclamele
analizate), “bunastare” (~25%, de obicei in sintagme ca “bunastarea familiei”, “bunastarea ta”),
“viata mai buna” (~20%), “echilibru” (~18%), “liniste/siguranta” (~15%), “implinire”’ (~12%),
“confort” (~10%). De asemenea, cuvinte ca “visul tau”, “meriti”, “bucurie”, “zambet” apar
sporadic, completand registrul emotional pozitiv. Prezenta recurentd a acestor cuvinte aratd o
intenzionalitate clara: marketerii introduc in mod deliberat vocabularul bunastarii in comunicare,
pentru a crea asocieri In mintea receptorilor intre produs si stare de bine. Practic, fericirea,
echilibrul, prosperitatea devin valori de brand tranzactionate In schimbul atentiei si banilor
consumatorilor.

In mod interesant, multe reclame par si “flateze” tinerii si sa le preia limbajul aspirational.
De exemplu, limbaj motivational de tip “Poti mai mult! Meriti ce e mai bun!” se regdseste in
reclame la cursuri, la produse de lux accesibile (gen un anumit smartphone “pentru campionii din
tine”), sau chiar la bauturi racoritoare (campania X cu sloganul “Fii tu #happy — bucura-te de
moment”"). Acest limbaj incearcd sa rezoneze cu dorinta tinerei generatii de autenticitate si auto-
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exprimare, asigurandu-i ¢ produsul 1i va ajuta sd fie ei insisi si fericiti. In realitate, e un paradox
aici: li se spune “fii tu Tnsuti” Tnsd concomitent “ca sa fii fericit trebuie s consumi ce iti oferim
noi”. Tinerii sunt invitati sa aspire la o versiune ideald a sinelui pe care, chipurile, o pot atinge prin
alegeri de consum. Acest mecanism a fost evidentiat si de Jean Kilbourne, care nota ca publicitatea
moderna nu mai vinde produsul in sine, ci promite transformarea individuala — devii mai atractiv,
mai cool, mai fericit datoritd produsului [9]. Observatiile noastre confirma aceastd tendinta:
bunastarea psihologica devine moneda de schimb in mesajul publicitar.

In ansamblu, analiza de continut relevd ci publicitatea digitald adresati tinerilor
romanticizeaza bunastarea, prezentand-o ca pe un deziderat usor de atins daca publicul urmeaza
sugestiile din reclame. Mesajele sunt cizelate pentru a crea legaturi emotionale puternice intre
consum si fericire, chiar dacd legdtura reald e adesea iluzorie sau exagerata. Se contureaza o
discordanta: reclamele vorbesc despre echilibru, fericire, autenticitate, insa o fac folosind mijloace
care pot genera efectul opus — presiune, comparatie sociald, idealuri imposibile. In continuare, vom
vedea in ce masurd tinerii receptori sunt influentati de aceste mesaje si cum percep ei personal
influenta publicitatii asupra bundstarii lor, pe baza datelor din sondaj.

Rezultatele sondajului oferd informatii valoroase despre modul in care tinerii constientizeaza
(sau nu) influenta consumului si a reclamelor asupra propriei bunastari. Le vom prezenta structurat
pe temele principale abordate de intrebari: definitia bunastarii, relatia bunastare-consum, influenta
perceputd a reclamelor (asupra comportamentului de consum si asupra starii de bine), reactiile la
asteptarile promovate de publicitate si efectele asupra imaginii de sine, precum si opiniile tinerilor
despre cum ar trebui sa fie publicitatea pentru a avea un impact pozitiv.

La intrebarea deschisa “Cum ai defini bundastarea in viata ta?”, raspunsurile tinerilor au
variat, insa au evidentiat cdteva constante notabile. Multi respondenti au descris bundstarea ca pe
o stare de echilibru intre mai multe aspecte: “echilibru intre sanatate, relatii armonioase, implinire
personala si stabilitate financiara”. Frecventa celor mai folosite cuvinte confirma acest echilibru
multi-dimensional: stabilitate financiara si sdnatate au fost mentionate in peste jumatate dintre
definitii, urmate de echilibru (interior), liniste sufleteascd, relatii armonioase, implinire personala
st confort. Cativa respondenti au subliniat cd bunastarea are si o componentd subiectivda
importantd: “este sentimentul de multumire §i liniste interioara, chiar §i in fata provocarilor” —
deci nu doar conditii externe, ci si atitudinea persoanei. De remarcat ca aspectul material (bogatia,
luxul) nu a fost in prim-planul acestor definitii; dimpotriva, unii au precizat explicit ca “bundastarea
nu se masoard doar in bani sau bunuri, ci in calitatea vietii si a momentelor de care ma bucur”.
Doar ~10% dintre respondenti au echivalat bunastarea in principal cu “a avea tot ce iti trebuie din
punct de vedere material ”. Acest lucru sugereaza ca majoritatea tinerilor sunt, la nivel declarativ,
constienti cd bundstarea este complexa si nu poate fi cumparata direct. Ei apreciaza sanatatea,
absenta stresului, relatiile si satisfactia personald ca fiind esentiale. Acest rezultat vine sa intdreasca
observatiile studiilor calitative locale privind valorile tinerei generatii [ 13]. Vom vedea mai departe
dacd totusi comportamentele si influentele percepute se aliniazd cu aceste valori sau apar
contradictii.

La intrebarea “Crezi ca bunastarea ta este influentata de ceea ce consumi?”’, rezultatul
cumulat aratd ca ~97% dintre tinerii participanti considera cd bundstarea lor personald este cel
putin putin influentata de ceea ce consuma (produse, servicii, continut media etc.). Dintre acestia,
circa 41% recunosc o influentd majora, iar 51% o influentd moderata. Cu alte cuvinte, tinerii
realizeaza legdtura ntre consum si starea de bine. Aceasta legaturd poate fi interpretata in dublu
sens: pe de o parte, consumul de anumite produse (ex. alimente sandtoase, servicii de recreere)
chiar poate imbunatati direct bunastarea (ex. sdndtatea sau buna dispozitie); pe de altd parte,
consumul impulsionat de reclame poate influenta perceptia bunastarii (ex. un tanar se simte mai
multumit cand 1si cumpara ceva dorit, sau dimpotriva isi simte bundstarea amenintatd dacad nu isi
permite anumite lucruri). Datele noastre nu disociaza clar acest sens, dar arata clar cd Tn mintea
tinerilor existd o relatie de cauzalitate: ceea ce consuma (sau aleg sd nu consume) are un impact
asupra cat de bine se simt in viata de zi cu zi.
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In ansamblu, tinerii nu neaga influenta publicititii asupra comportamentului lor de consum,
dar tind sd8 o modereze in perceptie (nimeni nu vrea sa creadd despre sine ca e “sclavul
reclamelor”). Ei admit in cea mai mare masurd influenta reclamelor asupra preferintelor de brand
— ceea ce corespunde realitatii ca brandingul si repetarea fac diferenta — si intr-o masura ceva mai
mica, dar totusi notabila, influenta asupra volumului de cumparaturi (frecventa si suma cheltuitd).

O intrebare a cerut tinerilor sa bifeze pdna la doua tipuri de reclame care le influenteaza cel
mai mult deciziile de cumpdrare. Rezultatele aratd clar dominatia mediului online si a
recomandarilor sociale. “Influenceri si recomandari de pe social media” — a fost cea mai aleasa
optiune, bifatd de 114 respondenti (aprox. 53.5% din total). Acesta este un rezultat foarte
important: indica faptul ca influencer marketingul este perceput ca principalul factor de influenta
publicitara asupra tinerilor. Recomandarile venite de la persoane pe care le urmaresc si admira par
sa cantareascd mult In decizia de a cumpara ceva. “Articole sponsorizate si recenzii online” (ex.
review-uri de produse pe bloguri, YouTube sau site-uri de specialitate) — aleasd de 62 respondenti
(~29%). Se confirma ca tinerii acorda atentie continutului care seamana a informare sau opinie (de
ex. un articol “Top 5 gadget-uri pentru o viatd mai usoara” sponsorizat subtil de un brand). Acest
tip de publicitate nativd/informativa are un impact considerabil, poate pentru ca pare mai credibil
decat reclamele evidente. “Spoturi TV si reclame video” — doar 20 de tineri (~9%) le-au indicat ca
influentd majora. Acest procent scazut reflecta schimbarea de generatie: tinerii urmaresc tot mai
putin televiziunea clasica, deci reclamele TV nu mai au forta de altadatd asupra lor (Harris et al.,
2009). In plus, multi evitd reclamele video (folosesc optiuni premium sau schimba canalul).
“Panouri publicitare si reclame outdoor” — si mai putini, doar 9 respondenti (~4%), le-au considerat
determinante. Se poate deduce ca media traditionald outdoor (billboard-uri, afise stradale) nu lasa
o impresie la fel de puternica precum cea online, cel putin in mintea tinerilor intrebati. Alte optiuni
care au aparut ocazional In raspunsuri (fie ca variantd “Alfceva” completatd manual):
recomandarile prietenilor (cativa au mentionat ca increderea cea mai mare o au in cunoscuti reali),
experienta personala directa (ex. “sa incerc produsul in magazin”), Insa aceste aspecte nu sunt
propriu-zis publicitate, ci factori informali.

Aceste rezultate confirmd tendintele globale: publicitatea digitald, in special pe retelele
sociale, Intrece ca influenta publicitatea traditionald la tdnara generatie. Tinerii se raporteazd mai
mult la “word-of-mouth” modern (influenceri, recenzii online) decét la mesajele unidirectionale
de la branduri. Acest lucru poate fi pozitiv daca influencerii sunt responsabili si recenziile oneste,
dar poate fi si problematic avand in vedere cd multe astfel de continuturi sunt tot platite si
orchestrate de branduri, uneori neetichetate clar ca atare (problema transparentei in influencer
marketing).

Discutii. Rezultatele obtinute ofera o imagine nuantatd a dinamicii dintre publicitatea
digitala si bunastarea tinerilor, evidentiind atit gradul ridicat de expunere si influenta, cat si
capacitatea tinerilor de a constientiza si critica aceste influente. In aceasti sectiune vom interpreta
constatdrile in lumina cadrului teoretic, vom sublinia implicatiile lor si vom discuta posibile
explicatii si recomanddri. De asemenea, vom aborda limitarile studiului si directiile de cercetare
viitoare sugerate de aceste rezultate.

Publicitatea digitald — un factor omniprezent in viata tinerilor. Datele confirma ca tinerii
traiesc intr-un mediu mediatic saturat de mesaje publicitare, in special online. Aproape toti
respondentii nostri (97%) admit ca ceea ce consuma le influenteaza bundastarea, iar peste 85% au
marturisit cd au facut cumpardturi impulsive induse de reclame. Aceste cifre, coroborate cu
preferinta declarata pentru publicitatea de pe social media (53% influenceri vs 9% TV), reflecta
un adevar al generatiei actuale: marketingul digital are un rol central in conturarea obiceiurilor de
consum ale tinerilor. Influenta sa se exercita atat la nivelul preferintelor (brandurile pe care le aleg
sunt Tn bund masura cele care isi fac reclama vizibild — confirmind fenomene precum efectul de
disponibilitate si familiaritate in luarea deciziilor [7], cat si la nivelul cantitatii de consum (multi
tineri cumpara mai des si poate mai mult sub impulsul ofertelor si reclamelor). Acest rezultat este
in ton cu cercetari care arata ca adolescentii si adultii tineri sunt un segment de consumatori extrem
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de dorit de marketeri si totodata mai susceptibil la influentele normative ale grupului si la dorinta
de a experimenta.

Un aspect interesant este cd tinerii recunosc influenta publicitatii, dar tind sd o subestimeze
usor atunci cand e vorba de propria persoand. De exemplu, doar 13% au zis ca reclamele le
influenteazd mult alegerile, dar 44% recunosc ca au cumpdrat lucruri inutil de promovate (ce
implica o influenta clard). Aceasta disonantd este un fenomen bine documentat in literatura de
media: biasul tertei persoane — oamenii cred cd mass-media 11 influenteaza mai mult pe altii decét
pe ei insisi. In contextul nostru, tinerii nostri, desi sunt destul de atenti la efectele reclamelor, tot
pot crede “eu nu ma las pacalit, doar mi-am luat chestia aia o data...”. Acest bias poate fi periculos,
deoarece ii poate face sd lase garda jos in fata persuasiunii subtile. Faptul ca totusi majoritatea
recunosc o influentd moderatd aratd un nivel de reflexivitate — e posibil ca educatia mai ridicatd a
esantionului sd contribuie la aceasta constientizare.

Cel mai frapant rezultat calitativ este consensul aproape unanim (97%) ca publicitatea
creeaza asteptari nerealiste despre viatd si succes. Tinerii nostri nu sunt deloc naivi: ei inteleg ca
reclamele portretizeaza o realitate distorsionata. Este Tncurajator ca realizeaza acest lucru — este
primul pas spre a nu-i cddea complet victimd. Dupa cum stim constientizarea idealizarii poate
atenua impactul negativ al comparatiei sociale (de exemplu, daca stiu cd imaginea din reclama e
photoshopata, s-ar putea sd nu ma simt la fel de complexat). Cu toate acestea, chiar si cunoscand
rational, emotional tot pot fi afectati. Datele noastre aratd ca 85% simt presiune sd tind pasul cu
trendurile reclamelor si 70% s-au simtit uneori influentati in perceptia despre sine. Acest lucru
confirma constatarile altor cercetari regionale si internationale. De exemplu, un studiu 1n Roméania
citat de Mediafax a raportat ca peste jumatate dintre adolescenti vor sa-si schimbe aspectul fizic
din cauza influentei social media, iar anxietatea de performanta a crescut odatd cu expunerea la
vietile aparent perfecte ale altora [15; 6]. Practic, tinerii sunt prinsi intre doi poli: stiu ca e o fata
morgana, dar tot isi doresc ce vad.

Acest paradox reiese si din raspunsurile lor: “Stim cd vinde iluzii, dar tot ne atrage”. In
termeni de psihologie sociald, am putea spune cd reclamele actioneaza la nivel de sistem 1
(emotional, subconstient) creand asocieri pozitive si dorinte, iar tinerii le evalueaza critic cu sistem
2 (rational, constient) concluzionand ca da, sunt exagerari [7]. Sistemul 1 e rapid si puternic, deci
adesea ei vor simti impulsul de a consuma/trai conform reclamelor nainte ca sistemul 2 sa le
tempereze entuziasmul. De aici comportamente precum cumparaturile impulsive recunoscute
“rareori”.

Constatarile noastre intdresc ideea cd, desi tinerii pun pret pe valori intrinseci (echilibru,
familie, sandtate), presiunea mediului consumerist i1 poate orienta catre materialism. Chiar daca
in definitii au minimizat factorul material, realitatea e cd 91% au spus cd stabilitatea financiara
este esentiala pentru bundstare. E firesc, dat fiind contextul socio-economic nu tocmai prosper;
insa exista riscul ca reclamele sd impinga spre supraevaluarea importantei banilor si bunurilor ca
sursa de fericire. Literatura aratd ca tinerii expusi intens la mesaje publicitare dezvolta atitudini
mai materialiste [5], iar materialismul ridicat coreleaza cu satisfactie de viatd scazuta [3]. Pentru
Moldova, unde oricum o parte mare de tineri se simt dezavantajati economic [12], bombardarea
lor cu imagini ale “vietii luxoase” din reclame poate accentua sentimentul de frustrare si aspiratia
imposibila. Unii autori sugerau exact acest mecanism la nivel societal: fostering unending desires
[11]. Este posibil ca si la nivel micro, in Moldova, tinerii consumatori intensivi de social media sa
resimta un aspiration gap dureros — intre ceea ce vad online si posibilitatile lor reale intr-o tara cu
venituri relativ mici. Acest decalaj poate genera alienare si emigrare (de exemplu, tineri care vor
pleca din tara crezand ca numai in alta parte pot avea “viata din reclame”).

Totusi, trebuie remarcat si un aspect pozitiv: tinerii participanti demonstreaza un grad de
rezilienta si gandire critica. Ei nu inghit nemestecat mesajele reclamelor, ci le pun sub semnul
intrebarii. Faptul ca cer reclame mai etice si spun “apreciem brandurile sincere” arata ca nu se lasa
fidelizati de oricine — ba chiar pot sanctiona (prin ignorare sau critica) brandurile percepute ca
false. Aceasta e o oportunitate: companiile ar face bine sa asculte aceste opinii, altfel risca sa piarda
tocmai generatia pe care incearca si o atragi. In teorie, conceptul de “marketing 3.0 [10] vorbeste
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despre orientarea catre valori si misiune, despre co-crearea brandurilor impreund cu comunitatea.
Sugestiile tinerilor de a fi implicati si de a vedea valori reale in publicitate se aliniaza acestei
viziuni de marketing axat pe bunastarea consumatorului (transformative marketing).

Concluzii. Cercetarea de fatd a examinat complexa relatie dintre bunastarea tinerilor si
expunerea la publicitatea digitald, combinadnd analiza criticd a reclamelor cu investigarea
perceptiilor tinerilor prin sondaj. Rezultatele evidentiaza un tablou in care publicitatea digitala
joacd un rol ambivalent: pe de o parte, este un factor influent care modeleaza preferinte de consum,
creeaza aspiratii si poate induce presiuni sociale cu potential negativ asupra starii de bine; pe de
altda parte, tinerii dezvoltd forme de constientizare si rezistenta, exprimand asteptarea ca
publicitatea sa evolueze spre mai multa responsabilitate si autenticitate.

Tinerii recunosc ca publicitatea le influenteaza alegerile de consum si comportamentul de
cumparare, desi tind sd subestimeze amploarea influentei asupra propriei persoane. Marea
majoritate au experienta cumparaturilor facute fara necesitate reald sub impactul reclamelor,
confirmand capacitatea publicitatii de a genera dorinte si consum impulsiv.

Publicitatea digitala — Indeosebi cea de pe retelele sociale, prin influenceri si continut
sponsorizat — a devenit canalul publicitar cu cea mai mare putere de persuasiune asupra tinerilor.
Formele traditionale (TV, print, outdoor) au o importantd secundard pentru aceastd categorie
demografica, ceea ce implicd necesitatea de a centra discutiile despre influenta media asupra
mediului online.

Tinerii percep in mod critic faptul ca reclamele promoveaza standarde si asteptari irealiste
despre succes, frumusete si fericire. Aproape toti respondentii considera ca acest lucru se intdmpla,
iar majoritatea se simt — mdcar uneori — presati sd se conformeze trendurilor si idealurilor
propagate publicitar. Se manifestd astfel un impact negativ al reclamelor asupra bundstarii
psihosociale: multi tineri raporteazd scdderea satisfactiei cu sine, a increderii sau aparitia
sentimentelor de inadecvare atunci cand se compara cu “lumea perfecta” din publicitate.

Influenta publicitatii asupra bundstarii tinerilor este reala dar gradata: ei o evalueaza, in
medie, ca moderat negativa. Nu toate aspectele vietii sunt la fel de afectate — factorii intrinseci (ex.
relatiile sociale) par mai putin influentati direct decat factorii ce tin de imaginea de sine si
satisfactia personala. Acest lucru sugereaza ca publicitatea actioneaza mai puternic in zonele care
tin de identitate si stil de viata, prin modul in care tinerii se raporteaza la sine (cine sunt, cum arata,
ce au realizat), decat in zonele deja consolidate precum legéturile familiale sau de prietenie.

Mesajul tinerilor pentru industria de publicitate este un apel la schimbare: ei isi doresc
reclame mai autentice, mai etice si mai putin agresive. Printre cerintele lor se numara reflectarea
realistd a diversitatii (fard idealizdri extreme), evitarea manipularii emotionale negative (frici,
complexe), transmiterea de mesaje pozitive sau educative, reducerea volumului sufocant de
reclame repetate si colaborarea cu vectori de influenta care sa fie responsabili si credibili. Pe scurt,
tinerii ar saluta o publicitate care respecta bundstarea consumatorului si contribuie la ea, in loc sa
0 submineze.

Din perspectiva bunastarii tinerilor in Republica Moldova, publicitatea digitala reprezintad o
provocare dubla: se suprapune peste un context socio-economic cu multe lipsuri si incertitudini
pentru tineri, riscdnd sd amplifice frustrarile (prin comparatie cu idealul) si sd incurajeze
materialismul ca fals remediu pentru satisfactie. Totodata, tinerii moldoveni — cel putin cei educati
— par aliniati la tendintele generatiei globale Z, manifestand valori incluzive si cautare de sens, la
care industria publicitara va trebui sa raspunda daca vrea sa ii implice. Bunastarea tinerilor ar putea
fi mai bine deservitd de o publicitate care 1i imputerniceste (empower) in loc sd ii faca sa se simta
insuficienti.

Incheiem subliniind cd bundstarea tinerilor ar trebui si fie o preocupare nu doar a familiei
sau statului, ci si a mediului privat — inclusiv a industriei de comunicare si publicitate. Aceasta are
o influenta insidioasa dar reala asupra felului in care tinerii isi formeaza idealurile si isi percep
locul in lume. Prin urmare, o abordare etica si centrata pe om in publicitatea digitala nu este doar
o responsabilitate sociald, ci poate deveni si un avantaj strategic pentru companiile care aleg sa
construiasca relatii autentice cu noua generatie de consumatori [10]. Investigatia noastra — desi
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exploratorie — evidentiaza atat riscurile, cat si oportunitatile din acest domeniu: publicitatea
digitala poate fie sd erodeze bundstarea tinerilor prin promovarea unor teluri de neatins si a unui
consum nesustenabil, fie s devina un aliat al bunastarii, adaptandu-se la valorile si nevoile reale
ale tinerilor. Directia pe care o va lua depinde de alegerile actorilor implicati si de dialogul continuu
cu tinerii, care iatd, au foarte clar ceva de spus despre modul in care vor sd fie implicati si
reprezentati in peisajul media contemporan.
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