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Capitolul 1.
Studiile asupra publicitatii:
miza cercetarii

Cercetarea este conceputa pentru a acoperi o multitudine de
teme si interogatii privind relatia dintre publicitatea televizata si socializarea
copiilor, precum si pentru a raspunde problematicilor respective in era
modernitatii consumiste si a “infantilizarii, publicitare” (Benjamin Barber),
fiind prima de acest gen in tara noastra. in esenta, cercetarea urmareste
masurarea comparativa pe un esantion national de copii / adolescenti (6-15
ani) si un esantion corespunzator de parinti a audientei si perceptiei asupra
spoturilor publicitare, precum si autoevaluarea de catre subiecti a impactului
publicitatii asupra copiilor.

In alti termeni, aceasta investigatie reprezinta o prima testare in
Roménia a |potezelor pnvmd rolul reclamelor TV in formarea, inca de la
véarsta copilariei, de “consumatori compulsivi®, neavizati si grab|t| mai putin
ca cetateni activi, precum si a ipotezelor pnvmd generahzarea in ansamblul
comunicational al televiziunii al modelului “spot” si “clip”, ca dimensiuni ale
reproduceru unei societati si culturi a spectacularului gi a star-sistem-ului.

in_acest mod, publicitatea s-a impus in ansamblul genurilor,
formelor si tipurilor de comunicare ca o “regina a seductiei” cu impact
maximizat asupra copiilor.




Capitolul 2.
Metodologia cercetarii

2.1. Modele teoretice
2.2. Esantionul
2.3. Chestionarul




2.1. Modele teoretice

in literatura de specialitate se pot distinge cateva modele teoretice explicative ale efectelor
publicitatii, modele care au structurat si cercetarea noastra. Acestea sunt:

|. Modelul AIDA (Atentie, Interes, Dorinta, Actiune) — Decuparea procesului publicitar in faze cronologice.
Il. Modelul comportamentalist (repetarea stimulilor si a conexiunii lor cu reactiile directe).
lll. Modele de tactici de influentare prin personaje:

Expertiza — folosirea produsului.

Amenintare — exprimarea emotiei sursei.

Exprimarea nevoii de produs — sugestii camuflate.

Declaratii — persuasiune.

Declaratii — folosirea produsului.

V. Modelul A — C -V (Atribute — Consecinte — Valori)

V. Modelul medierilor multiple (Carl Hovland)
1. Expunerea la mesa,j.
2. Atentia acordata mesajului.
3. Intelegerea mesajului.
4. Acceptarea sau respingerea opiniei promovate de mesa,;.
5. Persistenta schimbarii atitudinale. Fara circumstante particulare, atitudinea revine la pozitia initiala.
6. Actiunea pe baza noii atitudini.
VI. Modelul procesarii informatiei (cognitivist).

VIl. Modelul ELM (Modelul probab|l|tat|| elaborarii): receptorul este motivat sa proceseze intens mesajul si sa
realizeze operatii cognitive; ruta centrala de procesare a informatiei; ruta periferica — persuasiune
periferica: conditionare, influente, reactii afective (fraze familiare, usor de inteles, de acceptat, acord
Imediat).

VIIl. Modelul A-ad (atitudine fata de reclama): a. accent pe reactiile afective (raspunsuri atragatoare,
emotionale, creative, interesate); b. accent pe raspunsuri cognitive (produs informativ, credibil,
convmgator clantate)



2.2. Esantionul

Esantion multistadial, reprezentativ la nivelul populatiei adulte -
1554 persoane, dintre care au fost validate 1530 persoane

1530 parinti, 734 copii intre 6-10 ani, 785 copii intre 11-15 ani
271 puncte de esantionare, in 111 localitati

Interviurile s-au realizat doar in gospodariile in care au existat
copii cu varsta cuprinsa intre 6 si 15 ani

Raportul de teren: total adrese vizitate - 23953, dintre care 1554

- interviuri pereche (parinti/copii); 341 refuzuri; 21627 gospodarii
fara copii intre 6 si 15 ani; 119 adrese nelocuite; 129 sedii de
firma/institutii; 2 incapacitate de raspuns; 191 cazuri in care nu
raspunde nimeni dupa trei vizite.




3.3. Chestionarul

Avand in vedere specificul temei si varsta respondentilor, chestionarul comporta
cateva particularitati:

Introducerea - in urma_ unor pretestari repetate a chestionarului - a unor
“Iintrebari de prospectare”, vizand asigurarea fidelitatii si validitatii instrumentului
de cercetare, intrebari de genul: “povestiti-ne o reclama”, “descrieti o reclama”
dupa ce li s-au descris 1-2 reclame). Acest gen de intrebari s-a |mpus dupa ce,

fpretestare s-a constat ca subiectii de varsta foarte mica si mica nu dlstmgeau

erintele la reclame de referintele la alte forme de imagini §| texte televizuale
ceea ce antrena un risc de distorsionare a normei “omogenitatii’ i

“unireferentialitatii” informatiilor si opiniilor recoltate.

Pentru a evita standardizarea excesiva a formularii intrebérilor si organizarii
chestionarului au fost introduse un numar semnificativ de intrebari deschise, mai
apte a obtine informatii, aprecieri, opinii ale copiilor in chestiuni cu accentuat
caracter simbolic-cultural necesitand competente comunicationale cu care copiii
sunt mai putin familiarizati.

Reducerea numarului de intrebari cu raspunsuri preformate/lnchlse binare (“da”
- “nu ) in favoarea mtrebarllor sub forma de scala, “graduale”, “nominale” si a
celor “inchise” cu “alegere libera” si, in multe cazuri’ cu alegeri “multiple
ierarhizate”.

O atentie aparte a fost acordata intrebarilor de validare a consistentei /
inconsistentei raspunsurilor la unele chestiuni mai complexe.
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Capitolul 3,
Impactul publicitatii asupra
copiilor in varsta de 6-10 ani




3.1. Evaluarea competentelor copiilor in ceea ce
priveste publicitatea

Obiective ale proiectului:

3.1.1. Cunoasterea publicitatii ca gen televizual specific

3.1.2. Valoarea informationala si credibilitatea a reclamelor; evaluarea critica a
continutului informational al acestora

3.1.3. Cunoasterea publicitatii educative

3.1.4. Cunoasterea ideii de “marca” aplicata la diferite tipuri de produse alimentare

intrebdri de “prospectare-testare” pentru identificarea competentelor
comunicationale ale copiilor in raportarea lor la spoturile publicitare:

. B1. Poti sa imi povestesti una sau doua reclame vazute la televizor de care iti
aduci aminte?

. B2. Acum poti sa imi povestesti si tu una sau doua reclame de care iti aduci
aminte?

. E9. Crezi ceea ce se spune in reclame despre produsele prezentate?

. D5. Ai vazut cumva reclame in care se spune sa nu consumi (mananci/bei) in
exces (prea mult) sau sa& nu consumi (mananci/bei) deloc anumite produse?

. E2-E4. Cunoasterea ideii de marca.

12



3.1.1. Recunoasterea publicitatii ca gen televizual
specific in ce masura disting copii spoturile publicitare de

alte forme si secvente de comunicare televizuala

Una dintre problemele principale care apar in cercetarile legate de consumul de
publicitate al copiilor este cea legata de capacitatea acestora de a identifica
publicitatea ca gen televizual specific, cu o finalitate diferita de cea a celorlalte
emisiuni de tip fictional (cu care poate semana ca fir narativ, modalitati de
filmare, eventual personaje) sau de tip informational (cu care poate semana ca
tip de discurs, modalitati de filmare etc.).

Deoarece, in timpul pretestarii chestionarului, s-a constat ca aceasta problema a
identificérii reclamelor nu este doar una teoretica, ci una cu care ne confruntam
in mod real (in special la aceasta grupa de varsta) si, dat fiind faptul ca o
necunoastere de catre copil a termenilor folositi in chestionar (mai ales a
termenului de “reclama”) ar fi dus la mvahdarea ‘raspunsurilor la multe dintre
intrebarile chestionarului, s-a convenit ca, in cazul in care copilul nu reuseste sa
identifice una sau doua reclame, sa i se povesteasca doua reclame dupa care
din nou sa fie testata capacitatea lui de a identifica alte reclame.

13



A

Recunoasterea publicitatii ca

specific

Rugati sa povesteasca o reclama care le
vine in minte (pentru a vedea daca sunt
capabili sa identifice corect intelesul
termenului de reclama ca apartinand
genului comunicarii publicitare), 51% dintre
copiii cu varste de 6-10 ani au reusit sa
identifice corect o reclama, in timp ce
aproape 40% au declarat ca nu stiu sa
raspunda la aceasta intrebare.

Restul de 10% au confundat reclama cu
promo-urile (auto-reclama), in cazul a 2%
fiind vorba despre promo la desene
animate, 1% alte promo-uri si 6,7%
reprezentdand procentul celor in cazul
carora nu s-a putut stabili daca au vorbit
despre o reclama sau un promo (si la ce
anume se refera acesta).

Avem deci o proportie destul de mare a

celor care reusesc sa inteleaga continutul
termenului de reclama (cel putin pentru a
indica un element al clasei de
teste/secvente numite reclame; este vorba
deci de o definire de tip enumeratw)

Indicarea a inca unui element care sa
apartina aceleiasi clase ii pune insa pe
copii in dificultate, doar 25,6% fiind in stare
sa mai dea inca un exemplu de reclama.

gen televizual

Capacitatea de a recunoaste
o reclama

promo la
desene
animate, 2

40% 60% 80% 100%

1
20%

0%

H reclama B promo la desene animate

O alte tipuri de promo-uri @ alte cazuri

O NS/NR
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Recunoasterea publicitatii ca gen televizual
spec'i

In urma analizei modului cum variaz& aceasta recunoastere cu factorul varsta s-a

constat ca, odata cu inaintarea in varsta, de la 6 la 10 ani scade procentul de
non-raspunsuri (de la 42% la 36%) si creste procentul celor care sunt capabili sa
identifice corect reclamele (de la 49% la 54%). Desi pare un rezultat banal,
aceste date ne indica faptul ca aceasta “cultura” a publicitatii se invata, exista o
crestere a competentelor odatd cu varsta si deci trebuie privitda cu
responsabilitate problema “alfabetizarii” copiilor (si) in acest domeniu, care nu
este doar unul al marketingului, ci unul cultural in masura in care, asa cum
demonstra Bernard Cathelat, este purtator si promotor al unor valori sociale si al
unor stiluri de viata.

Cercetarea a aratat ca nu exista diferente semnificative intre raspunsurile fetelor
si cele ale baietilor in ceea ce priveste aceste competente, fiind omogen
repartizate , dupa acest criteriu, in cadrul esantionului.

15



Recunoasterea si memorizarea reclamelor.
Atentia, interesul si intelegerea reclamelor —
notorietatea unor categorii de produse

procente
Produse alimentare 20.0
Produse peptru copii (jucarii, jocuri, 16.5
dulciuri)
B&auturi racoritoare / sucuri 5.1
Produse de igiena si intretinerea sanatatii 4.1
Servicii de telefonie mobila 2.9
Produse pentru intretinerea gospodariei 24
Altele 1.8
Bauturi alcoolice 1.4
Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.) 0.6
Electrocasnice 0.6
Automobile 0.6
Servicii financiare, bancare, asigurari 0.5
NS/NR 43.6

Conform modelului AIDA, recunoasterea si
memorizarea reclamelor sunt considerate
dimensiuni ale unor indicatori sintetici relevanti
pentru atentia si interesul cu care sunt
urmarite  reclamele, precum si pentru
semnificarea  acestora (intelegerea  si
randamentul reclamelor).

Asa cum se poate observa, cele mai multe
reclame recunoscute ca atare si mentionate
sunt la produse alimentare (20% dintre
mentiuni), urmate de produse pentru copii
(16, 5/2, bauturi racoritoare si sucuri cu 5,1%
§ a.m

Interesant de observat cum variaza categoriile
de produse mentionate la diferite véarste: de la
6 la 10 ani scad mentiunile produselor
alimentare, a produselor pentru copii, precum
si a non- raspunsurllor In acelasi t|mB creste
procentul celor care amintesc de publicitatea
la serviciile de telefonie mobila (de la 1% la
5%).

Aceste variatii arata faptul ca atractia pentru
publicitate este strans legata de atractia
pentru produse, copii tinzand sa remarce si s&
retind reclamele la produse care au patruns
deja in sfera lor de interes (sferd a intereselor
care variaza cu varsta). 16



Recunoasterea publicitatii ca gen televizual

specific

e Asa cum s-a precizat mai sus, protocolul cercetarii stipula ca in cazul in care cq
indica corect la prima intrebare o reclama, operatorul sa ii dea exemplu de una s

ppilul nu
Au doua

reclame, cerandu-i-se apoi sa mai dea un nou exemplu de reclama (presupunandu-se ca

va reusi sa identifice clasa de obiecte televizuale careia ii apartin reclamele).

e Datele arata ca doar 29% dintre cei care nu raspunsesera prima data au reusit sa dea
de aceasta data un raspuns corect, 67% dintre cazuri fiind din nou de non-raspunsuri.

Tabel cu raspunsurile primite la a doua cerintda de indicare a unei reclame (in urma
exemplelor date de operator); procentele sunt calculate din suma celor care nu au reusit

sa indice un raspuns la prima cerinta:

reclama 28.9 %
promo la desene animate 0.8 %
alte cazuri 2.9 %
NS/NR 67.45

Cum era de asteptat, o proportie importanta de copii in jurul varstei de 6-7 ani nu reusesc sa
treaca testul identificarii spoturilor publicitare de alte forme textuale si discursive ale

comunicarii televizuale.

Cum atesta cercetari de amploare efectuate in Occident, copiii tind sa se expuna la
publicitate ca la orice alte emisiuni de televiziune, privindu-le cu aceiasi ochi si
nediferentiindu-le, de unde si predictibilitatea sporita al unui impact direct al pubI|C|tat||

asupra splrltulm si comportamentului infantil.



3.1.2. Efectul de “real” al imaginilor TV si credinta

evaluarea continutului informational al reclamelor

copiilor in valoarea de “adevar” a reclamelor:

Mai mult da

35.4% | |
N prea cred. | 9%
Nu cred deloc _ ?.3%

NS/NR : 8.4%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

Asa cum se poate observa, aproape jumatate dintre respondenti manifesté 0
atitudine retinutd in ceea ce priveste increderea in continutul de “adevar’ al
mesajelor publicitare.

Mai mult de o treime dintre copii tind insa sa creada ceea ce se spune in reclame.
Acest rezultat aduce o validare in plus demersului UE legat de noua Directiva
privind Practicile Comerciale Incorecte (Unfair Commercial Practices Directive).

Este de mentionat, in acest punct, ca evaluarea mesajelor publicitare este
abordata in prezent mai putln prln cuplul epistemologic “adevar-fals”, cat prin
indicatori de *seductie” si “credintd” (ceea ce explica folosirea gh|I|meIeIor pentru
termenul de “adevar”).

18



Efectul de “real” al imaginilor TV si credinta copiilor
in valoarea de “adevar” a reclamelor

Cu varsta, increderea in
“continutul informational”
vehiculat de reclame
scade (de la 42% la
29,3%), la fel cum scade
Si procentul non-
raspunsurilor (de la 19%
la 2%). Acest fapt indica o
repozitionare fata de
reclame odata cu
fnaintarea  in  varsta,
precum si formarea unor
opinii legate de acestea.

Procentul celor care nu
manifesta deloc incredere
in publicitate creste relativ
putin, de la 6,1% la 9,5%,
de cea mai mare crestere
bucurandu-se  procentul
celor care au o opinie
ponderata cu privire la
valoarea de “adevar’” a
reclamelor.

10 ani

Opinia despre valoarea de "adevar" a
reclamelor

29.30% 59.20%

9.50%

9.60%

12.10%fj 6-40%

\

9 ani 51.20% 5.40%

\

8 ani

\

7 ani

19.30%

32.50% 6.10%

)
60%

6 ani

42.10%

)
0% 20%

) ) 1
40% 80% 100%

B Mai mult da @ Nu prea cred B Nu cred deloc ONS/NR

2.00%
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Efectul de “real” al imaginilor TV si credinta
copiilor in valoarea de “adevar” a reclamelor

Cercetarea ne-a relevat
faptul ca fetele tind sa fie
mai ponderate in
raspunsuri decat baietii
(“nu prea cred” apare
intr-un procentaj de 5,8%
mai mare la fete decét la
baieti), in timp ce baietii
le intrec pe fete si in
ceea ce priveste
procentul celor finclinati
sa creada in publicitate si
in ceea ce priveste
procentul celor care nu
cred deloc in publicitate.

Ponderea  non-raspun-
surilor este aproximativ
egala (8,7% la fete si
8,2% la baieti).

Opinii despre valoarea de "adevar" a
reclamelor in functie de variabila sex

-

Fata 34.40%

Baiat

1 1 1 1 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Mai mult da @ Nu prea cred B Nu cred deloc @ NS/NR
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Efectul de “real” al imaginilor TV si credinta
copiilor in valoarea de “adevar” a reclamelor

Opinii despre valoarea de "adevar" a
reclamelor corelata cu mediul de rezidenta

4.30%

Bucuresti 41.30% 45.70%

11.80%
Oras 29.80% 54.10%

Sat 39.10% 43.40% 8.80%

8.80%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Mai mult da @ Nu prea cred B Nu cred deloc @ NS/NR

Un rezultat neasteptat este ca
cercetarea a relevat opinii relativ
asemanatoare ale copiilor cu
domiciliul in Bucuresti si ale copiilor
din mediul rural: aproximativ 40%
din copiii din cele 2 medii de
rezidenta au afirmat ca sunt
inclinati cd creada in publicitate.
Spre comparatie, aproximativ 30%
din copiii din mediul urban (altul
decat Bucuresti) cred in valoarea
de “adevar” a publicitatii. Aceeasi
Bondere a raspunsurilor, la copilii
ucuresteni si cei din mediul rural
se pastreaza si in afirmarea unei
pozitii mai moderate fata de
publicitate (43-45%, comparativ cu
94% procentul raspunsurilor copiilor
din  mediul urban). Cei mai
circumspecti copii sunt cei din
mediul  urban  (cu  exceptia
Bucurestiului) — 11,8%, urmati de
cei din  mediul rural. Copii
bucuresteni au afirmat in cea mai
mica masura ca nu cred in valoarea
de adevar a reclamelor — 4,3%.

21



ST oI 000
3.1.3. Recunoasterea publicitatii cu caracter eeoo
social-educativ eoe
o
Recunoasterea publicitatii Recunoasterea publicitatii educative in

functie de varsta repondentului

educative

NS/NR, 7.60%

10 ani 66.00% :
| I
9 ani
L I
8 ani 59.20%

Da, 59.90%

7 ani 54.70% 37.30% 8.00%

6 ani . 47.40%

mDa O Nu @ NS/NR | o . . . .
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Da @ Nu ENS/NR

in mod oarecum surprinzator, 60% dintre copii au recunoscut ca distincte spoturile care se definesc prin
obiective specifice campaniilor de publicitate sociala si educativa.

Coreland acest raspuns cu varsta copiilor, observam ca aceasta cunoastere/recunoastere a publicitatii
educative creste odata cu varsta: de la 44% la 6 ani, pana la maximul de 71% la 9 ani. Copiii de 10
ani au afirmat ca cunosc publicitatea educativa in mai mica masura decét cei de 9 ani: 66%. 22



Recunoasterea publicitatii cu caracter
social-educativ

Recunoagterea publicitatii educative in
functie de sexul repondentilor

Recunoasterea publicitatii educative in functie de
mediul de rezidenta

Bucuresti

Oras

Sat

0% 20% 40% 60% 80% 100%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Da @ Nu @ NS/NR

|WDa @Nu & NS/NR |

Recunoasterea publicitatii educative depinde de mediul de rezidenta (in jur de 70%
dintre copiii din mediul urban plus Bucuresti au afirmat ca recunosc acest tip de
publicitate, fata de 53% din copiii din mediul rural), dar nu depinde de sexul
copiilor (procente sensibil egale de baieti si fete au afirmat ca recunosc
publicitatea educativa).
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3.1.4. Cunoasterea ideii de “marca”

O problema importanta in publicitate este cea a marcii/brand-ului. In conditiile in care
standardizarea produsului a facut sa existe game de produse asemanatoare la
diferite marci, provocarea publicitarilor a fost aceea de a veni cu un tip de reclama de
natura sa creeze in consumator un univers publicitar generator de consumatori
atasati preponderent marcii, ignorand aparent problema produsului.

In ce masura copiii sunt congtienti de diferenta dintre un produs si o marca, dintre
publicitatea la un produs si publicitatea la o marca (in masura in care publicitatea de
marca urmareste crearea unei relatii afective de lunga durata a consumatorului cu
marca respectiva) si in ce masura, intr-o “cultura a marcilor’, cum este cea in care
traim, copiii sunt mai receptivi la anumite marci de produse gi mai putin receptivi la
alte marci de produse sunt intrebari la care se incearca raspunsuri prin datele
grupate in aceasta sectiune.
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Cunoasterea marcilor de produse alimentare

e Acest item s-a testat pe trei tipuri de produse alimentare:
dulciuri (ca produse a caror reclama este preponderent adresata copiilor),
berea (ca produs vizat de anumite reglementari specifice de publicitate care urmaresc protejarea
copiilor)
produsele lactate (ca produs alimentar recomandat copiilor).

e S-aconstat ca:

Desi cele mai multe raspunsuri se regasesc la marcile de dulciuri (si la prima si la a doua mentiune:
710 raspunsuri dintr-un total de 734, respectiv 625 din 734), totusi nu putem vorbi despre
diferentierea clara a marcilor de produse aproximativ jumatate dintre mentiuni referindu-se la
produse specifice (ex.: produsul: “ciocolata Primola cu capsuni”, fatéa de “Primola’ — marca).

Pe locul doi la numarul de raspunsuri se afla produsele lactate, la care insa trebuie adus acelasi
amendament ca mai sus (amestecarea produselor cu marca).

Desi berea se afla pe ultimul loc ca numar de raspunsuri, la acest capitol avem cele mai “corecte”
raspunsuri, fiind in general precizate marcile de bere. Explicatia pentru aceasta aparenta
contradictie (pe de o parte ai multe raspunsuri, dar gresite si pe de alta parte, mai putine raspunsuri
dar corecte) ar putea fi si aceea cé&, nefiind consumatori de bere, copiii nu fac distinctie intre
diferitele produse ale aceleiasi marci (blonda, bruna, cu alcool, tara alcool etc.). In schimb,
dulciurile sunt pentru ei mult mai concrete, luand forma produselor respectwe Trebuie mentionat ca
in marea lor majoritate copiii au mentlonat un produs anume de la o anumitd marca, ceea ce
dovedeste familiarizarea copiilor cu marcile (nu spun simplu: “ciocolatd” ci spun “ciocolata X de la

Y").
Numele unei marci Numele unei marcide | Numele unei marci | Numele unei marci Numele unei Numele unei
de dulciuri (prima dulciuri (a doua de bere (prima de bere (a doua marci de lactate marci de lactate
mentiune) mentiune) mentine) mentiune) (prima mentiune) | (a doua mentiune)
Raspunsuri 710 625 575 431 649 462
Non- 24 109 159 303 85 272
raspunsuri 25




3. 2. Consumul de publicitate si analiza
comportamentelor de consum

e Obiective ale proiectului :
3.2.1. Evaluarea consumului de publicitate.
3.2.2. Analiza comportamentelor de consum de publicitate.

3.3.3. Verbalizarea ca element de semnificare a comportamentului de consum
publicitar.

e Intrebari de prospectare-testare:
B3. Te uiti de obicei, la reclame la televizor?
B7. Spune-mi, te rog, daca iti amintesti cam céate reclame ai vazut ieri?
B5. De obicei, ce faci cand sunt date reclame la televizor?
C5. Vorbesti vreodata cu cineva despre reclame?
C6. Daca da, cu cine vorbesti cel mai mult despre reclame?
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3.2.1. Evaluarea consumului de publicitate

Consumul de publicitate

Cum atesta datele, copiii sunt mari consumatori de publicitate.

NS/NR,
1.0% e Mai mult de doua treimi dintre copii urmaresc publicitatea la

televizor.

e Copiii de 6 ani sunt cei mai mari consumatori de reclama (75%
declara ca urmaresc publicitatea televizuala), iar cei mai mici
consumatori sunt cei de 8 ani (doar 62% declara ca urmaresc
publicitatea).

e S-a observat o scadere a consumului de publicitate odata cu

Nu,
30.8%

Da, fnaintarea in varsta (de la 75% la 6 ani la 67% la 10 ani,
68.3% exceptand acel puseu de non-consum la 8 ani).
DDa BN BNS/NR] Consumul de reclame la diferite varste (procente)
10 ani 2

9 anl oY 0 1

8 ani O 3 |

7 ani ‘ ‘ ‘ | S |

6 ani] 2 z z 2 ‘
0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ ma uit la reclame @ nu ma uit la reclame o0 NS/NR 27




Corelarea consumului de publicitate cu
variabila sex si cu mediul de rezidenta

Consumul de reclame corelat cu variabila sex (procente)

Fata

Baiat 64 35
0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ ma uit la reclame @ nu ma uit la reclame 0 NS/NR

Publicitatea s-a dovedit un produs
televizual a carui consum variaza cu
sexul respondentilor. Astfel, fetele
declara ca urmaresc reclamele la
televizor in proportie de 73% fata de
64% dintre baieti.

In functie de mediul, de rezidenta s-
au constat putine variati ale
consumului de publicitate. Cei mai
mici consumatori s-au dovedit a fi
copiii care invata in Bucuresti (cu
65%), urmati de cei de la sat (cu
67%) si de cei din alte orase (cu
68%).

Consumul de publicitate din ziua anterioara

e Media de vizionare este de 6 reclame vazute
intr-o zi (este vorba despre o apreciere a
copiilor si preferam sa o luam in considerare
mai degraba ca un indicator cu o valoare
aproximativa)

Maxim

Minim

Media

71

0
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3.2.2. Analiza comportamentului de consum: ce
faci cand sunt difuzate reclame la televizor?

Imi plac si ma uit

Schimb postul

Plec de la televizor sirevin cand se termina
Ma joc

Altele

NS/NR

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Intrebatl mai specific “ce anume fac cand este publicitate la televizor”, s-a descoperit ca, de fapt,
procentul celor care realmente urmaresc publicitatea este mai mic (49 5%), in t|m,o ce 34,2%
schimba canalul TV; 11,4% dintre respondenti manifesta o mobilitate accentuata ei plecand de la
televizor pe parcursul ‘ecranelor’ ‘/insertiilor publicitare pentru a reveni la sfarsitul acestora.

Interesant de observat, procentul destul de mare (peste o treime) al celor care manifesta un
comportament de zapping, de unde deducem ca acest comportament de vizionare TV apare de la
cele mai_mici varste, confirmand (nu in mod absolut) ca evitarea publicitatii reprezinta o cauza
principala (sau o cond|t|e) a fenomenului zapparii.
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Analiza comportamentului de consum: ce faci
cand sunt difuzate reclame la televizor?

Comportamentul copiilor (procetite corelat cu varsta

in timpul vizionarii reclamelor °
40 44 11 |3
[ J
42 45 1114
34 48 11 1 4
[ J
25 57 11 7
27 - - Ra/ - 13

0% 20% 40% 60% 80% 100%

DSchimb postl O imiplacsimauit  DOPlec de la televizor si vin inapoi cand se termina reclamele Dalceva  ONSNR_|

in mai mare masura decat baietii, fetele schimba
canalul TV vizionat in momentul cand incepe
publicitatea (37% dintre fete, comparativ cu 31%
dintre baieti).

Mai mult de jumatate 52%) dintre fete raman in fata
televizorului si in timpul “ecranelor” publicitare, fata
de 47% dinte alet| care adopta acest
comportament.

Comportamentul “extrem”, de plecare de la televizor
in timpul pauzelor publicitare pare a fi mai frecvent
urmat de fete (13%) decéat de baieti (10%), dar
diferenta procentuala dintre ei nu este semnificativa,
astfel incat s ne permita sa facem generalizari.

Comportamentul copiilor in timpul vizionarii

reclamelor depinde de varsta.

Se poate face o subgrupare a copiilor pe varste,
(grupa 6 si 7 ani), copii care au un
comportament de vizionare a reclamelor
complet diferit de cel al copiilor de 9 si 10 ani.

Copiii de 6 si 7 ani schimba canalul in timpul

reclamelor in proportie de 25-27% (comparativ

cu 40-42% in cazul subgrupel de 9-10 ani) , sau

continua sa urmareasca reclamele (56- 57%),

g%ompiarativ cu 44-45% in cazul subgrupei de 9-
ani).

Comportamentul copiilor
inqtimpul vizionarii reclamejor

(proceite corelat cu sexul repondentilor

Fata 31 52 13 |}

BS

111

/////////'

0% 100/

[ msehimb postul B imi plac si ma uit DPlec de la televi ONSNR |
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Analiza comportamentului de consum: ce faci
cand sunt difuzate reclame la televizor?

Trendul descrescator al consumului de publicitate televizuala odata cu inaintarea in
varsta este vizibil pe diagrama anterioara (cei care declara ca “le place si se uita”
scade de la 56% la 6 ani la 44% la 10 ani). La fel de vizibila este cresterea
gomportamentului de zapping (de la 27% la 40%).

In ceea ce priveste comportamentul de consum corelat cu variabila sex, se constata
ca baietii sunt mai inclinati sa schimbe canalul in timp ce fetele sunt mai dornice sa

vada reclamele sau sa faca diverse alte activitati in timpul pauzelor publicitare (ele
manifestand ins& o mobilitate fizicd mai mare decat cea a baietilor).

In ceea ce priveste corelarea acestui item cu mediul de rezidenta, interesanta este
mobilitatea mai mare in timpul pauzelor publicitare a celor de la oras, si in special a
Bucurestenilor, fata de cei de la sat. Aceasta poate fi un semn a unor tipuri diferite de
consum TV (d|ferente care sunt pe cale sa se estompeze) intre mediul urban si cel
rural. Diferenta consta in aceea ca, in timp ce in mediul urban consumul televizual
ajunsese un consum de “plan secund” (Tn termenii Soniei Livingstone), in mediul rural
eI era inca in mare parte consum de prim plan (a sta in fata televizorului ca un privitor

Btllv si a-i dedica intreaga atentie, intr-o oarecare masura indiferent la intreruperile

icitare).
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3.2.3. Verbalizarea ca element de semnificare a
comportamentului de consum publicitar :
asimilarea reclamelor in cadrul unor instante de
socializare

Serge Tisseron constatd in analiza influentei imaginilor asupra copiilor (in speta
analiza imaginilor violente asupra copiilor) ca exista doua tipuri de atitudine generate
de expunerea copiilor la imagini (in general, nu doar la cele violente), aceste tipuri de
atitudine fiind direct legate de doua universuri de socializare. Astfel, exista pe de o
parte o atitudine de detasare de imagini ca urmare a analizei critice a acestora, adica
a tratarii lor in registru cognitiv (una dintre modalitatile privilegiate fiind in acest caz
verbalizarea, punerea in discurs a intelesului pe care imaginile le au pentru copil;
aceasta operatie fiind de obicei insotita de prezenta unui adult, parinte sau profesor)
si, pe de alta parte, o atitudine de “atasament” fata de imagini, atitudine generata de
obicei de contactul cu grupul de prieteni si “prelucrarea” imaginilor in acest cadru.
Urméand aceasta schema a lui Tisseron, am incercat sa vedem care este instanta de
socializare in cadrul careia are loc prelucrarea imaginilor publicitare, pentru a avea o
idee asupra atitudinii (de atasament sau de detasare, in registrul cognitiv sau in cel
emotiv) pe care aceste imagini o genereaza in randul copiilor.
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Tratarea in plan discursiv a imaginilor publicitare

Prima constatare care se impune este aceea ca
exista o prelucrare la nivel discursiv a mesajelor
publicitatii, asimilarea acestora nefiind un proces
care are loc, in genere, la modul pasiv, copilul
“absorbind” pur si simplu un numar mai mic sau
mai mare de reclame.

Din contra, mai mult de jumatate dintre ei (56%)
discuta pe marginea reclamelor si prin aceasta
prelucreaza cognitiv informatia provenita din
Imaginile publicitare.

Fenomenul atesta rolul comunicarii interpersonale

(“orizontale”) in _ receptarea mesajelor
comunicarilor de masa.
Tratarea in plan discursiv a imaginilor
publicitare corelat cu variabila sex
Fata 62.8% 36.3% 0.8%
|

A

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[m Da o Nu B NS/NR|

7 o
Baiat 50.7% 48.8% 0.5°/o’

NS/NR
1%

Da
56%

|[0Da B NuBENSNR|

Analiza acestui item in functie de varsta exacta
a respondentilor nu ne-a relevat variatii
semnificative, procentul celor care discuta pe
marginea reclamelor fiind in linii mari acelasi la
toate varstele intre 6 si 10 ani.

in ceea ce priveste insad variatia acestui
comportament de consum cu  sexul
respondentilor, ni s-a parut semnificativ faptul
ca fetele, in mai mare masura ca baietii (cu
diferenta de 11%) manifesta acest tip de

comportament.
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Partenerul de discutii al copiilor pe teme legate de
reclame

Cu périntii

Cu prietenii

Cu fratii / surorile

Cu bunicii

Cu invatatorii / profesorii
Cu altcineva

NS/NR

0.0% 5.0% 10.0% 15.0%  20.0%  25.0%  30.0% 35.0%

Instanta de socializare in care are loc cel mai frecvent la aceasta varsta discutarea reclamelor este
familia, n cadrul acesteia partenerul privilegiat fiind parintele / parintii (30,2%). A doua instanta in
cadrul careia are loc prelucrarea imaginilor publicitare este grupul de prieteni, aproape o cincime
dintre copii declarand ca prietenii sunt partenerul de discutie pe aceasta tema.

Conform cu modelul explicativ adoptat, putem spune ca majoritatea copiilor urmareste intelegerea
reclamelor si deci detasarea cognitiva de ele (57,5% din totalul celor care au declarat ca vorbesc
despre reclame cautand un partener adult pentru a discuta), ceva mai mult de o treime dintre ei, cei

care poarta discutiile in cadrul grupului de prieteni fiind susceptibili de o atitudine mai degrabé
emotiva fata de reclame.

Unul dintre rezultatele nu tocmai de dori ale studiului este proportia foarte mica a celor care discuta
despre reclame in cadrul scolii (0,4%). In conditiile in care publicitatea este parte a culturii in care
traim, o ignorare a acesteia de catre scoald’ ca institutie sau de catre profesori/invatatori ca
persoane importante in socializarea copiilor, nu face decat s& prelungeasca si sa adanceasca
ecartul dintre scoala si media.



Partenerul de discutii al copiilor pe teme legate de
reclame

Partenerul de discutie al copiilor pe tema reclamelor (procente din totalul celor care au
declarat ca vorbesc despre reclame cu cineva)

%
10 ani 53 46 Cj
I S S i S N
9 ani 62 B 12
I N
8 ani 70 P2 Sy
I R
7 ani 60 ¥ 1 3
26 _7_ O_]
6 ani 2
I I I I I I I I I I I
m Cu parintii sau alcineva din familie @ Cu prietenii sau colegii de scoala
@ Cu Invatatorii / profesorii O NS/NR

Asa cum se poate remarca, odata cu inaintarea in varsta importanta familiei scade, in timp ce
grupul de prieteni devine tot mai important (fara insa sa depaseasca importanta familiei).

Procentul mare al celor care, la varsta de 7 ani declara ca discuta cu “prietenii sau colegii de
scoala” despre reclame poate fi explicat prin deschiderea pe care o manifesta acesti copii catre noii
colegi, tinand cont de faptul ca 7 ani reprezinta varsta intrarii in viata scolara.

Remarcam din nou ca nu exista nicio varsta a copilariei la care sa se manifeste o deschidere catre
discutarea acestor teme de interes pentru ei in cadrul scolii (cu invatatorii).
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Partenerul de discutii al copiilor pe teme legate de
reclame

Partenerul de discutie al copiilor pe tema reclamelor (procente din totalul celor care au
declarat ca discuta despre reclame cu cineva)

Fata

i

1 T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Baiat

m Cu parintii sau alcineva din familie @ Cu prietenii sau colegii de scoala O Cu invatatorii / profesorii @0 NS/NR

Fetele sunt cele care manifesta o deschidere mai mare spre parinti ca parteneri de
discutie pe tema reclamelor (68% fata de 57%), in timp ce baietii in mai mare masura
decat fetele tind sa i investeasca cu incredere pentru aceste discutii pe prieteni (41%
fata de 30%).
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3.3. Perceptia asupra reclamelor.
Gradul deschiderii copiilor la reclame ca indicator
al impactului potential al acestora

Obiective ale proiectului :
3.3.1. Perceptia de ansamblu asupra reclamelor

3.3.2. Schitarea unui tablou al reclamelor preferate (tipuri de reclame preferate,
categorii de produse a caror reclama este preferata de catre copii)

3.3.3. Schitarea unui tablou al reclamelor neapreciate
3.3.4. Aflarea motivatiei de apreciere, respectiv respingere a unor reclame
3.3.5. Perceptia reclamei ca factor educativ (instanta de educare)

Intrebarile de cercetare:
B4. Crezi ca reclamele sunt frumoase sau urate?
B6. Care reclame iti plac cel mai mult?
C1. Spune-mi o reclama care ti-a placut cel mai mult
C3. Dar o reclama care ti-a placut cel mai putin?
C2. De ce ti-a placut aceasta reclama?
C4. De ce nu ti-a placut aceasta reclama?

E11. Cand ti se spune ce produse este bine sa mananci gi ce produse este
bine sa eviti (sau sa nu le consumi in exces), in cine ai mai multd incredere?
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3.3.1. Perceptia de ansamblu asupra reclamelor:
“Crezi ca reclamele sunt frumoase sau urate?”

Desi la prima vedere s-ar parea ca este vorba despre o apreciere de ordin estetic, in fapt, cu
aceasta intrebare s-a urmarit gradul de acceptabilitate a reclamelor si deschiderea copiilor fata de
acestea.

Cele trei posibilitati de raspuns (“sunt frumoase”, “sunt urate” si “nici frumoase, “nici urate”) indica
grade de deschidere a copilului la receptarea reclamelor si, cel putin ipotetic, la actiunea de
influentare pe care acestea o urmaresc (de la total deschis spre reclame, la total inchis, trecand
printr-o stare neutra).

58,4% dintre copii considera reclamele frumoase,
manifestand astfel o deschidere maxima pentru ]
acestea, in timp ce 28,3% le considera “urate”,
adoptand ca urmare o atitudine de respingere a
publicitatii.

In functie de variabila sex, fetele se dovedesc mai
inclinate spre aprecierea esteticad a reclamelor (cu 28.3% 58.4%
mentiunile de mai sus), 60% fatd de 57%, in timp "’ 12.1%

ce baieti sunt mai categorici in respingerea
reclamelor (14% fata de 10%). Procentul celor
ponderati in raspunsurile lor este acelasi la fete si
la baieti.

T T T T T
%o 20% 40% 60% 80% 100% 38
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Perceptia de ansamblu asupra reclamelor

Aprecierea reclamelor sub aspect estetic (procente) - corelat cu varsta

7 ani

6ani

60%

@ Frumoase @ Urate @ Nici frumoase, nici urate = NS/NR

Odata cu varsta, se constata o scadere a aprecierii reclamelor (de la 67% la 56%),

ramanand totusi majoritari si la grupa de varstda de 10 ani cei care considera
reclamele “frumoase”.

Cei care odata cu varsta isi revizuiesc opiniile despre reclame nu migreaza totusi la
cealalta extrema, regasindu-i in marea lor majoritate printre cei cu opinie moderata
(cei care considera reclamele “nici frumoase, nici urate”).
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3.3.2. Tipuri de reclame preferate

Asa cum se poate observa si din graficul
alaturat,  preferatele  copiilor  sunt
reclamele “haioase”, urmate de cele cu
personaje din desene animate si de cele
‘frumos  colorate” (la aceasta varsta
putdnd exista atractia pentru imagine si
culoare in sine, independent de ce
exprima acestea).

Fenomenul vedetismului si atractia pentru
reclame in care apar astfel de vedete este
pe locul patru in topul nostru, cu 6,1%
dintre mentionari.

Variatia gusturllor pentru reclame in timp
arata dupa cum urmeaza (vezi pagina
urmatoare) creste atractia pentru cele
“haioase” (corelat, credem noi cu
capacitatea de intelegere a respectivelor
lume) si pentru cele In care apar vedete
?de la 4% la 10%) si scade atractia pentru
reclame cu personaje din desene
animate/basme si pentru cele “frumos
colorate”.

Care reclame fti plac cel mai mult?

44.7 56 8 6.1

-

26. 6.9
68 1.8

0%

20% 40% 60%

O% 100%

O Cele haioase, care te fac sa razi
B Cele care arata locuri frumoase
O Cele frumos colorate

O Cele in care apar cantareti, sportivi, actori, vedete TV
@ Cele cu personaje din desene animate/povesti/basme

O NS/NR

B altele
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Tipuri de reclame favorite corelat cu varsta
respondentului

Motivatii in aprecierea reclamelor ca fiind placute (procente) - corelate cu varsta
repondentului

45—H-|'7J|'F10%L

9 ani 50_;_|'6'|% =|'L

8 ani 44_;7 T9T7 =¥_L

—————
T

10 ani

7 ani

6 ani

i[H

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Cele haioase, care te fac sarazi @ Cele care arata locuri frumoase

0O Cele frumos colorate 0O Cele in care apar cantareti, sportivi, vedete
@ Cele cu personaje din desene animate/povesti @ Alt tip de reclame

m NS/NR
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Reclama preferata: categorii de produse

categorii de
produse
(%)
Produse pentru copii (jucarii, jocuri,
L 29.2
dulciuri)
Produse alimentare 20.2
Altele 9.5
Bauturi racoritoare / sucuri 6.1
Produse de igiena si intretinerea sanatatii 3.3
Servicii de telefonie mobila 2.7
Produse pentru intretinerea gospodariei 22
Automobile 2.0
Bauturi alcoolice 1.4
Electrocasnice 0.7
Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.) 0.4
Servicii financiare, bancare, asigurari 0.3
NS/NR 22.1

In ceea ce priveste reclamele
favorite ale copillor de 6-10 ani, pe
primul loc s-au dovedit a fi cele
care, direct sau indirect, li se
adreseaza, adica cele care
promoveaza produse pentru copii
(jucarii, jocuri, dulciuri).

Pe locul doi se situeaza reclamele la
produsele alimentare, urmate de
cele la bauturi racoritoare, sucuri.
Procentul celor care nu au putut sa
nominalizeze o reclama preferata
este de 22,1%.

Mai remarcam faptul ca reclamele la
bauturile alcoolice care au un regim
special de difuzare tocmai pentru a
se evita expunerea copiilor la ele,
au fost mentionate ca fiind preferate
de catre 1,4% (un procent totusi mic
de raspunsuri).
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L X
7 N u N n ..
Reclama preferata in functie de varsta si sexul | ¢
respondentului o
Baiat | Fata
Produse alimentare 17.4% | 28.1% A§3._ cum era de agteptat, vodaté cu
Bauturi récoritoare / sucuri 27% | 45% Inaintarea In varsta exista cateva
' ' modificari in aprecierea unor reclame mai
Bauturi alcoolice 2.6% 0 degraba decat a altora. Astfel, reclamele
Cosmot P la produsele pentru copii scad in mentiuni
i ot (parfumuri, creme. | o 59 | 0.6% de la 34%-36% (la cei foarte mici, 6-7 ani)
jan e la 26,5% (la cei de 9-10 ani), in timp ce
Electrocasnice 1.1% | 0.3% reclamele la serviciile de telefonie mobila
Produse pentru intretinerea ot | sy sau cele pentru igiena si ingrijire corporala
gospodariei e o7 cresc in preferintele copiilor odata cu
Automobil 3.7% | 0.3% varsta.

utomopllie A% 3% < A .

—— Pe de alta parte, in functie de sexul
Servicii financiare, bancare, 05% | 0.0% respondentilor, exista variatii mai evidente
asigurari intre reclamele mentionate ca fiind
Produse pentru copii (jucarii, 04.0% | 34.6% preferate:  reclamele la  produsele
jocuri, dulciuri) e o7 alimentare, la cele pentru copii si la cele

— ; — de igiena si intretinerea sanatatii sunt
Servicil de telefonie mobila 32% | 23% preferate preponderent de catre fete, in

— timp ce reclamele la bauturi racoritoare, la
roduse de lgona & 18% | 4.8% bauturi alcoolice, la automobile si la

' ’ servicii de telefonie mobila sunt preferate
Altele 1% | 7.9% mai mult de catre baieti.

NS/NR 24.5% | 19.4%
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3.3.3. Reclame neapreciate: categorii de produse

Reclame neatragatoare -

categorii de produse procente
NS/NR 65.1
Altele 8.0
Produse alimentare 5.3
Produse de igiena si intretinerea 4.0
sanatatii :
Produse pentru intretinerea 35
gospodariei '
Produse pentru copii (jucarii,

. ) - 3.5
jocuri, dulciuri)

Servicii financiare, bancare, 34
asigurari '
Bauturi alcoolice 1.6
Cosmetice (parfumuri, creme, 16
rujuri etc.) '
Bauturi racoritoare / sucuri 1.2
Servicii de telefonie mobila 1.1
Automobile 1.0
Electrocasnice 0.5

Asa cum se observa, la aceasta varsta
copiilor le este greu sa identifice
reclame care nu le plac, procentul de
non-raspunsuri  fiind foarte ridicat
(aproape doua treimi dintre ei nu au
raspuns la intrebare).

Dintre cei care au indicat o reclama ca
fiind neatragatoare pentru ei, 5.3% au
vorbit despre produsele alimentare,
urmate de produsele de igiena si
intretinerea sanatatii.

Reclamele la produse pentru
intretinerea gospodariei, cele pentru
produse pentru copii si cele pentru
servicii financiare sunt pe acelasi loc in
mentiunile copiilor ca exemple de
reclame care nu le plac.
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Comparatie intre categoriile de produse ale caror
reclame au fost mentionate de copii

reclame neatragatoare

reclame preferate

cunoasterea uneireclame |\ 5.1 43.6 20 16.5 2.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O Altele @ Automobile O Bauturi alcoolice
B Bauturi racoritoare / sucuri B Cosmetice (parfumuri, creme, rujurietc.) B Hectrocasnice
@ NS/NR E Produse alimentare B Produse de igiena si intretinerea sanatatii

E Produse pentru copii (jucarii, jocuri, dulciuri) B Produse pentru intretinerea gospodariei

B Servicii financiare, bancare, asigurari

O Servicii de telefonie mobila
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Comparatie intre categoriile de produse ale caror
reclame au fost mentionate de copii

e Asa cum se vede din graficul anterior, reclamele la produsele pentru copii, amintite ca
exemplu de reclama (prima care i-a venit in minte copilului-respondent) de catre
16,5% sunt preferate de catre 29,2% si sunt respinse de catre 3,5%.

o Reclamele la produsele alimentare sunt cunoscute si apreciate de acelasi procent
dintre copiii de 6-10 ani (20%) si neapreciate de 5,3% dintre ei.

e Procentul de non-raspunsuri variaza semnificativ la cele trei raspunsuri. Astfel, daca
in prima instanta, 43,6% dintre copii nu au reusit sa indice nicio reclama, in cazul in
care au fost pugn sa indice o reclama favorits procentul non- raspunsurllor a scazut la
22,1%. La cerinta de a indica o reclama pe care ei o considera neatragatoare insa,
non- raspunsurlle ajung la 65%. Aceste varialii arata ca, la aceasta varsta, copii sunt
mult mai hotarati in a spune ce anume prefera decat in a spune ce anume le
displace, spiritul critic fiind inca in formare (de aceea si sunt considerati tinte ugoare
pentru publicitari).

e Ar mai fi de mentionat faptul ca produsele de intretinerea gospodariei si mai ales cele
pentru servicii financiare/asigurari detin un procent mult mai mare de respingere de
catre copii.
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3.3.4. Motive de apreciere a reclamelor

“Pentru cd am si eu acasa o vacuta, dar care da lapte si nu
ciocolata” (motivatie a preferintei pentru reclama la ciocolata
Milka)

Motivatie a atractiei pentru o anumita reclama

e La intrebarea de ce ti-a placut acea reclama
(mentionata mai sus ca fiind preferata),
motlvatule oferite au variat foarte mult (fiind
vorba despre o intrebare deschisé).

e Ca tipuri de motivatie, pe primul loc se afla
atractia manifestata de copil pentru atmosfera
(mu2|ca reclamei, elsaﬂele prezentate, stilul
de viata prezentat aerul degajat de reclama) 23 kS
cu 31,2 %, urmata de atractia pentru produs
(25, 8%) Atractia pentru persona e sau pentru
persoanele care apar in reclame a fost
analizata pe doua paliere: cea a
persoanelor/personajelor vedetd si cea a
persoanelor/personajelor comune. Cea de-a
doua, atractia pentru personajele/persoanele
comune este mult mai frecventa in motivatia 20% 40% 60% 80% 100%
de atractie pentru o0 anumita reclamé (19,3%).

e Povestirea (firul narativ al reclamelor) este Z
apreciata de catre 12,5% dintre respondenti. B atractie pentru povestire/fir narativ

° 7.3% dintre cei care au indicat o reclama ca O atractie pentru personaje si/sau persoane vedeta
) O atractie pentru personaje si persoane comune

fiind preferata nu au reusit sa ofere $i O |maiactie pentru atmosfera

motivatie a acestei preferinte W altele
O NS/NR
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Variatii in motivele de apreciere a reclamelor

e In functie de variabila varsta se disting cateva tendinte clare in evolutia motivelor.
Astfel, la varstele mici scade ponderea motivului “aprecierea produsului” (de la 33,7%
la 23,7%) si, de asemenea scade aprecierea pentru personaje/persoane comune
care apar in reclame.

e Din contra, cu varsta, creste atractia pentru povestire (de la 7% la 14%) si apare
personajul-vedeta ca reprezentand motiv de apreciere a unei reclame (la 10 ani acest
motiv intruneste 7,9% dintre mentiuni).

e In functie de variabila sex, observam ca baietii apreciaza mai mult reclamele pentru
firul lor narativ (16% fata de 9% in cazul fetelor), in timp ce fetele par a fi mai
sensibile la atmosfera degajata de reclama (cu 35% de mentiuni fata de 27,4% de
mentiuni in cazul baietilor).
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Motive de respingere a reclamelor

Daca firul narativ este apreciat doar de 12,5%
dintre copii, cand este vorba despre respingerea
unei anumite reclame, lipsa de apreciere a
naratiunii este pe prlmul loc in motivatiile oferite
de copn 33,5% dintre ei au gasit ca reclama
respectiva e pI|ct|S|toare ca e necredibila, ca nu
povesteste ceva frumos etc.

A doua motivatie in respingerea unei reclame este
cea a respmgeru produsului (24,9%, procent
aproximativ egal cu al celor care motivau
aprecierea reclamei prin aprecierea produsului
promovat). Se constata astfel ca produsul
Impreuna cu reclama, coexista in imaginarul
copiilor influentandu-se reciproc.

Al treilea motiv de respingere este cel al
atmosferei degajata de reclama, urmat de
respingerea persoanelor si personajelor comune
(14,4%).

Este de remarcat faptul ca nu exista nicio
mentiune a respingerii reclamelor din cauza
personajelor/persoanelor-vedeta care apar in ele.

Procentul celor care nu reusesc sa ofere o
explicatie pentru respingerea unei anumite
reclame este de 9,3%.

000
0000
X XX
L XX )
o0
o
De ce nu ti-a placut respectiva reclama?
14.4 171 0.8 9.3
0% 20% 40% 60% 80% 100%

O respingerea produsului

B respingerea povestirii/firului narativ

O respingerea personajelor si persoanelor comune|
O respingerea atmosferei

W altele

O NS/NR
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000
0000
. 0000
Variatii in motivele de respingere a reclamelor 3
o
6 ani 7 ani 8 ani 9 ani 10 ani
reSpingper;edi i 30.8% | 205% | 29.3% | 24.2% | 22.4% e Se poate observa c3, odata cu varsta,
Da—— procentul celor care asociaza reclama
povestiriiffirul | 11.5% | 38.6% | 345% | 37.1% | 34.3% cu produsul si resping reclama pentru
ui narativ ca nu le place produsul promovat
respingerea scade (de la 30,8% la 22,4%) ceea ce
i 19.2% | 205% | 124% | 145% | 10.4% dovedeste cregterea CapaCI’[atll de a
persoanelor judeca reclama pentru sine si nu prin
comune produs
T amostersi | 269% | 114% | 1ss% | 5% | 209% | o (Cea mai spectaculoasa crestere este
altele 0.0% 00% | 17% | 0.0% 1.5% cea a apreC|er|| reclamelor pentru firul
NS/NR 11.5% 9.1% | 6.9% | 9.7% | 10.4% lor narativ, in timp ce “psa de
apreciere la adresa personajelor din
vo— — reclame scade ca pondere in
respingerea produsului 23.5% 26.4% Fgg}glr?]teule de reSpIngere a unor
oty oLt 34.8% 20% | o Jn functie de sexul respondentilor,
respingerea personajelor si 15.9% 12.8% Varlatll|e Sunt re|atIV m|C| dam remarca
persoanelor comune ) doar faptul ca aproape de doud ori mai
respingerea atmosferei 17.4% 16.8% multe fete decat baieti nu dau un
altele 1.5% raspuns la intrebarea “de ce nu fti
NS/NR 6.8% 12.0% place acea reclama”.
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3.3.5. Perceptia reclamei ca factor educativ
(instanta de educare)

Cercetarea a urmarit sa descopere in ce
masura publicitatea este perceputa de
catre copii ca factor educativ. Acest
obiectiv era legat si de fintelegerea
gradului de deschidere pe care Il
manifestda copiii fata de publicitatea
educativa si  deci implicit impactul
acesteia asupra lor.

Rezultatele nu au fost insa
imbucuratoare, reclamele fiind practic
excluse dintre instantele de educare in
ceea ce priveste formarea unui
comportament selectiv de cumparare (cu
2% dintre mentiuni).

La fel de ingrijorator este faptul ca nici
scoala nu se bucura de prea mare
incredere in aceasta privinta, cu 4,1%
dintre mentiuni, familia fiind aproape
singura in educarea tinerilor ca viitori
consumatori (avand astfel 0
responsabilitate enorma, nu de putine ori
neinteleasa).

Nici cu varsta, nici cu sexul
respondentilor nu exista variatii majore
ale acestui item.

Cand ti se spune ce produse este bine sa mananci si
ce produse este bine sa eviti, in cine ai mai multa
incredere?

92.2

0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ in parinti, frati mai mari (familie) @ in reclame

B in educatoare, invatatori, profesori O NS/NR
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3.4. Efecte ale vizionarii publicitatii TV

c Obiective ale proiectului :

3.4.1. Locul reclamei (la nivel declarativ) in achizitionarea unui produs.
3.4.2. Efecte ale expunerii la publicitatea TV.

3.4.3. Comportamentul de cumparare al parintilor: copiii ca instantd de mediere in
influenta publicitatii asupra parintilor.

e Intrebarile de cercetare:
D1. Dupa parerea ta, atunci cand cumperi ceva, cel mai mult conteaza...

D2. Ti s-a intamplat sa le ceri parintilor sa iti cumpere ceva dupa ce ai vazut
reclama la televizor?

D3. Atunci cand le ceri parintilor sa iti cumpere ceva ce vezi in reclame...
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3.4.1. Locul reclamei in achizitionarea unui produs

Asa cum se poate observa, cel putin la
nivel declarativ reclama conteaza
relativ putin in decizia de cumparare a
unui produs (6,5% dintre respondentsi
declara ca aceasta ar conta).

Parerea familiei pare din nou sa
primeze (ca si in cazul in care le sunt
date sfaturi de consum alimentar),
urmata de un factor obiectiv (pretul
produsului, cu 6,5%).

Parerea  prietenilor conteaza |la
aceasta varsta doar in proportie de
2,7%.

la achizitionarea unui produs, cel mai mult conteaza...

063.8 o27

i3.4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Reclama B Pretul (cat costa) O Parerea familiei O Parerea prietenilor @ NS/NR
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Variatii ale factorilor ce influenteaza achizitia unui

produs

in functie de variabila sex, decizia de achizitie a unui produs variaza: fetele sunt mai
inclinate spre a tine cont de parerea familiei, in timp ce baietii sunt mai pragmatici,
declarand in proportie mai mare ca un factor important este cel al pretului. Reclama
insa conteaza in aproape aceeasi masura si pentru fete si pentru baieti (6,9% pentru
baieti si 6,2% pentru fete).

Cu varsta, copiii par s& devina mai pragmatici (fiind mai curand influentati de pret in
decizia de achizitie a unui produs) si mai putin influentati de reclama (de la 6 ani pana
la 10 ani procentul celor influentati de reclame scade de la 8,8% la 5,4%).

Parerea parintilor cunoaste un usor declin odata cu cresterea copiilor (ca factor de
influenta in achizitionarea unui produs) in timp ce parerea prietenilor cunoaste o
usoara crestere (variatie de doua procente).
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3.4.2. Efecte ale expunerii la publicitate TV

In ciuda raspunsurilor anterioare care
pareau sa indice o limitare a influentei
reclamelor in achizitionarea unui produs,
influenta vizionarii publicitati T este
ihsemnata, dupa cum reiese din graficul
alaturat.

72% dintre copiii de 6-10 ani declara ca
au cerut cel putin o data parintilor sa le
cumpere un produs dupa ce au vazut o
reclama la televizor, In timp ce doar
27% declara ca nu au facut acest lucru
niciodata.

Aceste procente variaza destul de mult
de la o varsta a respondentului la alta (la
6 ani 825% declara ca au cerut
parintilor un lucru pe care I-au vazut in
reclama la televizor, in timp ce la 10 ani
doar 70% mai declara acest lucru).

in functie de variabila sex nu exista
diferente majore in raspunsuri.

Dorinta de cumparare a unor produse in urma vizionarii
reclamelor

NS/NR, 0.80%

Nu, 27.00%

Da, 72.20%

0O Da B Nu ONS/NR
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3.4.3. Comportamentul de cumparare al parintilor:
copiii ca instanta de mediere in influenta
publicitatii asupra parintilor

Din totalul celor care au cerut parintilor sa le
cumpere produse vazute in reclame, la 81,9% le-a
fost cumparat produsul, in timp ce la 17,2% nu le-
a fost cumparat produsul.

Aceasta inseamna ca exista un foarte mare impact
al publicitatii asupra parintilor prin mtermedlul
copiilor care functioneazd ca o “cutie de
rezonanta” a reclamelor.

Varsta si sexul copulor sunt factori |mportant| in
functionarea acestei “cutii de rezonanta”; daca la
copiii de 6 ani, parintii rezistd la rugamlnt| in
proportie de aproape 23%, la cei de 10 ani nu mai
rezista decat in proportie de 12%. La fel, fetele
sunt mai “convingatoare” decat baietii (cu o
diferenta de aproape 4 procente).

Datele par a confirma ipoteza conform careia
publicitatea incepe a constitui un factor de
producere a unui fenomen de “dominatie a copiilor
asupra parintilor”.

Parintii ti-au cumparat acel lucru?

72.2

1 1
0% 50% 100%

||:|DalNuI:INS/NR
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3.5. Profilul socio-cultural al copiilor

Obiective ale proiectului:
3.5.1. Consumul de media
3.5.2. Consumul alimentar (suc, dulciuri, snacks, lapte)
3.5.3. Comportamente de petrecere a timpului liber
3.5.4. Date contextuale; despre contextul familial si dotarea gospodariei

Intrebarile de cercetare:
A2. De obicei te uiti la televizor zilnic, sau mai rar?

A3. Sambata si duminica, atunci cand nu mergi la gcoala sau la gradinita, te
uiti la televizor mai mult decét in celelalte zile?

A4. Cand te uiti mai mult la televizor?
A5. La ce te-ai uitat ieri la televizor?
A6. Cu cine te uiti, de obicei, la televizor?
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3.5.1. Consumul de televiziune - frecventa

frecventa consumului de televiziune

In fiecare zi

Nu chiar in fiecare zi (mai rar) %

e Asa cum se poate remarca si din
graficele alaturate, patru cincimi
dintre  copiii  chestionati  sunt

' T consumatori zilnici de televiziune.

0.0% 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0

o e e o o e 83% dintre respondenti au un
consum televizual de week-end
mai mare decat cel din restul
saptamanii, in timp ce doar 0,1%

consumul televizual de weekend fata de consumul din zilele de lucru dintre responden’;i declara ca nu se
| uita deloc la televizor in acea
83.1% perioada.

e Nici analiza itemului frecventa a
vizionarii, nici analiza consumului
de week-end in functie de sexul si
de varsta exacta a respondentului,

! ' ' ' ' ' ' ' ' ! nu au indicat variatii semnificative.
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% ’

18.4
NS/NR |

1.0%

16.3%
|
Nu ma uit deloc

NS/NR
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Consumul de televiziune — cand?

perioada alocata televizorului

L |

3.10% 29.00% 48.40%

7.90%4 11.60%

I \

B NS/NR
O Dupa-amiaza
O Dimineata (dupa ce ma trezesc)

O Seara (inainte de culcare)
O La pranz

Volumul masiv al consumului TV este rezervat
pentru a doua parte a zilei (dupa-amiaza si
seara fiind perioada de vizionare in cazul a
aproape 70% dintre copii). Consumul de
dimineata este relativ slab (11,6%). Datele
confirma deci rezultatele ansamblului
cercetarilor, conform carora copiii intra,
impreuna cu familia, in categoria “marelui
public” al televiziuni, vizionand precumpanitor
emisiuni destinate adultilor.

Odata cu varsta, creste consumul de seara de la
23% la 33% (prime time-ul este, asa cum au
demonstrat si alte cercetari, o perioada a
televizionarii intregii familii $i nu doar a adultilor),
in timp ce consumul de dupa-amiaza scade (de
la 56% la 39%).

Momentul cel mai frecvent al televizionarii in cadrul unei zile (procente)

10 ani | T4 I 1d I ‘ 39 ‘ I d‘ [3
| T2 I 9‘ I ‘ 35 ‘ I 3 [3
8 ani | TO— T 71 | ‘48 ‘ I \LS'I L4
| T2 [ 10 ‘ I ‘ 53 ‘ I ‘ 25 1
6ani7 11 51 1 1 56 1 I 1 23 |4E‘
0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Dimineata O Lapranz

O Dupa-amiaza

O Seara O NS/NR 59




Consumul de televiziune — ce?

Ieri m-am uitat la desene animate 92.8%

Teri m-am uitat la muzici ([ 253 %

Teri m-am uitat la emisiuni pentru copii _ 21.7%
leri m-am uitat la filme i seriale _ 22.8%

leri m-am uitat la documentare | 11.4%
leri m-am uitat la emisiuni distractive - 9.9%

[
|
|
|
leri m-am uitat la jocuri §i concursuri - 8.9%
|
|
|

leri m-am uitat la stiri, actualitati 7: 8%
Ieri m-am uitat la altceva [ 2. 2%‘

Ieri nu m-am uitat deloc latv |J 1 5%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0

Cercetarea a relevat ca

emisiunile predilecte
urmarite de copiii de 6-10
ani sunt desenele

animate, muzica si alte
emisiuni  pentru  copii.
Tinand cont de faptul ca
ih general se urméresc
desenele animate pe
canalele de nisa adresate
copiilor, si de faptul ca pe
aceste canale publicitatea
este adecvata audientei
(este cu alte cuvinte,
majoritar  publicitate la
produse adresate copiilor
— dulciuri, jocuri, jucarii)
avem poate o explicatie a
notorietatii acestor
reclame printre copii.

Filmele si serialele repre-
zinta emisiunile urmarite
de 23% dintre copii, iar
documentarele de 11%
dintre ei.
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Consumul de televiziune — cu cine?

cu cine te uiti de obicei la televizor

Obisnuinte de consum Tv - "cu cine te uiti la TV?" (procente)

| |
Fatd 35 [ 25 | 39

Baiat 30/ | /21 | — 46/
0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ Cu alticineva @ Cu prietenii si colegii 0O Cu alti membri ai familiei - - - -
o , 0% 20%  40%  60% _ 80%  100%
O Cu parintii @ Singur o NS/NR O NS/NR O Cu altcineva

@ Cu prietenii si colegii B Cu parintii
O Cu alti memobri ai familiei @ Singur

e Majoritatea copiilor se uita la televizor impreuna cu familia (55,4%). Dintre acestia, 23% se uita
impreuna cu parintii in timp ce 32,4% se uita cu alti membrii ai familiei.

e (Ca obisnuinte de consum TV, o mare parte dintre copii se uita la televizor singuri (42,5%). Acest
rezultat justificd necesitatea unei anumite griji pentru difuzori in alegerea continutului diferitelor
emisiuni la care pot avea acces copiii, dat fiind faptul ca de cele mal multe ori acestia nu au un
adult Ianga ei care sa le prelucreze informatia televizuala sau chiar sa le-o restrictioneze cand nu
e adecvata varstei.

e Desiraspunsul la intrebarea “cu cine te uiti la televizor?” variaza de la o varsta la alta, nu se poate
vorbi despre anumite tendinte clare in evolutia obisnuintelor de consum la copii.

e In schimb, in functie de variabila sex, se poate observa ca fetele sunt mai dornice de companie in
momentul alocat televizionarii, in timp ce baietii sunt mai degraba solitari in televizionare. 61



3.5.2. Obignuinte de consum alimentar - sucuri

Consumul de sucuri este in proportie
de 30% un consum zilnic; pentru
aproape 68% este un consum mai rar
decat zilnic.

Cu diferenta de patru procente, baietii
consuma sucuri in mod curent, in
proportie mai mare decat fetele.

consumul de sucuri

30.7 67.8 1.5

0%

Fata

Baiat

20% 40% 60% 80% 100%

& Zilnic @ Mai rar O Deloc

consumul de sucuri corelat cu sexul

| | |
69.6% 1.7%

28.7%

32.5% 66.2% 1.3%

0%

20% 40% 60% 80% 100%

O Zilnic B Mai rar O Deloc
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Obignuinte de consum alimentar - dulciuri

Asa cum se poate observa, avem de-a

face cu obisnuinte de consum
alimentar destul de nesanatoase:
zilnic, 56% dintre copii mananca

dulciuri si 22,5% dintre copii mananca
snacks-uri.

Ceea ce e imbucurator este faptul ca
exista 17% dintre respondenti care
declara ca nu consuma deloc snacks-
uri.

Odata cu varsta, are loc o crestere a
celor care consuma zilnic snacks-uri.

Consumul de dulciuri

Deloc, 0.70%
NS/NR, 0.10%

Zilnic, 56.10%

O Zilnic @ Mai rar O Deloc O NS/NR

Consumul de snhacks-uri

NS/NR, 0.40%

Deloc, 17.70% Zilnic, 22.50%

Mai rar,
59.40%

0O Zilnic O Mai rar O Deloc O NS/NR
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Obignuinte de consum alimentar - lapte

e 60% dintre copiii de 6-10 ani consuma
zilnic lapte, in timp ce 36% mai rar
decat zilnic.

e Cu varsta scade consumul zilnic si
creste atat consumul ocazional céat si
non-consumul.

Consumul
lapte

varsta 6 ani 7 ani 8 ani 9 ani 10 ani
Zilnic 66.7% | 62.0% | 58.6% | 62.7% | 50.3%
Mai rar

31.6% | 333% | 37.6% | 33.1% | 43.5%

Deloc 18% |  4.7% 3.8% | 42% | 4.8%
NS/NR 00% | 0.0% 00% | 0.0%| 1.4%

000
0000
0000
o000
o0
o
consumul de lapte la copiii de 6-10 ani
consum de 59.8% 36.0% | 10.3%

lapte

/ / / I 4.0°/Iy

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Zilnic @ Mai rar @ Deloc O NS/NR
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Preocuparea pentru evitarea produselor
hipercalorice

Grija pentru evitarea produselor hipercalorice
nu este una dintre prioritatile copiilor la aceasta
varsta. Totusi, nu se poate spune ca le este cu
totul straina, 21,8% spunand ca sunt atenti la
acest aspect.

Pe de alta parte insa, in trecerea de la 6 la 10
ani, subiectul devine din ce in ce mai important,
crescand constant grija pentru aceasta
problema (concomitent cu descresterea non-
raspunsurilor).

In functie de variabila sex, aceasta grija pentru
siluetd se manifesta mai mult la fete decat la
baieti, ceea ce aratd ca, inca de la aceasta
varsta putem spune ca se manifesta
diferentierea caracteristicilor de gen.

Atunci cand cumperi ceva de mancare, esti atent

pentru a evita produsele care ingrasa?

0% 20% 40%

000
0000
o000
o000
o0
()
10
6 ani 7 ani 8 ani 9 ani ani
Da . 187 | 223 | 19.9| 347
11.4% % % % %
Nu . 68.7 | 726 | 759 | 63.3
70.2% % % % %
NS/NR
18.4% 12;,/7 51% | 4.2% | 2.0%
60% 100%
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3.5.3. Comportament de petrecere a timpului liber

vezi o caseta video / DVD te uiti la televizor

in fiecare z

in fiecare z

De cateva ori pe saptaména

i i i i De cateva ori pe saptamana 10.6% | | | |
Cam o data pe saptamana o 5 o | 1 l l l
| | | | Cam o data pe saptamana |0.5% | ! ! ! !
Mai rar ! ! ! ! 1 1 1 1 1
_ ‘ ‘ ‘ l l l l Mairar |1.1% ! ; ; ; ;
Niciodata T T T 58.29 | | | | |
g | | | | | I\58 2 /:6 Niciodata [0.0% : : : : :
NS/NR [2.0% 1+ & | | | | |
g2 0;/° ! ! ! ! ! ! NS/NR [11.4% ‘ ‘ ‘ ‘
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 ' ' ' ' ' '
J 0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0
citesti o carte citesti o revista
in fiecare z ) ‘ ‘ ‘
in fiecare z l 1 1
De céteva ori pe saptaména ! ! !
De céteva ori pe saptaména ; ; ;
Cam o data pe saptamana . oL ! ! !
Cam o data pe saptaméana | | |
Mai rar | Mai rar é8.2% i i
Niciodata 130.4% Niciodata ‘ 43.9%
NS/NR [1.8% | 1 1 1 NS/NR [11.2% | : : | 1

20.0 25.0 30.0 35.0

0.0 5.0 10.0 15.0

~

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%



Comportament de petrecere a timpului liber

faci treburi in casa

In fiecare zi
De cateva ori pe saptamana
Cam o data pe saptamana

Mai rar

NSNR [10.7%

Niciodats [T 14.9%

0.0%

10.0% 20.0%

30.0% 40.0%

faci activitati artistice

in fiecare zi

De céateva ori pe saptamana
Cam o data pe saptaméana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

4.4%

= 12.3%
12.9%
13.%1 %

01.4% |

156.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

te joci singur acasa

infiecare zi

De cateva ori pe saptamana
Cam o data pe saptamana
Mai rar

Niciodata |

NS/NR

0.0% 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0

iei lectii particulare

infiecare zi 10.8% ! i i i

De céteva ori pe saptamana 5_9%: i i i
Cam o dat3 pe saptamana 6.3% | : :
Mai rar 3.7% i i i i

Niciodata | : : : :

NS/NR 1.0% | | | |

- - - -

0.0% 20.0% 40.0%

60.0% 80.0% 100.0
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Comportament de petrecere a timpului liber

telefonezi cuiva

In fiecare zi
De cateva ori pe saptamana
Cam o data pe saptamana

Mai rar

Niciodata

NS/NR [11.0%,

150.5%

0.0% 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0

infiecare zi
De cateva ori pe saptamana
Cam o data pe saptamana

Mai rar

faci sport

6.9%

Niciodata

NS/NR [E1.8%

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

iesi cu parintii in orag

infiecare zi
De cateva ori pe saptamana

Cam o data pe saptamana

Mai rar :
Niciodats [T 16.5%
NSNR [31.5% |

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

te intalnesti cu prietenii

In fiecare zi

De céateva ori pe saptamana
Cam o data pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0%
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000
000
) L. 000
Comportament de petrecere a timpului liber oo0
o0
o
mergi la Internet - Cafe joci jocuri la calculator / play-station
in fiecare zi 10.7%, l l l l in fiecare zi i i
De cateva ori pe saptamana 0.7%3 i i i i De cateva ori pe saptamana l l
Cam o data pe saptaméana 0.5%3 i i i i Cam o data pe saptaméana i i i
Mai rar 13.3% | | | | Mai rar } } }
Niciodata T I 98.2% Niciodata T I 45.8%
NSNR f16% | NSNR @22%
0.0% 20.0 40.0 60.0 80.0 100. 0.0% 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0
asculti radioul asculti muzica
in fiecare zi 12.5% | l 1 ‘ ‘ ‘
De cateva ori pe saptdmana 17.4% | | | infiecare z i i i
| : : : De cateva ori pe saptamana ‘ ‘ ‘
Cam o data pe saptamana 10.4% ; ; ; l l :
| | | | Cam o data pe saptamana ! ! !
Mai rar 19.2% l l : w w w
4 I I I I I Mai rar ‘ : : :
Niciodata T T 38.6%) Niciodata | ‘ ‘ T 38.6% |
NS/NR [@1 .9%; NSNR [31.9% 1 1 1 1
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Comportament de petrecere a timpului liber

faci teme (inveti pentru scoala/gradinita) mergi la teatrul de copii / la circ

in fiecare zi 68.4%

De céteva ori pe saptaména 1:7.2%

Cam o data pe saptamana |0.4% |

Mai rar §2.2% | i

Niciodata [E10.8% Niciodata ‘ S0 7%

NS/NR [11.1%

NS/NR [11.4% | | 1 1

|
|
|
|
|
|
l
| Mai rar
|
|
|
|
|
|
|
1

20 Lo

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0
mergi la cinema asculti casete/CD-uri cu povesti
infiecarezi [0.0% | | | | In fiecare z
De cateva ori pe saptamana |0.1 %i i i i i De céteva ori pe saptaména i i i
Cam o data pe saptamana |0.7%! : } } } Cam o dat& pe saptamana 1 : :
Mai rar [ 13.4% | l l l Mai rar i i i

Niciodatd [ S S ] 84. 1% Niciodata ‘ ‘ T67.3%
NSNR P18% . . NS/NR [I1.8% | | | |

0.0% 20.0 40.0 60.0 80.0 100. 0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%
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3.5.4. Date contextuale: dotarea gospodariei cu
televizor si calculator

Televizor

Dotarea gospodariilor cu
televizor/televizoare este realizata in
proportie de aproape 100% (un
singur copil a raspuns ca nu are
acasa televizor ftunctional), deci
acest indicator nu depinde de nici o
variabila demografica.

intre 39% si 45% dintre copii au
raspuns ca au acasa mai mult de un
televizor.

in gospodariile in care sunt baieti e
mai mare probabilitatea de a exista 2
sau mai multe televizoare (in 46%
din gospodariile cu baieti, fata de
37% dintre gospodariile cu fete)

Mediul de rezidenta influenteaza
detinerea a mai mult de un televizor
functional: astfel, in mediul urban
(53% pe urbanul general, 46% in
Bucuresti) sunt mai multe televizoare
in familie decat in mediul rural
(29%).

Calculator

In 56% din totalul gospodariilor existd un
calculator.

Pe masura ce creste varsta copiilor, creste
probabilitatea existentei in gospodarie a unui
calculator: daca 50% dintre copiii de 6 ani nu
au calculator, acest procent scade pana la 37%
in cazul copiilor de 9 ani.

Este semnificativa corelatia intre sexul copiilor
si detinerea unui calculator: 60% dintre baieti
au calculator, comparativ cu 52% dintre fete.

In ceea ce priveste dotarea cu calculatoare a
locuintelor, corelat cu mediul de rezidenta se
poate observa faptul ca in timp ce la oras mai
mult de doua treimi dintre copiii cu varste de 6-
10 ani au calculator acasa, la sate situatia se
inverseaza, doua treimi dintre ei neavand
calculator.

Bucurestiul este chiar mai dotat decat media
oraselor, aici detinerea unui calculator fiind
apanajul a 85% dintre gospodariile in care

locuiesc copii cu varste de 6-10 ani
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Date contextuale: jucarii detinute

Intrebarea, deschisa, a avut raspuns
multiplu: au fost inregistrate 1880 de
raspunsuri (fiecare copil a dat, in medie,
2,56 de exemple de jucarii pe care le
detine).

Graficul indica procentele din totalul
raspunsurilor

Categoriile din graficul alaturat au fost
obtinute prin codificarea raspunsurilor

In categoria jucériilor care contribuie la
constructia de gen” au fost incluse
jucariile specifice fetelor (ex. papusile) si
cele specifice baietilor (ex. masinile).
Aceasta categorie a fost prima in
preferintele copiilor, cu 56%.

Pe locul doi in alegerile copiilor (28%) se
afla jucarile care implica migcarea:
bicicleta, role, patine etc.

Jucariile “inteligente” (ex. lego, puzzle)
sunt pe al treilea loc in preferintele
copiilor, cu 10,9%.

Jucarii detinute acasa

56.6 10.9

0%

20% 40% 60% 80%

100%

O jucarii care contribuie la constructia de gen
O jocuri si jucarii "inteligente”

| jucarii care implica miscarea

B jocuri care implica NTIC

O alte jocuri

O NS/NR
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Capitolul 4.

Impactul publicitatii asupra
copiilor

in varsta de 11-15 ani




4.1. Evaluarea consumului de publicitate si analiza
comportamentului de consum de publicitate

o Obiective ale proiectului:

4.1.1. Audienta publicitatii
4.1.2. Analiza comportamentului de vizionare a reclamelor
4.1.3. Analiza comportamentului de vizionare familiala a publicitatii
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4.1. Audienta publicitatii

dPeecla?gSggn Blr%érce:ggmpugﬁéie Urmaresti publicitatea la televizor?

tatea la televizor sunt mai nu-

merosi decat cei care declara ‘ ‘ ‘ ‘

ca_nu o urmaresc: 54,6%,

fata de 44,7%.

Media de vizionare pe copil 44.70% 00 s

este de 7 reclame vazute / / / /

intr-o zi — ziua anterioara |

interviului (este vorba despre 0% 20%  40%  60%  80%  100%

O apreciere a copiilor si

preferam sa o Iluam in ODad NuONSNR

considerare mai degraba ca

un indicator cu o valoare — _

aproximativé). Este o valoare Maxim de reclame | Minim de reclame | Media de reclame

: : 2 vazute la televizor | vazute la televizor | vazute la televizor
aprOX|mat|v egala Cu cea in ziua anterioara in ziua anterioara in ziua anterioara

declarata de copiii din grupa

de varsta 6-10 ani. 100 0 7

Totusi, comparativ cu cei de
varsta 6-10 ani, de constata

o tendinta de d|stantare in
expunerea la publicitatea TV.
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Audienta publicitat

Fetele declara in mai mare masura
decéat baietii ca urmaresc publicitatea

la televizor: 48% fata de 41%.

in functie de varsta, copiii de 11 si 12
ani par a avea un comportament
asemanator fatda de
publicitatii, ei declarand ca urmaresc
publicitatea in procente aproxma’uv
egale: 46-47%. Cei mai
fata de publicitatea Tv sunt copiii de 13
ani, care au declarat in cea mai mica
masura ca urmaresc publicitatea.

Copiii de 14 ani au un comportament
asemanator cu cei de 12 ani, iar cei de
15 ani tind sa se asemene cu cei de
13 ani.

000
0000
X XX
. . A L
- corelatii cu sexul si varsta | ¢
’ o
audienta publicitatii (11-15 ani)
g1 11
Fata 48.20% | 51.80% 0
or R N R
vizionarea Baiat 41.40% 57.40% 1.30%
| -
| , 0% 20% 40% 60% 80% 100%
distantati’
||:| Dam NuO NS/NR|
11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani
Da
46.0% 47.8% 39.9% 46.7% 41.5%
Nu
53.4% 51.6% 58.9% 53.3% 57.4%
NS/NR
0.6% 0.5% 1.2% 0% 1.1%
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4.1.2. Analiza comportamentului de vizionare a
reclamelor: ce faci cand sunt difuzate reclame la
televizor?

47.60%

27.50%

11.60%

12.50%

0.40%
D.30%

0% 10% 20%

60%

80%

90%

100%

O Le evit, schimband postul (canalul)

0O Plec temporar de la televizor pentru o altd activitate O alte activitati

O Le privesc, dar cu o anumita indiferenta

O Le privesc mereu, cu interes

Cel mai frecvent comportament referitor la reclame este cel de evitare: 47,6% dintre copii au
afirmat ca, practic, nu se uita la reclame, avand deci un comportament asemanator cu cel al

parintilor lor.

Din aceeasi categorie a evitarii publicitatii face parte si comportamentul de plecare din fata
televizorului, declarat de 12,5% dintre copii. Pe ansamblu, reclamele sunt evitate total, intr-o

forma sau alta de 60% dintre copiii de 11-15 ani.

Dintre cei 39% dintre copiii care au spus ca urmaresc reclamele, 27,5% le privesc cu 0 anumita

detasare, si doar 11,6% le urmaresc cu toata atentia.

La aceasta varsta, se afirma deci un telespectator “distantat” de vizionarea reclamelor, ca indice

al formarii unor comportamente specifice a ceea ce se numeste “audienta activa”.
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Analiza comportamentului de vizionare corelata cu

varsta si sexul respondentilor

Fetele sunt cele care acorda mai multa
atentie reclamelor; ele sunt cele care,
fn mai micd masurd decat baletu
schimba canalul atunci cand incepe
publicitatea: 44,3% fata de 50,9%.

Fetele se uita la reclame (in ambele
forme, cu indiferenta sau cu interes) in
mai mare masura decat baietii: 43,3%,
fata de 35,1%.

Atitudinea extrema de respingere a

reclamelor, de plecare din fata
televizorului nu depinde de sexul
copiilor.

000
0000
0000
o000
o0
o
0.00%
Fata 44.30% 29.30% 14.00% | 12.20%
0.30%
__0.90%
Baiat 50.90% 25.80% 9.30% 12.80%
U.oU"4
O Le evit, schimband postul (canalul)
O Le privesc, dar cu o anumita indiferenta
O Le privesc mereu, cu interes
O Plec temporar de a televizor pentru o alta activitate
O alte activitati
B NS/NR
11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani
Le evit, schimband 483% | 47.3% | 46.4% | 53.3% | 39.4%
postul (canalul)
Le privesc, dar cu o 253% | 27.2% | 26.8% | 29.1% | 30.9%
anumita indiferenta
Le privesc mereu, cu 10.9% | 15.2% 10.7% | 9.1% | 11.7%
interes
Plec temporar de la
televizor pentru o alta 12.6% 10.3% 16.1% 8.5% 17.0%
activitate
alte activitati 2.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
NS/NR 0.6% 0.0% 0.0% 0.0% 1.1%
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000
000
4.1.3. Analiza comportamentului de vizionare et
u L] A4 n u A4 mm
familiala a publicitatii
‘ ‘ ‘ ‘ 1.00%
9.60% 41.70% 40.60% 6.60%
‘ ‘ ‘ ‘ 0.50%
O Se urmareste intregul grupaj de reclame 0O Ne uitam la o parte, apoi schimbam postul (canalul) B Schimbam postul imediat ce incepe prima reclama
0O Plecam de la televizor temporar pentru alta activitate O alte situatii O NS/NR

In context familial, comportamentul de consum de publicitate difera partial de comportamentul de
consum individual. Astfel, 41,7% declara ca in familie se urmareste totusi partial publicitatea dupa
care se schimba canalul, in timp ce 40,6% declara ca schimba canalul imediat ce incepe reclama.
Zapping-ul pe parcursul pauzelor publicitare (pe parcursul intregii pauze sau doar a unei parti din
pauza) totalizeaza 82,3%.

Procentul celor care urmaresc intreg calupul publicitar este de sub 10% si a celor care manifesta
o anumita mobilitate fizica, plecand de la televizor pe timpul reclamelor este de 6,6%.

Nici cu variabila sex, nici cu variabila varsta (este vorba despre varsta si sexul respondentilor, in
speta ale copiilor) nu s-au evidentiat variatii in ceea ce privegte acest item.

Datele privind comportamentele mentionate pot constitui un punct de plecare pentru examinarea
atenta de catre CNA si de catre operatorii TV a insertiilor (intreruperilor) publicitare in timpul

emisiunilor, precum si a duratei “ecranelor” (calupurilor) publicitare dintre emisiuni.
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4.2. Evaluarea competentelor copiilor in ceea ce
priveste publicitatea

e Obiective ale proiectului:

4.2.1. Memorizarea reclamelor pe categorii de produse

4.2.2. Efectul de “real” al imaginilor TV si credinta copiilor in valoarea de “adevar” a
reclamelor

4.2.3. Rolul comunicarii interpersonale in receptarea / intelegerea mesajelor
publicitare.

4.2.4. Formarea competentelor comunicationale: cunoasterea sloganurilor
4.2.5. Cunoasterea publicitatii social — educative
4.2.6. Cunoasterea marcilor
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000
4.2.1. Eval tentel iilor i oo
<. 1. EVAluareéa competientelior COpIIor in ce€a Ce | ¢e0 0
- = . o000
priveste publicitatea o0
u L} ‘
Memorizarea reclamelor pe categorii de produse
Baiat Fat3 Categorii de produse a caror reclama a fost rocente

mentionata P
Produse alimentare 10.5% 12.4%

Produse alimentare 11.5%
Bauturi racoritoare / sucuri 8.5% 4.4%

Bauturi racoritoare / sucuri 6.5%
Bauturi alcoolice 1.3% 0

Bauturi alcoolice 0.6%
Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.) 0.0% 3.4%

Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.) 1.7%
Electrocasnice 2.3% 0.5%

Electrocasnice 1.4%
Produse pentru intretinerea gospodariei 3.5% 3.1%

Produse pentru intretinerea gospodariei 3.3%
Automobile 3.3% 1.8% -

Automobile 2.5%
Servicii financiare, bancare, asigurari 1.0% 1.3% — - .

—— - — Servicii financiare, bancare, asigurari 1.1%

Produse pentru copii (jucarll, joouri, duliur) 6.0% 7:3% Produse pentru copii (jucarii, jocuri, dulciuri) 6.6%
Servicii de telefonie mobila 5.0% 7.5% Servicii de telefonie mobil3 6.2%
Produse de igiena si intretinerea sanatatii 4.0% 6.5% Produse de igiena si intretinerea sanatatii 5.2%
Altele 10.3% 8.0% Altele 9.2%
NS/NR 44.4% 43.8% NS/NR 44.1%

e Aceasta ierarhizare poate fi, pe de o parte, expresia frecventei mai ridicate si a
atractivitatii mai mari a spoturilor publicitare privind produsele de consum alimentar, iar,
pe de alta parte, a interesului pentru produse destinate satisfacerii nevoilor primare.

e Indirect, datele evidentiaza functia si raportarea pragmatica la reclame. 81



4.2.2. Efectul de “real” al imaginilor TV si credinta
copiilor in valoarea de “adevar” a reclamelor

e La aceasta varsta se remarca faptul ca
mai mult de jumatate dintre
respondenti (57,8%) sunt ponderati in
increderea pe care o0 acorda
reclamelor, declarand ca nu prea cred
in acestea.

e Aproape la egalitate se afla cei care se
situeaza la extreme, respectiv cei care
cred si cei care nu cred in reclame (cu
20,3% si 20,4%).

e Fata de copiii din prima grupa de
varsta (6-10 ani) se remarca o scadere
a increderii in reclame (de la 34,5% la
20,3%)), concomitent cu o cregtere a 20.3 57.8 20.4/ 1.5
neincrederii partiale (“nu prea cred” -
de la 46,9% la 57,8%) si totodata o
crestere a neincrederii totale (de la
9,3% la 20,4%). De asemenea este de
remarcat scaderea numarului de non-
raspunsuri de la 8,4% la 1,5% (ceea , , , , ,
ce denota formarea unei opinii in ceea % 20%  40%  60%  80%  100%
_Ce prlve§te acest SUbleCt §| deCI O Mai mult da B Nu prea cred B Nu cred deloc O NS/NR
implicit o crestere a competentelor de
receptor activ.

in general, crezi in ceea ce spun reclamele la
televizor?
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Efectul de “real” al imaginilor TV si credinta copiilor
in valoarea de “adevar” a reclamelor - corelatii

Spre deosebire de esantionul de 6-10
ani, la aceasta varsta fetele se
dovedesc mai inclinate  catre
raspunsuri extreme: 21,8% declarand
ca mai degraba cred in reclama si
21,5% ca nu cred deloc. Baietii le
intrec insa pe fete in a declara ca nu
prea cred.

La esantionul de 6-10 ani, situatia era
tocmai invers, fetele fiind mai
ponderate in raspunsuri.

000
000
000
o0
o0
o
Credinta in "adevarul" reclamelor
Fata 55.20% 21.50% 1.60%
L
Baiat 60.40% 19.30% 1-50%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

|l Mai mult da O Nu prea cred O Nu cred deloc O NS/NR |
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4.2.3. Rolul comunicarii interpersonale in receptarea

/ intelegerea mesajelor publicitare.
Partenerii de discutii

Instanta de socializare in care are loc
cel mai frecvent la aceasta varsta
discutarea reclamelor este familia, in
cadrul acesteia partenerul privilegiat
fiind parintele / parintii (38%). Este un
procent chiar mai ridicat decéat cel
pentru copiii de 6-10 ani.

A doua instanta in cadrul careia are
loc prelucrarea mesajelor publicitare
este grupul de prieteni, 23,3% dintre
copii declarand ca prietenii sunt
partenerul de discutie pe aceasta
tema. Din nou, prietenii ca parteneri de
discutie a reclamelor sunt mai des
intalniti la copiii de 11-15 ani decat la
cei de varste mai mici.

Cu cine discuti daca nu intelegi

reclamele?

38

23.3

3.5

94 19 23.4

O parintii

O fratii / surorile

B NS/NR

O prietenii

@ alte persoane

O invatatorii / profesorii

O Nu intreb pe nimeni
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4.2.4. Formarea competentelor comunicationale:
cunoasterea sloganurilor

O treime (35,3%) dintre copii afirma ca
stiu ce este un slogan.

in functie de varsta, cu cat creste
varsta copilului, cu atat creste
probabilitatea ca el sa stie ce este un
slogan:  cresterea  este  foarte
importanta, de la 20% pentru copiii de
11 ani la 45,7% pentru copiii cei mai
mari, de 15 ani.

Dintre sloganurile mentionate, cel mai
frecvent a fost amintit cel la... o marca
de bere (“prietenii stiu de ce!”), urmat
de sloganul “tutunul dauneaza grav
sanatatiil”. Plaja de mentiuni este
foarte larga, practic fiecare copil
aproape mentionand un slogan diferit.

000
0000
0000
o000
o0
o
Cunoasterea unui slogan
35.3%
64.7%
Stii ce
este
acela un
slogan? 11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani
Da
20.1% | 33.7% | 39.3% | 43.0% 45.7%
Nu
79.9% | 66.3% | 60.7% | 57.0% 54.3%
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4.2.5. Cunoasterea publicitatii social - educative

Un alt item pe care a fost testata competenta copiilor in ceea ce priveste publicitatea a fost cel al
cunoasterii publicitatii educative si implicit a eficientei acesteia la primul nivel (cel al atentiei si
cunoasterii). Asa cum a aratat-o fenomenul Sesame Street, copiii retin cel mai usor (nu automat si
durabil) mesajele “scenarizate” sub forma spoturilor pubI|C|tare sau a clipurilor. In acest caz, o
buna modalitate de educare a copiilor ca viitori consumatori, educare avand ca tel sa
contracareze efectele unei influente excesive a reclamelor asupra lor, este educarea tot prin
intermediul unei “publicitati”, dar dezinteresata, care sa le ofere nu produse ci principii si valori
ale unei vieti sanatoase.

intrebarea din chestionar a permis raspunsuri multiple: astfel li se cerea copiilor s reproduca,
daca au retinut, care sunt produsele nerecomandate care apar in spoturile difuzate repetitiv in
care se vorbegte de evitarea consumului unor produse sau de evitarea consumului excesiv al
altora.

Au fost inregistrate 1687 de raspunsuri; cel mai frecvent au fost mentionate zaharul, sarea si
grasimile. Este de remarcat faptul ca acest trio de produse este mentionat in dou& forme: pe de 0
parte, in mod individual (intrebarea era pusa sub forma deschisa, copiii avand posibilitatea sa
aminteasca trei produse nerecomandate), caz in care cele trei se afla aproape la egalitate, cu
14,9%, 14,8% si 14,9%, fapt ce denota o asociere a lor in mentalul copiilor, asociere ce nu poate
veni decat din respectwul spot publicitar; pe de alta parte, exista un procent de 4,7% dintre
respondentl ce amintesc “dintr-o suflare ca pe un singur produs, mai precis ca pe o singura
restrictie “sare, zahar si grasimi”. Este si mai clar ca avem de-a face cu efectele publicitatii
educative in considerarea proh|b|t|va a acestor alimente.

Datele confirma eficacitatea impactului unor campanii publicitare cu caracter social-educativ
desfasurate prin televiziune si deci caracterul salutar al initiativelor CNA in aceasta directie.
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Cunoasterea publicitatii social - educative

NS/NR, 25.6

alte mentiuni,
5.5

sare, zahar si
grasimi, 10.2

droguri, 2.3

snaksurile, 0.9

tigari / tutun,
31.3

alcool/bauturi,
39
grasimi, 32
zahar, 31.7
sare, 32.1
0 10 20 30 40 50

0000
0000
o000
o0
o
Mentionarea produselor la care se face publicitgte
educativa (ponderea fiecarui produs din totalul
mentiunilor)
14.9 18.1 11
0% 20% 40% 60% 80% 100%

O sare @ zahar O grasimi 0O alcool/bauturi

@ tigari / tutun O snaksurile B droguri O sare, zahar si

B alte mentiuni 0O NS/NR

Mentionam ca datele de mai sus constituie indicatori relevanti pentru ceea ce
putem numi impactul cognitiv (atentie, interes, memorizare)al campaniilor

educative prin publicitate televizuala.
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Cunoasterea publicitatii social - educative

Din contra, exista o serie de alte mentiuni (in grafic nu am prezentat-o decat pe cea
refentoare la drogun cu 1,1% dmtre mentlunl dar exista mentiuni de tipul “piper”,

rezervative”, “paste de d|nt| “margarine” sau “sucuri colorate) care vin mai

egraba din alte surse decat cele publicitare (este vorba de sfaturi parintesti sau din
campanii de educare ce au loc in scoli, sau poate din reviste sau chiar de la
televiziune, dar nu din “spoturile educative”). In aceste cazuri, putem recunoaste un
efect cumulativ al interferentei mai multor surse de informare in construirea unei
“culturi” a consumului. Cel mai frapant exemplu poate fi cel referitor la “figari/tutun”:
acest avertisment a fost amintit in 31,3% dintre raspunsuri.

Am remarca faptul ca 25,6% respondenti din totalul esantionului (reprezentand 11%
din totalul raspunsurilor) nu au stiut sa ofere niciun raspuns la aceasta intrebare,
respectiv nu au indicat niciun produs nerecomandat de publicitatea educativa. TotU§|
aceasta pondere a non-raspunsurilor este mult sub nivelul non-raspunsurilor la
intrebarea legata de publicitatea comerciala. La C7 erau rugati sa descrie pe scurt o
astfel de reclama (orice reclama) pe care o retinusera ei. Nivelul de non-raspunsuri
era de 44,1%. Raportat la acest scor, nivelul de non-raspunsuri la publicitatea
educativa este mic.
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4.2.6. Cunoasterea marcilor

In ceea ce priveste cunoasterea marcilor ca element de identitate al unui produs, s-a
constat, ca o concluzie generala, mai degraba cunoasterea unor produse specifice
decat cunoasterea ideii de “marca”. Mai exact, aceste produse depind foarte mult de
sfera de interes a copiilor si mai putin de promovarea care le este facuta la televizor.

Astfel, itemul a fost testat pe trei dimensiuni: cunoasterea marcilor de dulciuri,
cunoasterea marcilor de bere si cunoasterea marcilor de cosmetice.

Marcile de dulciuri:

La aceste produse, marea majoritate a respondentilor au oferit un raspuns
(97,7%). Dintre raspunsuri, aproape jumatate contin nume de marca, in timp ce
jumatate denumesc un produs anume de la 0 marca.

Marcile de bere:
6,9% dintre respondenti nu au putu oferi niciun raspuns la acest item, ceea ce
poa(;e indica absenta vizionarii reclamelor respective sau lipsa de interes pentru
produse.
Non-raspunsurile variaza in functie de varsta (de la 12,1% la 11 ani, la 4,3% la
15 ani) si in functie de sex (la baieti acestea sunt de 5%, in timp ce la fete sunt
8,8%).

Marcile de cosmetice:
Sunt necunoscute de 21,7% dintre respondenti;

Cunoasterea, respectiv necunoasterea lor variaza in functie de varsta (de la
32,2% la 11 ani procentul de non-raspunsuri scade la 10, 6% la 15 ani) si In
functie de sex (la baieti non-raspunsurle sunt de 30,1%, in timp ce la fete de,
doar 13%).



4.3. Perceptia asupra reclamelor

e Perceptia asupra reclamelor a fost operationalizata pe mai multe atribute:

4. 3_I]V Evaluarea perceptia asupra timpului alocat reclamelor in cadrul programelor

4.3.2. Perceptia asupra elementelor: care fac o reclama atragatoare, respectiv
neatragatoare pentru copii; itemul ne-a fost sugerat de modelul A-ad (atitudine
fata de reclama) de analiza a reclamelor in care se pune accentul pe reactiile
afective: raspunsuri atragatoare, emotionale, creative, interesate (bucurie, iritare,
insultd). De asemenea, tot la acest item al cercetarii s-a cautat reclama favorita,
respectiv reclama cel mai putin agreata si motivele oferite de catre copi pentru
aceste aprecieri.

4.3.3. Evaluarea starii emotionale a copiilor in momentul in care urmaresc
publicitatea televizuala (emotiile resimtite in timpul vizionarii).

4.3.4. Evaluarea locului atribuit de catre copii publicitatii, alaturi de celelalte instante
de educare (si chiar de socializare, familia si scoala).
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4.3.1. Perceptia asupra timpului alocat reclamelor

la televizor

11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani
prea mare

76.4% 80.4% 82.7% 84.2% 81.9%
atat cat trebuie

19.5% 17.4% 15.5% 15.2% 16.0%
prea mic

00% 0.5% 0% 0.6% 1.1%
NS/NR

4.0% 1.6% 1.8% 0.0% 1.1%

e Datele pot fi interpretate ca efect de
“saturatie” fatad de frecventa reclamelor la
televizor si, de asemenea, ca un disconfort
datorat intreruperilor emisiunilor cu insertii
publicitare.

Oricum, este semnificativ ca reactie fata de

abundenta publicitatii la TV faptul ca peste
80% dintre copii apreciaza ca fiind “prea
mare” volumul acesteia in programele TV.

000
0000
0000
o000
o0
o
timpul alocat reclamelor este...
1.8
81 16.8 0.4
0% 20% 40% 60% 80% 100%

0 prea mare O atat cat trebuie @ prea mic O NS/NR 91




4.3.2. Perceptia asupra reclamelor: tipuri de
reclame preferate

ce tip de reclame preferi?
Raspuns multiplu: 1364 de raspunsuri -
21,4% non-raspunsuri. ‘ ‘
Medie de 1,85 raspunsuri/copil

Pe locul intai al preferintelor copiilor se %88 29
plaseaza reclamele umoristice
(38,8%), urmate de cele asociate cu
vedete (cantareti, sportivi, actori) —
21% si cele cu personaje din desene | |
animate (1 2,90A) ) 0% 20% 40% 60% 80% 100%

0.4

O Cele amuzante, glumete

0O Cele palpitante, dramatice

O Cele care ofera informatii bogate despre produs, pret etc
O Cele care infatiseaza peisaje exotice, atragatoare

@ Cele cu persoane reale (cantareti, sportivi, actori, vedete
O Cele cu personaje din desene animate/povesti/basme

B Nu am reclame preferate

0O NS/NR
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Perceptia asupra reclamelor: surse si elemente de

disconfort

Si la aceasta intrebare s-a dat
posibilitatea unui raspuns multiplu,
existand 1436 raspunsuri in total.

Au fost oferite 1,95 de raspunsuri, in
medie, de copii.

Din total esantion, non-raspunsurile au
reprezentat 2,9% (NS/NR: nu stiu/nu
raspund), ceea ce a revenit la 1,6%
din totalul raspunsurilor, si 7,8% dintre
respondenti au declarat ca nu exista
elemente deranjante.

Fetele au fost mai sensibile la scenele
nepotrivite si la limbaj, in timp ce pe
baieti i-a deranjat mai degraba
“repetitia in difuzarea spotului.

In functie de varsta remarcam faptul
ca “repetitia in difuzarea spotului”
devine din ce in ce mai deranjanta
odata cu inaintarea in varsta.

000
0000
0000
00
o0
o
Procente din
totalul
raspunsurilor
Elemente deranjante la publicitatea
Repetitia in difuzarea spotului 29.5
Zgomotul, sunetul prea puternic 15.1
Faptul ca sunt greu de inteles 11.7
Imaginile nereusite 11.6
Scenele nepotrivite, chiar necuviincioase 10.2
Persoanele sau personajele care apar 6.8
Limbajul folosit 6.3
Nu exista aspecte care ma deranjeaza 4.2
Vocea 2.9
NS/NR 1.6
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Perceptia asupra reclamelor: reclama preferata —

categoril de produse

La rugamintea operatorului de a
povesti reclama favorita (intrebare
deschisa), 12,7% au nominalizat o
reclama la bauturi racoritoare/sucuri,
11,5% o0 reclama la produse
alimentare si 10,3% o reclama la
produse pentru copii.

Procentul de non-raspunsuri este de
25,6%.

Distributia si ierarhizarea raspunsurilor
la aceasta intrebare este consistenta
cu cea a raspunsurilor la intrebarea de
“testare” a cunoasterii produselor si
marcilor publicizate.

000
0000
0000
o000
o0
o
Categoriile de produse a caror reclama a
fost mentionata ca fiind reclama favorita procent
NS/NR 25.6
Bauturi racoritoare / sucuri 12.7
Produse alimentare 11.5
Produse pentru copii (jucarii, jocuri,
L 10.3
dulciuri)
Altele 9.6
Produse de igiena si intretinerea sanatatii 8.2
Servicii de telefonie mobila 6.9
Produse pentru intretinerea gospodariei 4.5
Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.) 3.7
Automobile 2.8
Bauturi alcoolice 1.5
Servicii financiare, bancare, asigurari 1.5
Electrocasnice 1.3
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Perceptia asupra reclamelor: reclama considerata
ca neatragatoare — categorii de produse

Categoriile de produse a caror reclama a

fost mentionata ca fiind reclama procent
neatragatoare

NS/NR 55.8
Altele 6.5
Pvrocjuvs? de igiena si intretinerea 6.2
sanatatii
Produse pentru intretinerea gospodariei 6.1
Produse alimentare 5.1
Servicii financiare, bancare, asigurari 5.1
Bauturi alcoolice 3.8
Bauturi racoritoare / sucuri 2.5
Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.) 2.2
Produse pentru copii (jucarii, jocuri, 20
dulciuri) '
Servicii de telefonie mobila 1.9
Automobile 1.8
Electrocasnice 0.9

Copiii se arata mai putin sensibili si
interesati de reclamele la produsele de
intretinere a locuintei si la produsele
de igiena si intretinerea sanatatii, deci
la servicii care se afla mai putin in
sfera preocuparilor lor cotidiene.

95



Comparatii la categoriile de produse a caror
reclama este favorita (coplii de 6-10 ani si cei de

11-15 ani)

categorii de produse la reclama 11-15
favorita 6-10 ani ani °
Altele 9.5 9.6
Automobile 2 2.8
Bauturi alcoolice 1.4 1.5
Bauturi racoritoare / sucuri 6.1 12.7
Cosmetice (parfumuri, creme, i
rujuri etc.) 0.4 3.7
Electrocasnice 0.7 1.3
NS/NR 22.1 25.6 °
Produse alimentare 20.2 11.5

Produse de igiena si intretinerea

sanatatii 3.3 8.2
Produse pentru copii (jucarii,
jocuri, dulciuri) 29.2 10.3
Produse pentru intretinerea
gospodariei 2.2 4.5
[ ]
Servicii de telefonie mobila 2.7 6.9

Servicii financiare, bancare,
asigurari 0.3 1.5

Categorile de produse a caror reclama ocupa
rangurile cele mai joase in preferintele copiilor,
atat pentru copiii de 6-10 ani, céat si pentru cei de
11-15 ani sunt: automob|lele bauturile alcoolice,
electrocasnicele, produsele pentru intre- tlnerea
gospodariei, servicli financiare, ban-care, aS|gurar|
Aceste categorii de produse si servicii nu au in
copiii publicul lor tinta, iar copiii nu le recunosc ca
specifice varstei lor.

Segmentarea publicului-tinta este vizibila in cazul
produselor alimentare si a produselor pentru copii
(jucarii, jocuri, dulciuri), care sunt recunoscute ca
flind adresate varstei lor inclusiv de céatre copiii de
6-10 ani.

Copiii de 11-15 ani au ales reclamele favorite la
bauturile racoritoare/sucuri in mai mare masura
decét copiii de varsta mai mica.

Exista o categorie de produse care nu se
adreseaza in mod direct copiilor, dar care sunt
preferate de o parte semnificativa a celor de 11-15
ani: cosmetice, produse de igiena si intretinerea
sanatatii, servicli de telefonie mobild. Aceastd
alegere se explicad prin stimularea (reala sau
artificiala) a nevoilor pentru produsele mentionate
inca de la varste mici.

Varsta si sexul apar ca variabile cheie — reiterative
— in distribuirea raspunsurilor privind perceptia,
receptarea si aprecierea spoturilor publicitare.
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Motive ale atractiei/respingerii pentru o anumita
reclama

motive ale atractiei pentru o anumita reclama
(In procente)

14 13.2 5.9 11.7 24.7 3.3

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O atractia pentru produs

O atractie pentru povestire/fir narativ

O atractie pentru personaje si/'sau persoane vedete
O atractie pentru personaje si/sau persoane comune
O atractie pentru atmosfera

O altele

O NS/NR

Motivatiile de mai sus sunt exprimate doar de cei care
au dat cel putin un exemplu de reclama ca fiind
favoritd) adicd de 581 respondenti. Procentele
raspunsurilor au fost calculate din aceasta baza.

000
000
o0
o
motive de respingere a unei anumite reclame
(in procente)
19.7 24.9 12 11 19.9 10.4 13
0% 20% 40% 60% 80% 100%

O respingerea produsului

O respingerea povestirii/firului narativ

O respingerea personajelor si/sau persoanelor vedeta
O respingerea personajelor si/sau persoanelor comune
O respingerea atmosferei

O altele

O NS/NR

Motivatiile de mai sus sunt exprimate doar de cei care
au nominalizat cel putin o reclama ca fiind “cea
care le-a placut cel mai putin”, adica de 346
respondenti. Procentele raspunsurllor Y fost
calculate din aceasta baza.



4.3.3. Perceptia asupra reclamelor: emotii
provocate de vizionarea publicitatii

ce simti cand privesti reclamele de la televizor?

7.40%13.00% 36.90% 21.70% 18.70%2.38%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O placere si bucurie O enervare O plictiseala
O indiferenta O curiozitate B NS/NR
Plictiseala si indiferenta apar ca stari psihice

preponderente in autoperceptia copiilor relativ la
vizionarea reclamelor. Foarte probabil ca efectul de
“saturatie” (urmare a frecventei gi duratei excesive) se
regaseste in ponderea autotperceptiei copiilor.

Baiat Fata
placere si bucurie 7.8% 7.0%
enervare 12.8% 13.2%
plictiseala 38.1% 35.8%
indiferenta 22.1% 21.2%
curiozitate 17.3% 20.2%
NS/NR 2.0% 2.6%
14 15
11 ani 12 ani 13 ani ani ani
placere si
bucurie 10.3% 8.7% 8.3% ‘t/s 20/1
enervare o o 16.7 12.1 22.3
9.8% 8.7% % % %
licti 13
plictiseala 37 4% 43.5% 3?/.7 3?/.8 33.0
indiferenta
narerenta 19.0% | 22.3% 22/'4 23'0 23'4
curiozitate 21.8% 14.7% 107/.3 2(1’/.2 13.1
NS/NR 17% | 22% | 3.6% :1)0 0%
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000
000
4.3.4. Perceptia reclamei ca factor educativ et
(instanta de educare)
in cine ai mai multa incredere atunci cand ti se spune ce e bine sa consumi?
[ T1
.60% 1|910:/c>0 %3_.30%

O in parinti, frati mai mari (familia ta) O In invétatori, profesori (scoald) O in publicitate (reclame) O NS/NR

Familia intruneste cea mai mare incredere declarata de copii atunci cand este vorba
de comportamentul de consum, urméand, la mare distanta, instanta “oficiala” de
educare: scoala. Publicitatea in sine detine un loc neglijabil in ansamblul perceptiilor
despre sursele de informatii si mesaje educative.

Increderea nu variaza cu sexul sau cu varsta.
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4.4. Opinii despre
reclame




Opinii despre reclame: Reclamele ne ajuta sa
alegem produsele de care avem nevoie

Reclama este valorizata masiv pentru
valoarea ei informativa.

Raspunsurile nu variaza in functie de
sexul respondentilor.

in functie de variabila varsta, existd
diferente in raspunsuri dar nu se poate
vorbi despre tendinte clar conturate de
evolutie a acestei valorizari.

Reclamele ne ajuta sa alegem produsele de
care avem nevoie

NS/NR, 5.00%

dezacord, acord, 49.90%
45.10%

B acord O dezacord O NS/NR
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Opinii despre reclame: Reclamele infrumuseteaza
programele de televiziune

Daca reclama este inalt valorizatd de copii
pentru  continutul  informativ  (functie
pragmaticé) valoarea esteticd a reclamei reclamele infrumuseteaza programele de televiziune
intruneste un scor mai curand negativ.

Peste doua treimi dintre copii nu sunt de
acord cu ideea ca reclamele infrumuseteaza acord, 23.60%
programele de televiziune.

in acord cu afirmatia privind valoarea dezacord,
estetica a reclamelor sunt, la baieti: 21,6% - 70.40%
iar la fete 25,5%: putem conchide deci ca se
inregistreaza o tendintda a fetelor de a
aprecia mai mult decat baietii reclamele ca
elemente estetice.

O precizare se impune — avénd o) 11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani
semnificatie mai generala: pentru copii (ca si
pentru multi adulti) exista o disonanta intre

NS/NR, 6.00%

B acord O dezacord O NS/NR

26.4% 22.8% 20.8% | 27.3% 18.1%

programele si genurile televizuale oferite de acord

acest media si oferta de publicitate . Nu 632% | 707% | 7320 | 72.1% | 75.5%
estetica reclamelor in sine este o sursa dezacord

perturbatoare, cat faptul ca reclamele apar

ca elemente si oferte disonante in raport cu NS/NR 10.3% | 65% | 6.0% | 06% | 64%

asteptarile lor fata de continutul si estetica
programelor TV. 102



Opinii despre reclame: In zilele noastre,
publicitatea este indispensabila pentru mersul
economiei si pentru viata oamenilor

Reclama este valorizata majoritar
pentru valoarea si functile ei in
economia moderna (la scara macro-
economica).

Fetele au dat cu 3% mai multe non-
raspunsuri, baietii cu doua procente
mai multe acorduri (mai pragmatici in
raspunsuri).

Aprecierea mai inalta a functionalitatii
economice a reclamelor TV tine mai
putin de mijlocul de comunicare TV si
mai curand de rolul reclamei in sine
(oarecum detasat de suportul si
mijlocul de difuzare).
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o000
o0
o
In zilele noastre, publicitatea este indispensabila
pentru mersul economiei
NS/NR, 19.10%
@acord, 41.00%
dezacord,
39.90%
|l acord O dezacord O NS/NR |
11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani

acord

35.1% 38.0% 39.3% | 52.1% | 41.5%

dezacord

36.2% 41.8% 41.7% | 37.6% | 43.6%

NS/NR

28.7% 20.1% 19.0% | 10.3% | 14.9%
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Opinii despre reclame: Reclamele ne invata cum
sa privim viata si lumea din jurul nostru

In ceea ce priveste rolul publicitatii ca sistem
de comunicare sociald, reclamele ca surse
de modele valorice si norme sociale, este de
am|nt|t afirmatia lui Cathelat, precum ca
..publicitarul apare ca actor, constlent sau
|ncon§t|ent al unei fpedagogu sociale,
instituitor de mode, profesor de moduri de
viata, director de constiinta socioculturala.”

Per total, copiii mai degraba resping aceasta
af|rmat|e (61,70%), negand rolul publicitatii
ca vector de promovare a unor “valori, idei,
moduri de viata si de gandire” (Cathelat)

Variatile mari_de pe itemul varsta pot
insemna o faza de cautari gi de interogatii,
relevand ca cei mici sunt inca in faza in care

nu au raspunsul la aceasta intrebare,
precum si faptul ca reclamele sunt in
masura redusd un  suport  pentru

identificarea /proiectarea copiilor.

intrebarea intre fete si baieti, diferente de
raspuns: fetele mai inclinate sa fie de acord
cu aceasta afirmatie (2 procente diferenta)
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reclamele ne invatd cum sa privim viata si lumea din
jurul nostru
NS/NR, 11.209
S/INR, 11.20% acord, 27.10%
dezacord,
61.70%
B acord O dezacord O NS/NR
11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani

acord

27.6% 26.6% 23.8% | 32.1% | 24.5%

dezacord

56.3% 62.5% 64.3% | 61.2% | 66.0%

NS/NR

16.1% 10.9% 11.9% 6.7% 9.6%
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Opinii despre reclame: Reclamele ii indeamna pe
oameni sa fie in pas cu moda

Per total, aproape doua treimi dintre copii
sunt de acord cu aceasts afirmatie, ceea
ce pare sa indice o asociere percep’uva
consistenta intre publicitate si moda.

in aparenta contradictie cu scorurile de la
intrebarea precedentd, am fi tentati s
vedem o cantonare in  conceptia
traditionalista potr|V|t careia publicitatea e
doar vector a unor “mode” trecatoare (si
prin aceasta blamabila), pe cand un
sistem solid de valori nu este in stare sa il
ofere decét instantele clasice de educare
(scoala si familia). Ori, asa cum aréata
Cathelat, trebuie sa ne obighuim cu
gandul ca publicitatea este un sistem care
“poate promova cu tehnici identice si
argumente finrudite bucuriile abstmentel
sobre si placerile alcoolului si tutunului...
ideea fiind aceea de a vedea in al cui
Serviciu e pusa.

in functie de variabila sex, avem in mai
mare proport|e un acord al fetelor legat de
aceastd afirmatie, find un semn al
interesului mai mare al acestora pentru
fenomenul “modei”.
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reclamele ii indeamna pe oameni sa fie in pas cu moda
NS/NR, 10.10%
dezacord,
25.10%
acord, 64.80%
B acord O dezacord O NS/NR
Baiat Fata
61.9% 67.9%
acord
26.3% 23.8%
dezacord
11.8% 8.3%
NS/NR
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Opinii despre reclame: Reclamele ii fac deseori pe
oameni sa cumpere produse de care nu au cu
adevarat nevoie

Reclama este vazuta ca stimulent
consumerist generator de satisfactii
materiale artificiale.

Existda variati in functie de varsta
respondentilor. Cei foarte mici (11 ani)
tind in proportle de 68,4% sa fie de
acord cu aceasta af|rmat|e in timp ce la
15 ani doar 61,7% mai sunt de acord cu
ea. Intrebarea care se impune este de
ce apar aceste variatii? Am putea vorbi
despre existenta unui spirit critic mai
dezvoltat la copiii mai mici? Este un pic
cam ciudat, contrazicand toata literatura
de specialitate care vorbeste despre o
formare a spiritului critic in timp (de
unde si necesitatea acestora studii). Un
alt raspuns posibil ar fi acela ca la varste
mai mari copilul este deja mai “blindat”
fata de reclame si atunci se detaseaza
de ele, nemaifiind cazul sa considere c&
te 1mping la un comportament
consumerist (fiind deci mai imuni la
influenta acestora). Cele doua posibile
explicatii sunt doar cu titlu de ipoteza,
cercetarea de fatd neexploatand
aceasta problema.

Reclamele ii fac pe oameni sa cumpere produse de
care nu au newoie

NS/NR, 8.40%

dezacord,
24.10%
acord, 67.50%

|l acord @ dezacord O NS/NR |

11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani

68.4% 67.4% 71.4% 66.1% 61.7%
acord

24.7% 22.8% 18.5% 29.7% 25.5%
dezacord

6.9% 9.8% 10.1% 4.2% 12.8%

NS/NR
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Opinii despre reclame: Reclamele sunt adeseori
complicate gi greu de inteles

in functie de variabila sex, variatiile
sunt minore, baietii find cu doua
procente mai mult de acord -cu
afirmatia de mai sus (acest lucru
insemnand ca, mai mult decét fetele,
ei considera reclamele greu de
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NS/NR,
4.80%
dezacord,
37.60%
acord,
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66.1% 56.5% 61.9% 53.9% 42.6%
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28.7% 37.0% 31.0% 46.1% 52.1%

dezacord

5.2% 6.5% 71% 0.0% 5.3%

NS/NR
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Opinii despre reclame: Reclamele sunt prea
zgomotoase

In functie de varsta, variatile sunt
mari, dar nu se poate identifica o
tendm’;a clara de evolutie a opiniilor.

Cu sexul variatile sunt de sub un
procent.

dezacord,
41.70%

NS/NR, 4.60%

d . acord, 53.80%

reclamele sunt prea zgomotoase

|l acord @ dezacord O NS/NR |

11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani
58.6% 45.7% 54.8% 52.1% 61.7%
acord
35.1% 49.5% 38.7% 46.7% 35.1%
dezacord
6.3% 4.9% 6.5% 1.2% 3.2%
NS/NR
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Opinii despre reclame: Reclamele sunt violente

Per total, copii sunt, mai degraba, in dezacord,
58,3%, decat in acord (33,1%). Este de
remarcat si procentul relativ mare de non-
raspunsuri (8,5%).

in functie de variabila varsta, se constatd o
descrestere a procentului celor care sunt de
acord cu afirmatia legatd de violenta
reclamelor. Explicatia acestei evolutii poate fi
legata de efectul de desensibilizare, ca urmare
a expunerii la violenta televizuala a copiilor.

Surprinzator, in conditile in care se vorbeste
despre sensibilitatea mai mare a fetelor la
violenta, apare un acord in proportie egala al
fetelor si al baietilor (33,1%), diferente aparand
doar la dezacord unde, din nou surprinzator,
fetele resping in mai mare proportie (cu 2
procente) afirmatia legatd de violenta
reclamelor (cele doua procente in plus se
regasesc in minus la non-raspunsuri, unde
fetele detin 7,5%, in timp ce baietii 9,5%).
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Opinii despre reclame: -4
] LIy 0000
Reclamele pun prea mare accent pe imagini cu oo0o
P . .a o0
caracter sexual / Reclamele ii pot stimula pe unii la | «
acte de delincventa (furturi) si la violenta
reclamele ii pot stimula pe unii la acte de delicventa reclamele pun prea mare accent pe imagini cu
caracter sexual
NS/NR, 14.10% NS/NR, 16.80% acord, 24.80%
acord, 33.50%
dezacord, dezacord,
52400/0 5830°/O
B acord O dezacord O NS/NR B acord O dezacord O NS/NR
11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani 11 ani 12 ani 13 ani 14 ani 15 ani
27.6% 21.2% 29.8% 23.6% | 20.2% 35.6% 32.1% 32.1% 37.0% | 28.7%
acord acord

deracord 49.4% 58.7% 53.0% | 67.3% | 68.1% dezacord 43.1% 54.9% 52.4% 56.4% | 57.4%
. o o o o 21.3% 13.0% 15.5% 6.7% | 13.8%

NS/NR 23.0% 20.1% 17.3% 9.1% 11.7% NS/NR

Sunt foarte apropiate procentele celor care percep existenta vs. Inexistenta unei asocieri dintre
reclame, delicventa si erotism la nivelul scenarizarii spoturilor si al potentialului impact al 444
reclamelor.



Opinii despre reclame: Reclamele spun niste
povesti frumoase

In cartea L'enfant et la publicité, Jean-Noel Kapferer argumenteaza pentru
apropierea dintre publicitate si vechile basme cu zane, evidentiind trei dimensiuni
de analiza: ritualul instaurat de poveste (redus in cazul publicitatii la repetitie),
simplicitatea situatiilor prezentate si caracterul magic prin care se rezolva situatia.
In aceasta interpretare, atractia copiilor pentru publicitate este o forma a atractiei
pentru povesti. Desi exista alti autori (Elisabeth Baton-Herve) care au aratat
punctele slabe ale analizei lui Kapferer (aritand ca acesta a omis dimensiunea
fundamentala a basmului in conceptia lui Bettelheim, anume necesitatea drumului
incarcat de probe pe care trebuie sa il parcurga eroul de la aparitia problemei la
rezolvarea acesteia; publicitatea scurtcircuiteaza acest drum), totusi este interesant
de vazut in ce masura copii sunt sensibili la “poveste”. Mai sus am vazut ca
“povestea/firul narativ’ era motivul de atractie pentru o anumita reclama la 13,8%
dintre cazuri (la copiii de 11-15 ani si 12,5% la cei cu varste de 6,10 ani).

Cum toate emisiunile Tv, de la informative la fictionale si ludice, contin o
dimensiune narativa, mai mult sau mai putin perceputa, este explicabila
sensibilitatea fata de televiziune ca “un mare povestitor” gi deci recunoasterea in
publicitate a unei scenarizari narative.
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Opinii despre reclame: Reclamele spun niste
povesti frumoase

Per total, 47,4% dintre copii sunt de
acord cu aflrmatla potrivit  careia
“reclamele spun povesti frumoase”, in
timp ce, un procent mai mic, 42 8%
sunt in dezacord cu aceast3 afirmatie

Cu varsta scade atractia pentru
“povestile” spuse de reclame (virtutile
narative ale reclamelor). Acest lucru e
mai vizibil in cresterea ponderii celor
care sunt in dezacord cu afirmatia de
mai sus (de la 39,7% la 11 ani, la
48,9% la 15 ani), procentul celor care
sunt de acord cu afirmatia variind
relativ putin (cu 2%).

De asemenea, intre fete si baieti
diferentele de opinie sunt relativ mici,
cu 2% mai multe fete isi exprima
acordul pentru afirmatie.
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15.5% 8.7% 10.1% 5.5% 8.5%
NS/NR

113




4.5. Consecintele vizionarii reclamelor (efecte)

e Obiective ale proiectului:

4.5.1. Influenta perceputa

4.5.2. Locul reclamei (la nivel declarativ) in achizitionarea unui produs

4.5.3. Influenta comportamentului de achizitionare al copilului

4.5.4. Influentarea comportamentului de cumparare — presiune asupra parintilor
4.5.5. Comportamentul parintilor

4.5.6. Jocuri si concursuri
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4.5.1. Influenta perceputa

In ce mod crezi ca esti influentat de reclame?

imi atrag
atentia, dar nu
ma
influenteaza,
O,
Nu le dau NS/NR, 1.50% 33.20%
importanta,

33.80%

Ma fac sa fiu

Ma fac sa \
incerc sai interesat de
conving si pe Ma fac sa il produs,
altii s& cumpar, 8.80% 20.60%
cumpere,
2.00%

O imi atrag atentia, dar nu ma influenteazs

O Ma fac sa fiu interesat de produs

0 Ma fac sa 1 cumpar

B Ma fac sa incerc sa i conving si pe altii sa | cumpere]
0O Nu le dau importanta

B NS/NR

000
0000
0000
o000
[ X )
[
Baiat Fata
Imi atrag atentia, drilr nu ma 34.8% 31 6%
influenteaza
Ma fac sa fiu interesat de 18.0% 53 39,
produs
Ma fac sa il cumpar 8.8% 8.8%
Ma fgc sa incerc sa i conving 5 8% 1.3%
si pe altii sa il cumpere
Nu le dau importanta 34.8% 32.6%
NS/NR 0.8% 2.3%

Raspunsurile la aceasta scala nominala par
sa indice preponderenta primului nivel de
recunoasgtere a influentei publicitatii (se-
ductiei publicitare): desteptarea si atra-

gerea atentiei.
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4.5.2. Locul reclamei (la nivel declarativ)
in achizitionarea unui produs

Raspuns multiplu (doua posibilitati de
raspuns): 1533 de raspunsuri.

Pe pnmul loc, aproape Ia egalltate se
afla “parerea familiei” si  “parerea
proprie” despre produs.

Reclama pare sa aiba o pondere mica

in decizia de achizitionare a unui
produs (3,7% din totalul raspunsurilor).

Un criteriu important pare sa fie pretul
produsului (25,2%)

9 mentiuni de NS/NR, adica 0,3% din
totalul raspunsurilor pr|m|te

dupa parerea ta, la achizitionarea unui produs, cel mai
mult conteaza...

. Exista mai
Parerea -
multe criterii, 3

prietenilor, 4.4

NS/NR, 0.3
Parerea ta

despre produs,

Parerea 31.6

familiei, 31.8

Reclama, 3.7

Pretul
produsului,
25.2
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4.5.3. Influenta publicitatii asupra
comportamentului de achizitionare a diferite
produse de catre copii

Acest item a fost testat pe diferite produse alese pe mai multe criterii.

Pe de o parte au fost alese acele produse a caror consum este nerecomandat pentru
copii (snacks-uri) sau a caror consum in exces este nerecomandat (sucuri gi bauturi
racoritoare, dulciuri, produse de patiserie). Atentia acordata consumului acestor
produse de catre copii este una dintre marile griji ale societatilor occidentale (si, in
ultimii ani, s-a extins si la noi) in conditile in care ne confruntam cu o crestere
alarmants a proportiei copiilor supraponderali si chiar obezi.

Pe de alta parte au fost alese produse care pot constitui o atractie pentru copii si, la
un moment dat, pentru adolescenti (jucarii, produse cosmetice).

Nu in ultimul rand, s-au inserat printre produsele a caror promovare ar fi putut sa fi
influenteze pe copii in comportamentul de cumparare un tip de produse in universul
lor de elevi, anume rechizitele scolare.

117



4.5.4. Cat de des ti s-a intamplat ca dupa vizionarea
reclamelor la dulciuri sa cumperi acest produs ?

dulciuri

O foarte des
o1)1.30% 0]0-30%|g deseori

O uneori

@ 11.00%

O rareori

3 foarte rar

O niciodata

B Nu e cazul, nu am bani de buzunar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% O NS/NR

Cat de des ti s-a intamplat ca dupa vizionarea
reclamelor la sucuri si racoritoare sa cumperi
aceste produse?

sucuri si bauturi racoritoare

., |Ofoarte des
° @ deseori

O uneori

O rareori

@ foarte rar

O niciodata

B Nu e cazul, nu ambani de buzunar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% O NS/NR 118
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Cét de des ti s-a intamplat ca dupa vizionarea | gse2e
reclamelor la shacks-uri si cumperi acest produs?| 2o°
o
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@ foarte rar

O niciodata

B Nu e cazul, nu am bani de buzunar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% |ENSNR

Cat de des ti s-a intamplat ca dupa vizionarea
reclamelor la inghetata sa cumperi acest produs?

inghetata
O foarte des
W6.60% |m16.90% 21.70% 16.30% | m 14.30% 021.70% L 2:00%84.50% | o teceori
O uneori
O rareori
B foarte rar
O niciodata
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119



000
0000
Cat de des ti s-a intamplat ca dupa vizionarea oo?
reclamelor la jucarii sa cumperi acest produs? | 3°
jucarii
0 1.40o8 330%187.90% | 15809, [m 19.00% ‘ |:|48.80°Jr ‘ m 3/60% o 0.30% :;‘::::es

Cat de des ti s-a intamplat ca dupa vizionarea
reclamelor la produse de patiserie sa cumperi
aceste produse?

produse de patiserie

I;| 3.70% 9.60% @ 15.90% | o 13.50%| @ 17.609

0 36.40% B 2.80% [ 0.50%

@ foarte rar

O niciodata

B Nu e cazul, nu am bani de buzunar
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Cat de des ti s-a intamplat ca dupa vizionarea
reclamelor la cosmetice sa cumperi aceste
produse?

cosmetice
O foarte des
O 3.40%m 7.30% m9.70% 0 10.70% m 14.009 ‘ 0 50.30% ‘ 43.70% 0090% |g deseori
O uneori
O rareori
B foarte rar
O niciodata

B Nu e cazul, nu ambani de buzunar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% [B NS/NR

Cat de des ti s-a intamplat ca dupa vizionarea
reclamelor la rechizite scolare sa cumperi aceste
produse?

rechizite scolare

O foarte des

60% . . 80% [B13.10% 0 36.40% o 0[0.90% .
06.60% f1430% | @15.30 10.80% m 2.50% 5090 g yeseori

@ uneori
O rareori
@ foarte rar

O niciodata

B Nu e cazul, nu am bani de buzunar

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% |3 NS/NR
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Influenta publicitatii asupra comportamentului de | eeee
cumparare manifestat de catre copii oo
influenta reclamelor asupra comportamnetului de cumparare

O foarte des @ deseori @ uneori O rareori @ foarte rar O niciodatd @ Nu e cazul, nu am bani de buzunar O NS/NR

Ca o medie a tuturor datelor prezentate mai sus, decalate pe diferite produse, putem
spune ca per total, exista o influenta puternica (“foarte des” cu “deseori”) in cazul a
21,3%, o influentd medie in cazul a 17,7% si o influenta slaba (“rareori” si “foarte
“rar”) in cazul a 28,6%.

Aproape 30% dintre respondenti declara ca niciodata nu au cumparat ceva in urma
vizionarii reclamelor TV.
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4.5.5. Influentarea comportamentului de 3
cumparare — presiune asupra parintilor S
influenta reclamelor manifestata sub forma presiunilor asupra parintilor
0 17.10% @ 29.80% @ 19.90% ‘ 0 33.10% 2(0.10%| @ De multe ori
3 Uneori
3 Rareori
O Niciodata
B3 NS/NR
10% 20I% 30I% 40I% 50I% 60I% 70% 80% 90% 100%
11 ani | 12ani | 13 ani 14 ani 15 ani
Fata 20.20% 29.80% 29.00% 0.30%
Eﬁ multe | o1 300 | 20.1% | 15.5% | 12.1% | 14.9% ._-
Uneori 26.4% | 34.2% | 25.0% | 33.9% | 28.7%
. Bv. . °O . OO . oO
Rareori | 23.0% | 16.3% | 20.2% | 22.4% | 16.0% alat | 14.00% .m- 37.10%
Niciodata | 28.7% | 29.3% | 39.3% | 31.5% | 40.4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
NS/NR 06% | 0.0% | 0.0% 0.0% 0.0%

O De multe ori @ Uneori @ Rareori O Niciodata B NS/NR

Si la aceste varste, reclama functioneaza ca mediator cu rol de “presiune” dinspre
copii spre parinti, pentru simplu motiv ca fiecare copil care priveste reclame la TV si in
genere televiziunea percepe, inevitabil, macar o oferta atractiva.
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Categorii de produse cerute de catre copii
parintilor in urma vizionarii reclamelor TV

parintii fi-au cumparat respectivul produs?

O 80.80% 16.30%

@ NS/NR

O reviste

051@52 102 m10.8 o13.2 m254 o279 O Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.)

@ Servicii de telefonie mobila
B Produse de igiena si intretinerea sanatati

@ Bauturi racoritoare / sucuri

O Altele

@ Produse alimentare

0O Produse pentru copii (jucarii, jocuri,
dulciuri)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ 3%)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O parintii mi l-au cumparat B périntii nu mi le-au cumparat @ NS/NR
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4.5.6. Reclamele: interesul pentru concursuri.
Ti s-a intamplat sa cumperi produsul doar pentru a participa

la concurs?

Statistica generala: Da 24,3%, nu
72,9%.

Baietii sunt mai tentati ca fetele sa
cumpere produsele doar pentru a
participa la concursuri.

Cu céat cresc in varsta, cu atat e

mai probabil sa apara
comportamentul de cumparare
doar pentru a participa la
concursuri.

Y
0000
0000
000
o0
P
Baiat Fata
Da 28.6% 19.9%
A 68.4% 77.5%
NS/NR 3.0% 2.6%
11 ani 12 ani 13 ani | 14 ani | 15 ani
Da
213% | 250% | 22.6% | 2/3| 266
% %
Nu
76.4% | 71.2% | 74.4% | 03| 713
% %
NS/NR
23% | 38%| 3.0%| 24%]| 2.1%
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Reclamele: interesul pentru concursuri.
Ti s-a intamplat sa participi la concurs i sa
castigi?

ti s-a intdmplat sa participi la unele concursuri la care
a facut reclama la televizor si sa castigi?

0O 12.40% @ 83.40% 0 4.20%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Da @ Nu B NS/NR

Ti s-a intamplat sa urmaresti in mod sistematic acest gen de

reclame?

ti s-a Intamplat sa urmaresti in mod sistematic acest
gen de reclame?

O 16.90% @ 77.50% @ 5.60%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Da @ Nu B NS/NR
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4.6. Profilul copiilor

Obiective ale proiectului:

4.6.1. Consumul de media:
Consumul de televiziune — frecventa
Consumul de televiziune — cand?
Consumul de televiziune — ce?
Consumul de televiziune — cu cine?

Profilul de consumator TV: public captiv vs. public ocazional, influenta
promo-urilor

4.6.2. Consumul alimentar:
FreC\;en’ga consumului anumitor produse (sucuri, dulciuri, snacks-uri,
lapte
Atentie acordata informatiilor de pe ambalaj
Atentie in evitarea produselor hipercalorice
4.6.3. Petrecerea timpului liber

4.6.4. Date contextuale
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4.6.1. Consumul de televiziune — frecventa

frecventa consumului de TV in zilele saptamanii

Mai rar, .
19.40% NS/NR, 0.10%

in fiecare zi,
80.50%
|I:ITnfiecarezil Mai rarI:INS/NR|
11 ani [ 12 ani 13 ani 14 ani | 15 ani
in fiecare
Zi 84;5 81.0% 81.0% | 78.2% | 75.5%
Yo
Mai rar 15;,/5 19.0% | 19.0% | 21.8% | 23.4%
o
NS/NR 0 0 0 1.1%

Peste 80% dintre copii privesc zilnic la televizor, o
medie confirmata si de alte cercetari roméanesti si

straine.

In week-end te uiti la televizor mai mult decat in zilele
de lucru?

Nu ma uit
deloc, 0.60%

NS/NR, 0.90%

Nu, 17.80%

Da, 80.60%

||:| Da @ Nu B Nu mé uit deloc O NS/NR|

in functie de sex, fetele urméresc emisiunile
TV in week-end in proportie de 83,4%, iar

baietii de 78%.

Consumul televizual de

week-end
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Consumul de televiziune — cand?

cand te uiti de obicei la TV?

La pranz,
5.3

Dimineata
145

NS/NR, 8.8

Seara (inaint
de culcare),

42.6 28.8

O Dimineata (dupa ce te trezesti) @ La pranz
O Dupa-amiaza 0O Seara (inainte de culcare)

@ NS/NR

upa-amiaza,

Expunerea  copiilor la Tv se
concentreaza, cum este deja stiut, in
intervalul de prime time (televizare
familiala si in acces prime time).
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Consumul de televiziune — ce?

Filme si seriale
Desene animate

Muzica

Emisiuni de divertisment
Emisiuni sportive
Stiri, actualitati

17.7

R

Documentare
Emisiuni pentru copii

Jocuri si concursuri

Altceva

Nu m-am uitat deloc la tv [] 3.8% |

NR/NS 10.1%

153%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Fictiunea, desenele animate si muzica sunt programele preferate ale copiilor de
aceasta varsta. Stirile si actualitatile ocupa un rang notabil, probabil ca urmare a

expunerii in prime time, adica in cadrul consumului televizual familial. 150



Consumul de televiziune — cu cine?

Cu altcineva,

NS/NR, 0.40%

0.10% Cu prietenii si

ai familiei,
25.50%

colegii, 1.10% Cu alti membri

Singur, Cu parintii,

44.50% 28.40%
O Cu alticineva @ Cu prietenii sicolegii O Cu alti membri ai familiei
0O Cu parintii 0O Singur B NS/NR
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Profilul de consumator TV: public captiv vs. public
ocazional

Exsta o emisiune pe care incerci sa nu o pierzi Exstd o emisiune pe care incerci sa nu o pierzi
niciodata? niciodata?
NS/NR, Fata 52.1 05
0.4

Da,
487 :

Nu, Baiat 45.4 : 03

51 |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Da @ Nu @ NS/NR

@ Da @ Nu ONS/NR

Profilul de consumator TV: influenta promo-urilor

atentie acordata promo-urilor

@ 2.70% @ 20.60% @ 30.80% @ 45.90%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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4.6.2. Consumul alimentar: frecventa consumului
anumitor produse

Cit de des consum avciors [T

Cat de des consumi fructe 31.3% 20.4% 1

Cit de des consumi sucuri (IS T

Cit de des consumitpre SRR 7]

Cat de des consumi snacks-uri [ U337 ] Kamcsi ;|
T T 1

Cat de des c0n§ur91 produse de — TRY?
patiserie
T T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

B Zinic O3 -4 zile pe saptamana O 1 - 2 zile pe saptamana @ Deloc B NS/NR
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Atentie acordata informatiilor de pe ambalaj

cand faci cumparaturi, obisnuiesti sa citesti cu atentie

informatiile de pe ambalaj?

NS/NR, 1.10%

Nu, 57.70%

0O Da ® Nu O NS/NR

Da, 41.10%

cand faci cumparaturi, obisnuiesti sa citesti cu atentie
informatiile de pe ambalaj?

0 45.60% W 53.10% @ 1.30%

Fata

Baiat

O 36.80% m 62.20% @ 1.00%

& Da B Nu B NS/NR 134




Atentie in evitarea produselor hipercalorice

in alegerea produselor alimentare, esti de obicei atent
la evitarea celor care duc la ingrasare?

NS/NR, 1.80%

Da, 28.30%

Nu, 69.90%

0O Da @ Nu O NS/NR

Avertismentele campaniilor

0 33.70%

Forta persuasiva si promotionala a
televiziunii, prin reclame, se manifesta
exagerat de puternic. Copiii apar in
postura de consumatori formati de cultura
mesajelor publicitare.

in alegerea produselor alimentare, esti de obicei atent
la evitarea celor care duc la ingrasare?

@ 64.50%

@ 1.80%

Fata

de consiliere si sensibilizare

la  evitarea  produselor 1
calorigene se doresc a fi

mai reduse decat incitarea - Baat

consumerista a reclamelor.

023.10%

@ 75.20%

O Da @ Nu @ NS/NR
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4.6.3. Comportament de petrecere a timpului liber 1/6

faci sport

In fiecare zi in fiecare zi

De cateva ori pe sdptimana De cateva ori pe saptamana

Cam o datd pe saptamana Cam o datd pe saptamana

“
| |
l l
Mai rar . 9:5 i Mai rar
Niciodata | : : : : 20.8% i i Niciodata -= 17:.7% i i i
NSINR []04% i i i i i i NS/NR [0.3% i i i i i
0.0% 54(;% 10.I0% 154I0% 204I0% 25.I0% 30.I0% 0.0% 100%  200%  30.0%  40.0% = 50.0%  60.0%

In fiecare zi in fiecare zi

De citeva ori pe saptamana De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptiméana Cam o datd pe saptiméana

Mai rar Mai rar

Niciodata . . . |1 s,]l % Niciodata

NS/NR [0 0.6%

| |
| |
| |
| | | | |
! ! ! ! ! NS/NR
| | | | |
T T T T 1

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%
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Comportament de petrecere a timpului liber 2/6

in fiecare zi

De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

0.

in fiecare zi

De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

0.

faci treburi in gospodarie

1 I I I I
I | |
4 I I I I
I I I I
[ 0.9% I I I I
T T T T
0% 5.0% 10.0%  15.0%  20.0%  25.0% 30.0%  35.0%
te joci cu alti copii
I I
1%
I I
324% |
I I I I I
I I I I I
I I I I I
I I I I I
I I I I I
I | | | | |
1 | | I I I I I I
s TET R S S R
I I I I I I
1 I I I I I I I I
I I I I I I I I
:0'6% | | | | | | | |
T T T T T T T 1
0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

in fiecare zi

De céteva ori pe saptamana
Cam o data pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

0.0%

in fiecare zi

De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

0.0%

faci activitati artistice

0.6%

151.2%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

iei lectii particulare

50.0%

60.0%

=
S
»
R

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|
175.5%

|

|

|

1

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

70.0%

80.0%
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Comportament de petrecere a timpului liber 3/6

in fiecare zi

De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

citesti o carte

2 1.3%)

m— T

in fiecare zi
De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptamana

Mai rar

citesti un ziar

Niciodata

0.0% 5.0% 10.0% 15.0%

in fiecare zi

De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

Mai rar ‘
7 | T | | | | |
| 64.29% Niciodatd . . . ]20.1% | ! ! !
1 | | | | | | | b | | | | | | | |
| | | | | | |

H15% | | | | | | | NS/NR [0.0% | ! ! ! ! ! ! !
T T T T T T 1 T T T T T T T 1

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%  70.0% 0.0% 5.0% 10.0% 150% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

20.0%

25.0%

| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | | NS/NR [[0.6%
T T T 1

30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 0.0%

citesti benzi desenate

ol
o

|

|

1
%

|
5.7%

|

In fiecare zi
De cateva ori pe saptamana

Cam o datd pe saptamana

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

citesti o revista

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
] 4b.2%
|
|
|
T

50.0%

60.0%

40.0%
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Comportament de petrecere a timpului liber 4/6

in fiecare zi

De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

0.0%

in fiecare zi

De citeva ori pe saptamana
Cam o data pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

0.0%

asculti radioul

vezi o caseta video / DVD

|
D13%
Il

5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

In fiecare zi
De cateva ori pe saptamana

Cam o datd pe saptamana

Mai rar
1 |
Niciodata ] 18.9%
1 | | | |
| | | |
NS/NR [[0.9% ! ! !
T T T T
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

in fiecare zi

De cateva ori pe saptamana
Cam o datd pe saptamana
Mai rar

Niciodata

NS/NR

0.0%

asculti muzica

ma uit la televizor

45.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0% 60.0% 70.0%

80.0%

90.0%
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Comportament de petrecere a timpului liber 5/6

asculti casete / CD-uri cu povesti

In fiecare zi
De cateva ori pe saptamana

Cam o data pe saptamana

In fiecare zi

De cateva ori pe saptamana

Cam o data pe saptamana

folosesti calculatorul in alt scop decét jocul

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
173.6%

Mai rar Mai rar ‘
] | 1 | |
Niciodata : Niciodatd ]41.9%

T 1 1 1 1 1 1 1 1 L T
NS/NR [J13% 1 | | | | | | | NS/NR : 1.3% | | | | | | | |
f f f f f f f i T T T f f f f f i

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

mergi la Internet - Cafe joci jocuri video la calculator / play-station

| | | | | | | | | | | |
in fiecare zi : : : : : : : : in fiecare zi ‘24.5% : : :
| | | | | | | | | | | |
De céteva ori pe sdptdmana : : : : : : : : De céteva ori pe sdptdmana : : : :
| | | | | | | | I I | | | |
Cam o datd pe sdptimana : : : : : : : : Cam o datd pe sdptimana : : : : : :
| | | | | | | | I I | | | |
Mai rar ! ! ! ! ! ! ! ! Mai rar 1?.8 % ! ‘ ‘ ‘ ‘
| | | | | | | | I | | | |
1 | | | | | | | | | 1 I | | | | |

Niciodata . . . . . . . ] 82.9% Niciodata 137.9%
1 | | | | | | | | | 1 I I I | | | | |
| | | | | | | |
NS/NR []0.8% | ! ! ! ! ! ! ! ! NS/NR [[11% | | | | | | | |
T T T T T T T T 1 T T T T T T T 1

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 00% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%
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Comportament de petrecere a timpului liber 6/6

mergi la teatrul de copii

faci teme pentru scoala

. in fiecare zi |0.0%
In fiecare zi

De cateva ori pe saptamana

Cam o datd pe saptaméand [ 1.1%

I I I

I I I

I I I

I I I

De céteva ori pe sdptdmana [ 0.5% : : :

I I I

I I I

Cam o datd pe saptamana : : :

Mai rar
Mai rar ‘
Niciodata | ‘ ‘ ; ; ‘ ‘
NS/NR [J08% | ! ! ! ! !

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1 |
Niciodata : : : : | 6*( 4%
|
|
|
T

NS/NR |0.3%
T

T T T T T 1
' ' ' ' ' ' ' ' 0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

mergi la cinema mergi la concerte

| |
in fiecare zi |0.0% ' ! P . | | |
: : In fiecare zi |0.1% : : :
De citeva ori pe saptaimana []0.8% ' ‘ . | | |
: : De cateva ori pe saptamana [| 0.6 % : : :

Cam o datd pe saptiméana [§] 1.7% : : : : :

| | | | |

| | |

|
|
|
|
|
|
|
|
: Cam o data pe sdptdmana [ 1.5%
|
|
|
|
|
|
|
|

Mai rar .
] Mai rar
Niciodati 172.0% oo
J | | | | | | | Niciodata ; : : : : : 161.0%
NS/NR [05% | ! ! ! ! ! ! 1 ! ! ! ! ! !
NS/NR []1.1% ! ! ! ! ! !

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% ' ' ' ' ' '
00% 100% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Cultura televizuala, inclusiv cea publicitara, isi pune amprenta asupra formelor de /oisir ale
copiilor crescuti in era “videosferei”. Aceasta amprenta are la randu-i repercursiuni fata de

alte forme de loisir, dupa cum urmeaza:
» Scaderea lecturilor (carte, reviste). 141
» Scaderea frecventarii muzeelor, teatrelor, cinema, concerte.



4.6.4. Date contextuale

Dotarea locuintei cu receptoare TV Dotarea locuintei cu calculator
o mule Niciunul,
televizoare, 0.50%
44.70%
Nu
40%
Da
60%
Un televizor
care merge
bine, la care
te poti uita,
54.80%
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4.7. Concluzii privind impactul publicitatii asupra
copliilor

Constientizarea expunerii la publicitate ca gen televizual distinct de alte
emisiuni, progreseaza evident cu varsta.

Totusi, copiii nu par a se autopercepe ca tinte preferate (directe sau
indirecte) ale comunicarii publicitare.

Orientarea lor spre o exprimare distantata fata de reclamele difuzate
de televiziuni exprima — In opinia noastra — nu atat o constientizare a
faptului ca publicitatea este o parte inseparabila a culturii televizuale pe
care o primesc zilnic, cat o nevoie de a evita serialitatea repetitiva,
tracasanta gi obositoare a spoturilor publicitare.

Copiii sunt obositi de repetitie: ei exprima anumite dezacorduri, nu fata
de ideea ca pubhutatea i vizeaza In mod special, in calitate de
consumatori, ci pentru o trasatura intrinseca a publicitatii — repetitia
obositoare — mai accentuat discordanta in raport cu psihologia sensibila
a acestei varste.

Copiii sunt atragi de televiziune dar deranjati de injonctiunile publicitare.
Ei par a percepe publicitatea nu dupa functiile ei consumeriste ci ca o
perturbare a programelor obisnuite.
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Capitolul 5.
Impactul publicitati
asupra parintilor




5.1. Comportamentul de consum de publicitate al
parintilor
- zappingul si publicitatea

e In comportamentul de consum de
publicitate al parintilor remarcam o
puternica inclinatie spre zapping si
evitarea, totala sau partiala, a
publicitatii televizuale (42% schimba
canalul imediat, in timp ce 34% raman
un timp pe canalul cu publicitatea ca
apoi sa schimbe canalul).

e Pe urmatorul loc sunt parintii care
manifesta o mobilitate fizica pe timpul
“ecranelor” si “insertiilor” publicitare
(acestea din urma reprezinta intervale
pentru rezolvarea unor diverse treburi,
fiind vazute mai degraba ca “pauze
televizuale”.

e Sub 10% sunt parintii care urmaresc
integral calupul de publicitate.

e Desigur, publicitatea nu poate Afi
considerata nici in lumina acestor date
ca 0 cauza unica a comportamentului
de zapping.

cum procedati de obicei in timpul reclamelor?

Urmaresc tot NS/NR, 0.80%
calupul de

reclame, 9.70%

Plec din fata
televizorului,
12.50%

altceva, 0.10%

Schimb canalul
imediat,
42.40%

Ma uit la o
parte, apoi
schimb canalul,
34.00%

O Schimb canalul imediat @ Ma uit la o parte, apoi schimb canalul
0O Plec din fata televizorului

O NS/NR

O Urmaresc tot calupul de reclame

M aliceva
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Comportamentul de consum de publicitate al
parintilor
- corelatia cu nivelul de educatie

cum procedati de obicei in timpul reclamelor?

Feminin

0 40.70%

m34.20% | O 13.40%10.20% 1.10d

0 8.00%

Masculin

m 0.60%

0 48.70%

‘ = 33.30% 0|9.00%8 0.909

)

Scoa- Sco
Mai 1a a-la
putin (gimn 10 profe- Liceu postl | Invatama
de?7 aziu) | clase | siona- iceal nt
clase la a superior
Urmaresc tot 242 | 124 | 10.3 10.1 6.6
calupul de : : > | 6.2% : : 6.9%
reclame O/O O/O O/O O/O O/O
Ma uit la o
parte, apoi 22.7 | 32.3 | 385 35.3 346 | 36. 29 59
schimb % % % % % | 3% ~e
canalul
Schimb
canalul 30.3 | 40.8 | 404 44.9 43.1 41. 45 1%
Imedlat o/O o/O o/O o/O o/O 80/0
Plec din fata 19.7 | 124 12.3 11.1 13
televizorului . . o . . - °
o o 9.4% o o | oo 17.3%
altceva 3.0% | 2.0% | 14% | 13% | 1.0% | 22| 12%

O Schimb canalul imediat
O Plec din fata televizorului

@ NS/NR

@ Ma uit la o parte, apoi schimb canalul
O Urmaresc tot calupul de reclame

B altceva
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Analiza comportamentului de consum de
publicitate al parintilor

In functie de variabila sex remarcam ca barbatii sunt mai mari zappeuri decat femeile,
intrecandu-le pe acestea si in ceea ce priveste zapping-ul partial si in ceea ce
priveste zapping-ul total. In schimb femeile sunt mai mobile, parasind televizorul pe
parcursul pauzelor in mai mare proportie decat barbatii.

in functie de nivelul de scolaritate, se remarca faptul ca un sfert din cei fara scoala
(sub 7 clase) urmaresc in totalitate reclamele, in timp ce doar 6% din cei cu facultate
au acelasi tip de comportament.

Aceste comportamente se “transmit” si copiilor, cei foarte mici fiind inca sub
“fascinatia” reclamelor, in timp ce cei de 11-15 ani manifestd deja comportament
asemanator cu cel al adultllor
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Comportamentul de consum de publicitate al
parintilor in prezenta copiilor

In prezenta copilului, comportamentul de
vizionare al reclamelor se modifica usor la
parinti. Astfel, procentul celor care schimba
canalul creste usor (ajunge la 46%), dintre cei
care continud sa urmareasca reclamele
(29%), mai mult de jumatate declarand ca
discuta cu copilul despre reclame in timp ce
restul (13% din totalul parintilor) doar privesc
impreuna cu copilul, necomentand.

13,7% “abandoneaza” copilul publicitatii, ei
facand altceva, 10% declarand ca nu este
cazul unei vizionari TV impreuna cu copilul
(acesta din urma dispunand de propriul
televizor).

Si de aceasta data comportamentul este unul
variabil cu sexul respondentilor, femeile fiind
mai finclinate spre vizionarea impreuna cu
copilul (si in varianta simpla si in varianta
existentei comentariilor  pe marginea
reclamelor).

De asemenea, cu aproape 10% mai mulli
parinti cu facultate, comparativ cu cei de nivel
scazut de scolaritate, discuta cu copii pe
marginea reclamei.

ce faceti in timpul pauzelor publicitare atunci cand va
uitati la televizor impreuna cu copilul?

Ma uit la
Fg(I: Ialtgeva, Nu e cazul, NS/NR, . reciame Comentez
O,
gopl u prlveste 10.00% 1.00% n‘rpreuna cu reclamele
in continuare, copilul, 13.10% .
impreuna cu

O,
13.70% copilul, 15.90%

Schimb canalul,
46.30%

O Ma uit la reclame impreuna cu copilul

3 Comentez reclamele impreuna cu copilul
0O Schimb canalul

O Fac altceva, copilul priveste in continuare
B Nu e cazul

B NS/NR
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Comportamentul de consum de publicitate al

parintilor in prezenta copiilor

- corelat cu nivelul de scolaritate

Mai 7-8

putin | clase Scoald Scoala | Invatdm

de7 (gimn 10 profesi postlic ant

clase aziu) clase onala Liceu eala superior ‘ ‘

mi
Ma uit la
reclame 21.2 | 16.9 13.6 12.3 10.9 12.1 1279 [Feminin
impreuna cu % % % % % % e
copilul g 16.70% |044.70% | ©14.90% @ 9.307
Comentez
reclamele 10.6 11.4 13.6 154 18.4 14.3 20,29
'cncjgﬁﬁfna - ” 7 % % % % | 0 11.50%8 12.80% | o 52.60% D 9-30%|12.8098 1-P0%
. Masculin
f:r?;ﬂ? 39.4 | 413 | 423| 500 | 49.4 | 484 | ..o
% % % % % % =
Fac altceva, . |
copilul 19.7 19.9 18.8 o 12.1 11.0 o 0% 20% 40% 60% 80% 100%
oriveste in % | % % | 6% % o | 11.0%
continuare O Ma uit la reclame impreuna cu copilul
@ Comentez reclamele impreuna cu copilul
Nu e cazul 9.1% | 9.0% 1 0(-)3 1 2(-)0 8.3% 1 2(')1 11.6% O Schimb canalul
%o %o %o O Fac altceva, copilul priveste in continuare
NS/NR B Nu e cazul
S/ 0% 1.5% 1.4% 0.7% 0.8% 2.2% 0.6% B NS/NR
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5.2. Consumul de publicitate al copiilor in opinia
parintilor

Un obiectiv al cercetarii era evaluarea opiniei parintilor privind consumul
de publicitate al copiilor. Acest obiectiv a fost operationalizat pe trei
dimensiuni:

5.2.1. Cea a opiniei asupra cantitatii de reclama consumata de catre copil
(pentru a vedea daca exista o suprapunere intre declaratiile parintilor si
cele ale copiilor.

5.2.2. Cea privitoare la opinia privind efectele publicitatii asupra copiilor (s-a
testat opinia parintilor asupra existentei unui efect al publicitatii asupra
copiilor, dar si acordul / dezacordul fata de diferite afirmatii care se
regasesc in literatura de specialitate, precum si in discursul comun).

5.2.3. De asemenea, s-a evaluat care este in opinia parintilor relatia copiilor cu
publicitatea (relatie de atractie/respingere Si de
cunoastere/necunoastere) mai exact de la ce varsta se contureaza aceste
relatii, potrivit perceptiei parintilor.
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5.2.1. Opinia parintilor: Cantitatea de reclama
consumata de catre copii

Parintii care apreciaza ca, copilul nu
urmareste deloc reclamele sunt relativ
putini (13%), in timp ce procentul
copulor care declara ca evita reclamele
fie prin zappmg fie prin parasirea
televizorului ,oerloada pauzelor
publicitare este mu mai mare (45% la
copiii de 6-10 ani si 60% la cei cu
varste de 11-15 ani).

Parintii care declara ca sunt urmarite
de catre copii majoritatea spoturilor
reprezinta un procent de 12,5%, cam
tot atatia dlntre copm mari declarand
céa privesc “cu interes” reclamele.

Aprecierea parintilor despre cantitatea de publicitate
consumata de catre copil

Urmareste

majoritatea

spoturilor,
12.50%

NS/NR,

Nu urmareste
1.60%

deloc, 13.30%

Urmareste o Urmareste o
parte a mica pare a
spoturilor, spoturilor,
28.90% 43.70%
O NS/NR B Nu urmareste deloc

O Urmareste o mica pare a spoturilor O Urmareste o parte a spoturilor

O Urmareste majoritatea spoturilor
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5.2.2. Opinia parintilor: Efectele publicitatii asupra

copiilor

Publicitatea 1i informeaza asupra
. 13.9 % 4%
noilor produse
Publicitatea promoveazi consumul 22.5% %

Publicitatea _le' incurajeaza 48.8% 149
agresivitatea

Publicitatea diminueaza

importanta educatiei primite de la 51.5% .4 Yo
parinti si invatatori/profesori
Publicitatea le altereaza gusturile 45.9% .5 Yo
Publicitatea le II.IOdlﬁca scara B oo
valorilor

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Da O Nu E Nu-mi dau seama O NS/NR

Principalul efect al publicitatii asupra copiilor — in optica parintilor — este unul de
natura informationala (o “ucenicie” a cunoasterii noilor _pvrq_duse, dar regasim,
totodata. Si recunoasterea consecintei principale a publicitatii, anume stimularea

consumului. 152
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Opinia parintilor: Efectele
copliilor

in ce priveste evaluarea impactului
publicitatii in perspectiva atitudinal-
valorica:

o Aproape jumatate dintre parinti
considera ca publicitatea nu are
niciun impact asupra copiilor lor.

e Pe locul doi se situeaza parintii
care conced ca exista un impact al
publicitatii asupra copiilor si anume
unul defavorabil (29,1%).

e Cei care considera acest impact ca
fiind reprezinta o proportie de
22%.

Publicitatea nu este, deci, perceputa

de catre parinti, in majorltatea lor, ca

un factor de socializare negativa a

copiilor.

publicitat

il asupra

impactul publicitatii asupra copiilor in opinia parintilor

NS/NR,
4.10%

Favorabil,
22.00%

Defavorabil,
29.10%

Nu are niciun
impact,
44.80%

@ NS/NR O Nu are niciun impact O Defavorabil B Favorabil
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Opinia parintilor: Efectele publicitat

copliilor

Parintii se arata foarte optimisti relativ
la nivelul de constientizare al copiilor
in  privinta intelegerii  specificului
comunicational al publicitatii si al
influentei acesteia asupra copiilor.

Odata cu nivelul de scolarizare al
parintilor, creste insa neincrederea in
aceasta capacitate a copiilor de a
congtientiza natura reala si scopul
reclamelor (ponderea celor care
raspund ca influenta este “mai curand
inconstientd” este cu 6% mai mare la
parintii cu facultate fata de parintii cu
scolarizare redusa). Acestia din urma
dau o mult mai mare pondere a non-
raspunsurilor.

il asupra

Influenta publicitatii asupra copiilor are loc la
modul constient sau inconstient?

NS/NR, 2.90%

imi este greu
s& ma pronunt,
24.00%

Mai curéand
intelegand
scopul
acestora,
47.00% Mai curand
inconstient,
26.10%
@ NS/NR

@ imi este greu s& ma pronunt

B Mai curand inconstient

0O Mai curéand intelegand scopul acestora 154




Opinia parintilor: Efectele publicitatii asupra

copliilor

O alta operationalizare a conceptului de influenta a publicitatii aspra copiilor a privit
urmétoarele atribute ale impactului publicitar: mfluenta asupra modului de a gandi si a
modului de viata (influenta socio-culturala a publicitatii), influenta asupra regimului
alimentar, obignuintelor de consum si a gusturilor (influente directe la nivelul
consumulw) influenta asupra felului de a vorbi si influente asupra optiunilor scolare si
profesionale.

La toti acesti itemi s-a constat ca parintii cu nivel de scolarizare superior tind sa fie
mai critici cu privire la influenta pubI|C|tat|| asupra diferitelor aspecte ale vietii copiilor
lor, de obicei dand un procent mai mic al raspunsurilor “deloc” si ponderi mai mari ale
raspunsurllor In mare, mica si oarecare masura.

in functie de sexul parintilor, s-a constat ca mamele apremaza intr-o_proportie mai
mare decat tatii ca mfluenta este doar in mica masura”, |n timp ce tatii sunt inclinati
sa considere influenta ca “mare” sau “in oarecare masura”.
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= = w = = - = Eg W gEmE . . ' .
Opinia parintilor: Efectele publicitatii asupra eeco
.. ] ] N u u . . .
copiilor - influenta asupra modului de a gandi sia | ee
o
] n A4
modului de viata
influenta reclamelor asupra modului de a gandi al influenta reclamelor asupra modului de viata al copiilor
copiilor in opinia parintilor in opinia parintilor
In mare In mare
masura, masura,
Deloc, 16.60% NS/NR, 2.30% 15.00% NS/NR, 2.60% 10.80%
Deloc, 23.30%
In mica masura, i @
32.50% In oarece . In oarece
masura, In mica masura, masura,
33.70% 35.20% 28.00%
||:| In mare masura @ In oarece masura O In mica masura O Deloc B NS/NR | ||:| In mare masura @ In oarece masura B In mica masura O Deloc @ NS/NR |

e Parintii sunt mai dispusi sa accepte si sa recunoasca influenta reclamelor asupra modului de a gandi
(|anuen’£a asupra sistemului de valori, spre exemplu) al copiilor, si mai putin dispusi sa recunoasca o
influenta asupra modului real de V|ata Par sa fie astfel victimele unui decalaj in care recunosc un
sistem de a gandi influentat de reclame, publicitate si un alt sistem, cel in care traiesc, care este mai
putin influentabil. Viata televizuala, mai ales cea din publicitatea felevizuald devine astfel un fel de
“realitate paraleld” cu cea reald. In aceasta dualitate apreciativa regasim neintelegerea “efectului de
realitate” al televiziunii: confuzia dintre realitate si imagine, precum si a imaginii cu realitatea, efect
mai puternic la varsta copilariei. 156
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Opinia parintilor: Efectele publicitatii asupra csce
copiilor - influenta asupra obisnuintelor de E:.
consum si a gusturilor
influenta publicitatii asupra obisnuintelor de consum influenta publicitatii asupra gusturilor copiilor
ale copiilor
NS/NR, NS/NR, 2.50% rlrr:arsnjrr:
Deloc, 15.20% 1.60% In mare Delog, 22.00% 13.40%
20.30%
n mica masura, In oarece
e o h carece 1 rica masura rasura

masura, 32.40%
36.90%

O In mare masura @ In oarece masura @ In mica masura O Deloc B NS/NR| |0 In mare masura B In oarece masura B In mica masura O Deloc B NS/NR

e Unadintre influentele puternice ale publicitatii asupra copiilor este, in opinia parintilor,
cea asupra obisnuintelor de consum alimentar (la acest |tem se regaseste ceI mal
mare procent al celor care au raspuns ca influenta este “in mare masura” si
oarecare masura”: 20,3% si 36,9%).

e Totusi, influenta asupra gusturilor ca atare nu este la fel de mult perceputa, doar 43%
dintre parinti declarand ca exista o astfel de influentd (mai mare sau ponderata)
adpr?ape 55% declarand ca influenta asupra gusturilor apare “in micd masura” saj
“deloc




000
= = w = = - = = W gum . . . .
Opinia parintilor: Efectele publicitatii asupra eeco
.. ] ] ] ] . ] . . .
copiilor - influenta asupra limbajului copiilor sia | ee
] ] ] ] .
optiunilor scolare si profesionale ale acestora
influenta publicitatii asupra limbajului copiilor influenta publicitét.ii asupra Optiu.I:lHOI‘ gcolare si
profesionale ale copiilor
NS/NR, In mare |
Deloc, 2.00% masura, NS/NR, e e
26.20% 16.90% 4.60% masura, 7.30%
In oarece
In oarece masura,
masura, Deloc, 40.80% 19.50%
In mica masura, 26.80%
28.20% In mica masura,
27.70%
O In mare masura @ In oarece masura @ In mica masura O Deloc B NS/NR O In mare masura B In oarece masura @ In mica masura O Deloc @ NS/NR

e Cea mai mica influentd perceputd a publicitatii pare sa fie cea asupra optiunilor
scolare si profesionale ale copiilor. Sub acest aspect, 40% dintre parinti declara ca
publicitatea nu are nicio influenta, doar 27% acceptand ca exista o influenta (mare
sau moderata).

e In schimb, una dintre problemele perpetue care apare in majoritatea studiilor despre
influenta televizorului asupra copiilor, anume cea referitoare la influenta tv asupra
limbajului acestora s-a dovedit si in cercetarea aceasta ca fiind de actualitate,
influenta “puternica” asupra limbajului fiind denuntata de 17% dintre respondenti (ca
influentd “puternica” este pe locul doi, dupa influenta asupra obisnuintelor de
consum). 158
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] - . ] ] N ] . . .
5.2.3. Relatia copiilor cu publicitatea — varsta si 43
relatia de atractie/respingere o
de la ce varsta copiii sunt atrasgi de reclame?
Nu-mi dau sexul parintilor Masculin Feminin
7 ani seama,  NS/NR, 3-4 ani 48.1% 62.7%
o 5.50% "~ 2.80% ;
4.80% Sani 23.7% 19.8%
6 ani, -
6.60% 3.4 ani 6 ani 6.7% 6.6%
59.70% 7 ani 0 o
5 ani, 20.60% " 77% 4.0%
'S\‘:g;dau 9.0% 4.6%
- ) , : : : NS/NR 4.8% 2.3%
3-4 ani @5 ani @ 6 ani O 7 ani @ Nu-mi dau seama B NS/NR

e Marea majoritate a parintilor (aproape 80%) considera ca varsta de la care sunt atragi copiii de
reclame este mica (5 ani, 20%) si foarte mica (3-4 ani, 60%). Un procent destul de mare dintre
parinti (5,5%) nu pot aprecia aceasta varsta (in general, acestia sunt mai degraba parintii cu copii
din grupa a doua de varsta — 11-15 ani, sau cei cu un nivel de scolaritate scazut si tatii).

e Mamele, parintii cu un nivel ridicat de scolaritate si parintii de copii din prima grupa de varsta sunt
mai inclinati sa considere ca varsta de la care sunt atrasi copii de publicitate este foarte mica
%toate aceste grupe de parinti reprezinta cel mai mare procent in a declara véarsta de 3-4 ani ca
iind cea de la care copilul este atras de publicitate).

e Este o recunoastere implicita a rolului publicitatii in socializarea “primara” a copiilor.
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Relatia copiilor cu publicitatea - relatie de ooo
recunoastere/neconstientizare o
varsta de la care copiii disting publicitatea de restul
emisiunilor
NS/NR Masculin Feminin
Nu-mi dau . ’ 3-4 ani, 3.4 ani . .
seama, 7.70% 4.60%  ~417.80% | 12.2% 19:2%
S ani 21.2% 22.4%
7.ani, 5 ani 6 ani
26.40% ani, 21.2% 21.4%
22.20% :
6 ani, 7 ani 27.6% 26.1%
21.40% Nu-mi dau 9.9% 7 1%
seama ' '
O 3-4 ani @ 5 ani @ 6 ani O 7 ani @ Nu-mi dau seama B NS/NR NS/NR 8.0% 3.7%

Aceasta este o fproblema cheie in cercetarile si dezbaterile referitoare la relationarea copiilor cu
publicitatea. In fond este vorba despre identificarea pragului de varsta in care copiii inteleg ca
sunt expusi unei comunicari persuasive intentionate si deci incep sa beneficieze de o anumita
“autoprotectie” in receptarea mesajelor publicitate.

Cei mai multi parinti sunt inclinati sa creada ca 7 ani este varsta la care copiii stiu sa discearna
publicitatea de restul emisiunilor TV (acest lucru presupunand cé fi cunosc finalitatea specifica, in
ciuda formatelor care pot fi asemanatoare cu cele ale altor emisiuni).

Diferenta ponderilor fin raspunsuri este totusi mica: in jur de 20% se situeaza ponderea
raspunsurilor si “la 6 ani”, “la 5 ani” si la “3-4 ani”.

Remarcam un decalaj intre varsta de la care copii sunt atrasi de publicitate si cea de la care au
competenta necesara distingerii intre publicitate si alte tipuri de emisiuni.

Mamele sunt mai numeroase in a declara ca aceasta competenta copii o poseda de la varste
fragede, in timp ce in randul tatilor avem un procent mai mare de non-raspunsuri.
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Relatia copiilor cu publicitatea - relatie de 9o
recunoastere/neconstientizare o
Deloc, mai putin de 7 7-8 clase Scoala Scoala Invatamant
clase (gimnaziu) 10 clase profesionala Liceu postliceala superior
3-4 ani 6.1% 13.4% 12.7% 17.5% 20.6% 20.9% 24.3%
5 ani 19.7% 18.4% 23.0% 20.5% 23.7% 26.4% 22.5%
6 ani 16.7% 19.9% 23.0% 21.9% 21.3% 17.6% 24.3%
7 ani 31.3% 34.3% 26.7% 23.3% 22.0% 20.2%

30.3%

Nu-mi dau seama

16.7%

9.5%

6.1%

8.2%

6.5%

6.6%

7.5%

NS/NR

10.6%

7.5%

0.9%

5.1%

4.7%

6.6%

1.2%

Este interesant cum apar variatiile in raspunsul la aceasta intrebare in functie de nivelul de
scolaritate al parintilor. Se poate observa cd, cu cat acest nivel este mai ridicat, cu atat copilul
este mai mult creditat in ceea ce priveste varsta de la care face deosebirea intre reclame si
celelalte genuri de emisiuni.

intrebarea care se pune este daca avem de-a face cu o eroare de perceptie a parintilor (si de ce
apare ea? Ji cum de variaza linear cu nivelul de scolaritate?) sau avem de-a face cu varste
diferite de constientizare a acestei diferente la copii, in functie de nivelul de gcolaritate al parintilor
g:eea ce presupune ca anumiti parlnt| ii invata pe copu sad perceapa aceasta diferenta).

ercetarea nu ne permite s dam, in aceasta faza, un raspuns ferm la aceasta problema, dar o
relevam ca fiind o intrebare valida.
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5.3. Rolul educativ al parintilor in deprinderea de
catre copil a unor competente legate de
publicitate: discutii pe marginea reclamelor

S-a urmarit evaluarea masurii in care parintii, pornind de la mesajele publicitare, au
discutii cu copiii despre continutul reclamelor, analizate sub aspectul valorii de
“adevar” (reclama mincinoasa), a coerentei acestora cu valorilor traditionale, a lipsei
de valoare “estetica” (intrebarea era legata de promovarea “prostului gust”) sau
analizat sub aspectul promovarii unui consum nesanatos.

Per total, comportamentele educative al parintelui analizat pe aceste dimensiuni se
distribuie dupa cum urmeaza:

Reclama care promoveaza consumul nesanatos/daunator 26.8 % | 13.3%

Reclamad care promoveaza prostul gust 222% | 18.6%

Reclama mincinoasa 247% | 17.6%

Reclama cu mesaj conform cu valorile sociale traditionale -ﬂ 190% | 18.0%

Reclama care transmite aFitudini. §i credinte neconforme cu - Too% | 175%
valorile traditionale

T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Deseori O Uneori O Rareori @ Niciodata O NS/NR 162



Discutii pe marginea reclamelor: despre mesajele
conforme / neconforme cu valorile socio-culturale
ale publicului romanesc

discutii pornind de la mesaje publicitare conforme/neconforme cu valorile traditionale

Reclama cu mesaj conform cu valorile " " " " "
sociale traditionale m 11.00% I @ 19.00% 0 18.00% @ 46.10% B 5.90%

Reclama care transmite atitudini si

credinte neconforme cu valorile @ 9.50% I @ 16.90% 0 17.80% @ 49.80% B 5.90%

traditionale

T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Deseori @ Uneori O Rareori @ Niciodata B NS/NR

Prob[ema tratatd in aceasta chestionare este aceea a constientizarii sau nu a ideii ca publicitatea este
“purtatoare” de valori si mai ales a intelegerii — sau nu — a rolului publicitatii ca vector al mondializarii si
globalizarii culturale.

Parintii au relativ de putine ori initiativa de a analiza continutul reclamelor sub aspectul coerentei acestuia
cu valori ale societatii si culturii noastre, aproape jumétate dintre ei neatragand niciodata atentla copilului
asupra acest aspect.

Doar in jur de 10% dintre ei declara ca deseori atrag coFqur atentia asupra acestor lucruri, in timp de 17-
18% doar rareori atrag atentia copilului la continutul publicitatii evaluat sub acest aspect.

Desi ne-am fi asteptat ca in cazul in care mesajul pubI|C|tat|| este neconform cu valorile traditionale
procentul celor care atrag atentia asupra acestui fapt sa fie mai mare, pe principiul valorii exemplului
negativ si corijarii eventualei influente negative, totusi cele dou& aspecte sunt relativ la fel discutate de
parinti.

Din nou apar mari variatii in raspunsuri in functie de scoala absolvita de parinte. Astfel, cei care au absolvit
mai putin de 7 clase declara in proportie de 6% ca vorbesc deseori despre aceste lucruri si in proporties de
56% ca nu vorbesc niciodatéa, in timp ce dintre parintii cu facultate, 14,5% vorbesc deseori, 28,9% vorbesc
uneori (fata de 9,1% dintre cei cu sub 7 clase) si doar 38% declara ca nu vorbesc niciodata.



Discutii

mesaje ale seductiei “mincinoase”

Dezvoltarea unui
copiilor  prin
asupra mesajelor mincinoase are

spirit  critic  al
atragerea atentiei

loc doar in cazul a 40% (deseori
15,9% si uneori 24,7%).

Aproape 55% dintre parinti nu atra
copiilor (deloc sau doar rareori
atentia asupra promovarii de catre
unele reclame a unor mesaje
mincinoase. Am vazut de altfel In
partea privitoare la copii ca 35,4%
dintre copiii mici si 20,3% dintre cei
de 11-15 ani mai degraba cred in
ceea ce se spune in reclame.

Nu exista diferente vizibile ale
acestui t?o de comportament la
parinti in functie de sexul acestora
sau de grupa de varstd din care
face parte copilul, ci doar in functie
de nivelul de scolaritate, din nou un
nivel ridicat de scolaritate este
asociat cu un comportament mai
deschis sper discutii cu copilul
pornind de la aceste aspecte ale
reclamelor.

15.2%

6.0%

3.3%

3.4%

4.5%

3.3%

000
- 0000
il pe marginea reclamelor: despre practlm Si | eeoe
o000
[ X ]
([
discutii cu copilul pornind de la mesaje publicitare
mincinoase
NS/NR, Deseori,
4.40% 15.90%
Niciodata,
37.30%
Uneori,
24.70%
Rareori,
17.60%
||:| Deseori B Uneori @ Rareori O Niciodata B NS/NR
7-8 Scoala Scoala invata-
Mai clase profe- postli- mant
putin de (gimna- 10 siona- ceala/ | superi-
7 clase ziu) clase la Liceu | colegiu or
Deseori 7.6% 10.4% 15.0% 18.2% | 16.0% 18.7% 21.4%
Uneori 18.2% 224% | 235% | 23.3% | 257% | 33.0% | 26.6%
Rareori 9.1% 15.4% 19.7% 171% | 20.0% 9.9% 19.1%
Niciodata 50.0% 45.8% 38.5% 38.0% | 33.8% 35.2% 31.2%
NS/NR

1.7%
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Rolul educativ al parintilor: dezvoltarea unor
comportamente de protejare a copiilor fata de
efectele reclamelor

e Deoarece, asa cum au aratat numeroase studii, nu este suficient sa evitam expunerea copilului la
contlnuturl cu eventual impact ne%ativ asupra lui ci trebuie sa iii dezvoltam acestuia propriul
sistem de aparare (pe considerentul ca este practic imposibil sa il cregtem intr-un clopot de sticla,
cel mai eficient fiind sa aiba propriul sistem de evaluare a situatiei si de prelucrare a acesteia), a
foslc’gI evatluat comportamentul concret de protejare a copilului’ fata de impactul defavorabil al
publicitatii

e S-a constat ca aproape 40,7% dintre respondenti aleg un comportament activ de protectie,
explicand copilului de ce nu este recomandat respectlvul produs. Aproape la egalitate in
raspunsurile afirmative (38,4%) se afla cei care aleg sa schimbe canalul cu scopul de a “feri”
copilul de impactul negativ al publicitatii.

e 10% dintre parinti aleg o alta modalitate de limitare a accesului copilului la continut cu potential
negativ, declarand ca il trimite sa desfasoare alte activitati”.

cum il protejati impotriva impactului negativ al publicitatii?

il trimit sa desfasoare alte activitati 9.90% 90.10%
. O Da
explic de ce nu e recomandat 40.70% | 59.30%
O Nu
schimb canalul 38.40% | 61.60%
| | | | | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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5.4. Evaluarea competentelor parintilor in
ceea ce priveste publicitatea

e Obiective ale proiectului:

5.4.1. Cunoasterea publicitatii educative
5.4.2. Relatia publicitate-canal: locul publicitatii in industria media
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5.4.1. Cunoasterea publicitatii sociale-educative eeoe
de catre parinti oo
’ o
care sunt produsele nerecomandate care sunt mentionate in publicitatea educativa
oil4 @m11.6 o111 0226 m17.2 m13.1 m 6.6 o6.4
0% 10% 2OI% 30% 40% 50% 60I% 70I% 80I% QOI% 100%

|E| sare @ zahar @ grasimi O alcool/ bauturi alcoolice B tutun / tigari B sare, zahar si grasimi B altele O NS/NR |

Intrebare deschisd cu rdspuns multiplu. Au existat 3529 de raspunsuri, graficul
alaturat evidentiind procente din totalul raspunsurilor.

Sarea, zaharul si grasimile apar distinct in proportie aproape egala (in jur de 11
procente) dar si impreund (in 13% din totalul mentiunilor).

Avem si la parinti ca si la copiii de 11-15 ani raspunsuri care mentioneaza produse la
care nu se (mal) face reclama prohibitiva. Astfel tutunul si tigarile in general nu mai
fac obiectul unei campanii educative de evitare a consumului. Si tOtU§I sunt amintite
in raspunsuri, ceea ce ne face sa afirmam ca exista o intreaga “cultura” a evitarii
consumului anumitor produse, cultura in care publicitatea educativa isi are un loc
bine definit, dar nu e totusi singura.

14,7% din totalul esantionului (ceea ce revine la 6,4% din totalul raspunsurilor) nu au

raspuns la aceasta intrebare. 67



5.4.2. Relatia publicitate-canal.Opinia parintilor -
despre relatia publicitate °ce
- canale TV oo

O importanta sursa de profit

Atat sursa de profit cat i de acoperire a cheltuielilor

Sursd normald de acoperiere a cheltuielilor

NS/NR [ 7.5%
a a a a a a

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

e Pentru a creiona mai exact parerea parintilor referitoare la publicitate si locul acesteia in sistemul
mass media, una dintre intrebarile de cercetare s-a referit la relatia financiara dintre canalul gazda
si pubI|C|tate

e Majoritatea respondentilor vad in publicitate ori o importanta sursa de venit (39,5%), ori “atat o
sursa de profit cat si de acoperire a cheltuielilor” (39,3%). Mentionarea profitului ca element
definitoriu al relatiei publicitatii cu canalul gazda ne face ca conchidem ca existd o atitudine mai
degraba criticd a parintilor fatd de influenta publicitdti asupra programelor de televiziune ale
diferitelor canale.

e Variatii ale acestui raspuns apar in corelatie cu variatii in nivelul de scolaritate. Astfel, nivelul non-

ras unsurilor descreste cu numarul de clase terminate ajungand de la 30% la cei cu putlna scoala

B 7 clase) la 1,7% la cei cu facultate terminata. Dincolo de “corectitudinea” unuia sau a altuia

dlntre raspunsurl aceasta descrestere a non-raspunsurilor arata opinii ferme legate de rolul
publicitatii in sistemul mass media.

e In genere, parintii constientizeaza rolul central al publicitatii in finantarea canalelor de televiziune
— atat pentru acoperirea cheltuielilor, cat mai ales pentru profit. 168
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Opinia parintilor referitoare la locul publicitatiiin | ese
o0
industria media o
Faptul ca cea mai mare parte a spoturilor si a calupurilor de reclame este concentrata in
intervalul orar de maxima audienta (20h-22,30h) ...
Va deranjeaza i
Vi se pare normal i
Nu exista alternativa i
NS/NR |
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

o Tot legat de intelegerea locului pe care il ocupa publicitatea in sistemul mass media,
pentru a vedea In ce masurd parintii cunosc ei, in primul réand, functlonarea
sistemului - sub constrAngerea relatiei dintre ‘sporirea audlentel si plasarea
reclamelor in anumite intervale orare - a fost pusa si intrebarea de mai sus.

e 62% dintre Parmtl s-au aratat deranjati de concentrarea publicitatii in intervalul de
prime tllme nd, cu siguranta, agasati de volumul mare al publlcr[atu plasate in acest
mterva orar.

Aproape 36% au declarat ca este ceva normal sau ca nu exista alternativa.

Gei cu un nivel de scolaritate scazut s-au aratat a fi mai resemnatl” legat de aceasta
situatie (ei raspund in procent mai mic ca “li deranjeaza situatia” si Th procent mag
mare ca “nu exista alternativd” sau ca “li se pare normal” s fie asa).



Opinia parintilor referitoare la locul publicitatii in
industria media

publicitatea influenteaza calitatea programelor? _ -
cum anume are loc influentarea calitatii programelor

prin reclame?

NS/NR, 7.50% 17.60%
Da , 48.70% 12.30%
Nu, 43.80% 67.20%
O Nu imi dau seama
B Cresterea atractivitatii programelor, imbogatirea si
diversificarea lor
O Da B Nu ONS/NR O Scaderea calitatii si al nivelului cultural al emisiunilor

e Aproape jumatate dintre parinti considera ca publicitatea influenteaza calitatea
programelor de televiziune dar aceasta influentd este consideratd a fi negativa de
67,2% dintre ei (din cei 745 care raspund afirmativ la prima intrebare). Doar 12 %
declara ca influenta publicitatii asupra calitatii programelor este una pozitiva.

o Acest rezultat arata ca relatia dintre pubI|C|tate si emisiune nu este vazuta ca fiind
una de finantare a emisiunilor in schimbul livrarii unei audiente (ceea ce nu este
observabil “cu ochiul liber”), ci pur si simplu, una de “alterare” a calitatii.

e in genere, publicul congtientizeaza in micd masurd ca intrd in Ioglca functionarii
televiziunii ca mijloc de comunicare de a “livra audiente” pentru publicitate. 170



5.5. Perceptia parintilor asupra reclamelor

Obiective ale proiectului:

5.5.1. Reclame preferate vs. reclame neapreciate

5.5.2. Perceptia asupra timpului alocat reclamelor

5.5.8. Perceptia asupra eficacitatii reclamelor in functie de suportul acestora
5.5.4. Perceptia asupra categoriilor de produse frecvent promovate

5.5.5. Perceptia asupra publicitatii politice

5.5.6. Reclama ca element cultural: adecvare sau neadecvare la contextul local
5.5.7. Opinii despre reclame

171



5.5.1. Reclame preferate — categorii de produse

Reclamele preferate amintite de parinti difera
foarte mult cu variabila sex a respondentului,
ceea ce ne face sa consideram ca de multe ori
alegerea reclamei preferate este in functie de
produsele “preferate”, de produsele de interes.
Astfel se explica cum reclamele la produsele
alimentare, cele la cosmetice, la produse de
intretinere a gospodariei si cele de igiena si
mtreﬁnerea sanatatii sunt amintite in proportle
mult’'mai mare de femei decat de barbati,
timp ce cele la bauturi alcoolice sau
automobile sunt amintite mai mult de barbati.

Preferinta pentru o reclama sau alta se
dovedeste astfel a fi o constructie de gen. De
altfel, acest lucru l-am remarcat si in cazul
copulor (mai ales la cei mari; la cei mici
interesul pentru produse pentru copii fiind
majoritar).

in functie de grupa de varsta in care este
incadrat copllul remarcam o usoara cregtere a

reclamelor ,oroduse pentru  copii
mentiunile par|nt| r cu copii de 6-10 ani (cu
3%).

La fel apar variatii in functie de nivelul de
scolaritate, parintii cu liceu, scoala postliceala
si facultate amintind pubhmtatea la telefonia
mobila (in jur de 5% spre 6%, in timp ce
parintii cu nivel scazut de scolaritate nu o
amintesc deloc.

00

0000

X XX J

XX

o0

o

Masculi | Femini
n n Total

Produse alimentare 4.5% 11.8% 10.3%
Bauturi racoritoare / sucuri 7.4% 5.2% 5.6%
Bauturi alcoolice 12.5% 2.7% 4.7%
Cosmetice (parfumuri, 0.6% 4.89% 3.99%
creme, rujuri etc.) e = =
Electrocasnice 1.9% 1.5% 1.6%
Produse pentru intretinerea 3.99, 1279, 10.8%
gospodariei e e o
Automobile 9.3% 1.9% 3.4%
Servicii financiare, bancare, 3.8 3.3 3.49,
asigurari e e e
Produse pentru copii 3.8% 5 09, 4.99
(jucarii, jocuri, dulciuri) =2 e e
Servicii de telefonie mobila 3.2% 3.5% 3.5%
Produse de igiena si 3.0, 10.1% 8.7%
intretinerea sanatatii e S e
Altele 32% | 28% | 2947
NS/NR 43.3% 34.6% 36.3%




000
0000
u n u u u . . . .
Reclame preferate — tipuri de imagini prezentate | ®$°
o
tipuri de imagini prezentate in reclama preferata
Masculin Feminin
6.8 natura 7.4% 6.7%
16.4 - . .
interior casnic/spatiu 6.7% 18.9%
privat e e
586 6.9 interior institutie 8.3% 6.5%
- o publica o T
office / alt serviciu 3.8% 0.6%
O natura @ interior casnic/spatiu privat altele 12.29, 9.5%
O interior/institutie publica O ofiice / alt serviciu i i
O altele O NS/NR NS/NR 61.5% 57.8%

De cele mai multe ori parintii nu pot preciza unde este plasata reclama ca tip de imagine
(58,6%). Cand totusi este preC|zat acest lucru observam ca pe primul loc in aprecieri sunt
reclamele care prezinta interior casnic/ spafii private, urmate, la egalitate de cele care
prezinta institutii publice sau peisaje din natura.

Exista variatii destul de mari in raspunsuri in functie de sexul respondentilor, interiorul casnic

fiind valorizat de 6,7% dintre barbati si de 18,9% dintre femei.

Remarca ca nu exista deloc variatii in functie de grupa de vérsta din care fac parte copiii

respondentilor.

Se contureaza astfel o concluzie a aprecierii reclamelor, per ansamblu dupa sfera de interes

si dupa anumite “roluri” sociale si mai putin dupa criterii estetice, de exemplu.
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Reclame preferate —

personajul din reclama preferata

barbat, ¢ .
73 emeie,
10.6
copil,
NS/NR, 78.9 3.2

O barbat O femeie O copil O NS/NR

personaje prezentate

personjul din reclama preferata

personaj
notoriu

(vedeta), 3.5
personaj

necunoscut
/comun, 24.4
NS/NR,
72

O personaj notoriu (vedeta) O personaj necunoscut /comun O NS/NR

Se poate observa ca in reclamele mentionate ca fiind favorite sunt cele in care apar ca personaj e
in general femeile (dar nu neaparat in ipostaze sexuale, in conditiile in care sunt mentionate
12,8% dintre femei si de doar 1,9 % dintre barbati) cu 10 6% dintre mentiuni, urmate de barbati §|

de Ccopii.

O alta clasificare a personajelor care apar in reclamele favorite ne-a evidentiat faptul ca in general
sunt apreciate mai mult reclamele cu personaje necunoscute, comune, cu 24,4% dintre mentiuni,
in defavoarea reclamelor cu personaje vedeta, cu doar 3, 5% ment|un| (ceea ce este oarecum
surpnnzator fapt expl|cab|I doar ca reflex de respingere a “exploatarii” vedetelor in postura de

“personaje-reclama”).
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Reclame neapreciate — categoria de produse

Se observa ca pe primul loc in
reclamele neapreciate se afla cele la
servicii bancare si de asigurari cu
5,1% (acest raspuns poate fi unul
contextual in conditile in care in
perioada aplicarii chestionarului au
existat mai multe  campanii
publicitare puternice in domeniul
pensiilor private, campanii legate de
Intrarea in vigoare a legii pensiilor
private; de altfel, in mentiunile
respondentilor acest gen de
campanii sunt amintite majoritar).

Acestea sunt urmate de produsele
pentru intretinerea gospodariei si de
cele la bauturi alcoolice.

Este de remarcat ca, in ceea ce
priveste  reclama perceputa
defavorabil nu exista variatii in

functie de sexul respondentilor, ceea
ce ne face sd credem ca reclama
neapreciata este aleasa pe criterii
intrinseci reclamei (personaje,
punere in scena, limbaje, realizare
artistica, fir narativ) si nu pe criterii

extrinseci cum ar fi eventualul
interes al respondentului pentru
produs.

000
0000
X XX
X X
o0
o
Sex
Masculin | Feminin Total
Produse alimentare 2.6% 3.7% 3.5%
Bauturi racoritoare / sucuri 2.2% 2.5% 2.5%
Bauturi alcoolice 3.2% 4.1% 3.9%
Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri 1.6% 11% 129
etc.)
Electrocasnice 1.3% 0.8% 0.9%
Produse: pgntru intretinerea 4.5% 5 0% 4.9%
gospodariei
Automobile 0.3% 0.6% 0.5%
Se.I’VICIUI f_manmare, bancare, 519 6.0% 5.8%
asigurari
Produge pentru copii (jucarii, jocuri, 0.3% 0.8% 0.7%
dulciuri)
Servicii de telefonie mobila 1.9% 2.3% 2.2%
Pvrocjuvs? de igiena si intretinerea 299% 2 9% 299%
sanatatii
Altele 3.8% 2.8% 3.0%
NS/NR 70.2% 67.4% 68.0%




000
0000
. 0000
Reclame neapreciate — decorul prezentat 022
o
Ultima scoala absolvita de respondent
Treapta | Scoala Invatama
Mai putin 7-8 clase de liceu (10 Scoala postliceala nt
de 7 clase (gimnaziu) clase) profesionala Liceu sau colegiu superior Total
natura 0 1.0% 1.9% 1.7% 2.8% 3.3% 3.5% | 2.2%
interior casnic/spatiu 3.0% 7.5% 6.1% 27% | 7.9% 77% |  9.2% | 65%
privat
interior institutie 1.5% 1.0% 0.9% 41% | 3.0% 4.4% |  35% | 2.7%
publica
office / alt serviciu 0 1.5% 0.0% 0.7% 1.0% 1.1% 1.2% | 0.8%
altele 0 4.5% 2.3% 4.5% 3.2% 5.5% 6.4% | 3.9%
NS/NR 95.5% 84.6% |  88.7% 86.3% | 820% | 78.0% | 763% | o)

Pe primul loc in spatiile depreciate care apar in reclame sunt spatiile private, urmate de institutiile

publice.

Optiunea pentru reclama neapreciata si pentru un anumit spatiu prezentat in ea variaza cu nivelul
de scolarltate Astfel, interiorul casnic este depreciat de 3% dintre cei cu putina scoala si de 9,2%
dintre cei cu facultate.

Nivelul non-raspunsurilor este in foarte mare masura dependent de aceasta variabila: cei cu
putina scoala filnd in proportie de 95,5% in dificultate de a preciza care este decorul in care are

loc reclama, fata de 76,3% dintre parlntn cu facultate.
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Reclama neapreciata — personaje prezentate

personaje care apar in reclama neapreciata

femeie,

barbat, 4.40%

5.20% .
copll,

1.10%

NS/NR, 89.30%

O barbat O femeie @ copil O NS/NR

personaje care apar in reclama neapreciata

personaj
necunoscut
/comun,

personaj
notoriu

(vedeta),
1.50% 11.20%

NS/NR, 87.30%

O personaj notoriu (vedeta) O personaj necunoscut /comun O NS/NR

In general, in reclamele neapreciate sunt prezenti mai mult barbatii (5,2%), urmati de
femei si In mica masura de copii (acestia sunt neapreciati doar in proportie de 1,1%).

in ceea ce priveste aprecierea reclamelor dupa gradul de notorietate al personajelor,
acestea sunt mai degraba personaje comune, necunoscute (11,2%), vedetele fiind
mentionate la acest capitol doar in proportie de 1,5%.

Si de aceasta data variatiile in raspunsuri apar mai ales in ceea ce priveste nivelul de
scolaritate si anume prin descresterea numarului de non-rdspunsuri odatd cu nivelul

de scolaritate.
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. L X
Tipul de reclame preferate o
tipul de reclama favorita (prima mentiune)
O Hazlii
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ - 3.00Lo|:| 19.2004 @ Palpitante, dramatice
O Informative
O Cu peisaje exotice
O Cu persoane reale
0 40.20% m1.40% |o22.40% | O 4.10%T 7.80% M D.40% | 1.50% B Personaje din desene, povesti, basme
O Alt tip
t 1 O Nu am reclame preferate
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% B NS/NR

e Pe primul loc in reclamele preferate ale parintilor sunt cele hazlii — ca si in cazul
copiilor - urmate de cele cu continut informativ bogat si de cele cu personaje reale.
Aproape 20% dintre parinti declara ca nu au reclame favorite.

e In functie de sexul respondentilor, s-a observat ca femeile apreciaza mai mult
continutul informativ, in timp ce barbatii apreciaza mai degraba reclamele hazlii,
diferentele fiind totusi mici (de 2%-3%).
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Tipul de reclame preferate

Treapta | de Scoala
Deloc, mai putin 7-8 clase liceu (10 Scoala postliceala Invatamant
de 7 clase (gimnaziu) clase) profesionala Liceu sau colegiu superior

Hazlii 33.3% 28.4% 35.2% 40.8% 421% 44.0% 54.3%
Palpitante, dramatice

3.0% 2.0% 0.5% 1.7% 0.6% 3.3% 2.3%
Informative

9.1% 25.9% 26.3% 21.6% 21.9% 24.2% 20.8%
Cu peisaje exotice

0.0% 3.5% 5.6% 41% 51% 1.1% 3.5%
Cu persoane reale

9.1% 12.9% 7.0% 8.6% 6.9% 7.7% 3.5%
Personaje din desene,
povest, Jbasme 7.6% 3.0% 4.7% 2.7% 2.8% 1.1% 1.2%
Alt tip

0.0% 0.5% 0.0% 0.0% 0.2% 0.0% 2.3%
Nu am reclame preferate

P 34.8% 21.4% 17.8% 19.5% 19.6% 18.7% 10.4%

NS/NR

3.0% 2.5% 2.8% 1.0% 0.8% 0.0% 1.7%
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Perceptia asupra reclamelor — caracteristici
definitorii ale acestora

Primele caracteristici mentionate
de parinti ca fiind definitorii pentru
reclamele  din  audiovizualul
romanesc sunt negative. Astfel,
ele sunt, in opinia parintilor,
“plictisitoare” (53,2%),
“‘enervante” (50,9%) Si
“‘mincinoase” (44,3%).

Procentul celor care le gasesc
“amuzante”, “necesare” sau “utile”
este mult mai mic (33,7%, 25,4%
sau 24,2%).

In ceea ce priveste relatia
acestora cu copiii, parinti le
gasesc in proportie de 28,4%
“daunatoare educatiei copiilor”.
Desi aceste aprecieri releva o
anumita inconsistenta a
raspunsurilor la intrebari
precedente similare, rezultatul
este  explicabil prin  efectul
intrebarii cu o adresabilitate mai
directa si cu cerinta unei
discriminari disjunctive mai nete
in formularea aprecierilor.

Plictisitoare

Enervante

Manipulatoare (mincinoase)
Amuzante

Daunatoare educatiei copilului
Necesare

Convingatoare

Utile

Alta trasatura

NS/NR

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%
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Folosirea imaginilor unor copii in scopuri
comerciale

opinia parintilor despre folosirea imaginii copiilor in reclame

NS/NR, 9.90%

Impotriva acestui procedeu,
27.80%

De acord cu acest procedeu,
62.40%

O De acord cu acest procedeu O Impotriva acestui procedeu O NS/NR

Observam ca parintii sunt in general de acord cu acest procedeu de promovare a
produselor (cum se stie, “copiii” si “sexul” vand bine), declarandu-si acordul 62,4%.
Impotriva acestei strategii de marketing sunt 27,8% (in paranteza, notam ca
reglementari europene incrimineaza ca “incitatoare” practicile folosirii copiilor in
publicitate).

Nu exista diferente majore in raspunsuri nici in functie de sexul respondentilor, nici in
functie de nivelul de gcolaritate, nici in functie de grupa de varsta careia apartin copjil
respondentilor.



5.5.2. Perceptia asupra timpului alocat reclamelor

e Marea majoritate a parintilor,
peste 86% considera ca
timpul alocat reclamei Ia
televizor este mare si foarte
mare.

e Potrivit il considera 12%
timp ce opinia ca acest timp
este mic sau foarte mic nu
intruneste nici macar un
procent din raspunsuri.

e Opinille variaza cu sexul
respondentilor, barbatii fiind
cu 8% mal multi in a declara
ca timpul alocat reclamelor
este foarte mare.

e La fel, variaza cu nivelul de
§colar|tate dupa cum se vede
in tabelul alaturat.

000
0000
0000
| X
o0
o
perceptia asupra cantitatii de reclama prezenta in
programele audiovizuale
Mica, 0.50%oarte mica,
Potrivita, 0.10% NS/NR,
12.20% 1.20%
Mare, Foarte mare,
30.30% 55.80%
Deloc, mai putin de
7 clase Invatamant superior

Foarte mare 43.9% 60.1%

Mare 30.3% 30.6%

Potrivita 15.2% 7.5%

Mica 0.0% 0.6%

Foarte mica 0.0% 0%

NS/NR 10.6% 1.2%

182



Opinia parintilor privitoare la prezenta publicitatii
pe canalele publice de televiziune

In prezent, Ia televiziunile
publice (TVR1, TVR2,
TVR Cultural, TVR
International), durata
publicitatii este mai micé
decét la televiziunile
comerciale. Dvs.
personal, considerati cé
durata publicitatii de la
televiziunile publice ar
trebui...

Sex

Masculin

Feminin

Total

Sa fie la fel de mare ca la
televiziunile comerciale

4.2%

5.7%

5.4%

Sa fie ca in prezent

54.8%

60.8%

59.6%

Sa nu existe la televiziunile
publice

35.3%

28.8%

30.1%

NS/NR

5.8%

4.7%

4.9%

Raspunsurile denota o
anumita familiaritate a

telespectatorilor cu
reglementarile si practicile
statuate in privinta

cuantumului mai redus al
reclamelor in programele
televiziunilor publice,
comparativ cu televiziunile
comerciale. Oricum este
evidenta preocuparea
telespectatorilor  pentru
evitarea dependentei de
reclame a  serviciilor
publice de televiziune.
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Volumul si frecventa reclamelor — elementul

deranjant
Volumul /frecventa Sex
“elemente
deranjante”
Masculin Feminin Total

Lungimea calupurilor

(“ecranelor”) 41.3% 38.0% 38.7%
publicitare
Frecventa prea mare
a 52.2% 56.3% 55.5%
intreruperilor
NS/NR
6.4% 5.7% 5.8%
Deloc, mai putin de 7
clase Invatamant superior
Lungimea
calupurilor 43.9% 33.5%
publicitare
Frecventa prea
mare a intreruperilor 48.5% 60.1%
NS/NR
7.6% 6.4%

000
000
000
o000
o0
®
Dupa variabila
sex, ponderile
aprecierilor
negative
(deranjante)
referitoare la
volumul, durata,
frecventa
insertiilor
publicitare  sunt

npesemnificative.
In schimb, pentru
cei cu scolaritate

mai scazuta,
volumul Si
frecventa
reclamelor sunt
resimtite ca
nederanjante.
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000

5.5.3. Considerati ca anuntarea unor emisiuni | ges

impreuna cu numele sponsorului acestora s:'
constituie o forma de publicitate...

Mai eficientd decat reclamele obisnuite _ 26. 2%

La fel de eficientd _ 37. 6%
Mai putin eficienta _ 18 8%

NS/NR = 17 3%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0%

e Publicitatea in “coparainage” (ca sponsorizare a unor emisiuni) este apreciata,
majoritar, ca fiind la fel de eficienta ca cea a reclamelor propriu-zise.
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Care dintre tipurile de reclame, dupa mijloacele de
comunicare alese de publicitari, credeti ca au un
efect de convingere mai mare asupra dvs.?

Reclamele de la TV
Mostre gratuite din magazine — 20. 6%
Reclamele de pe afisele stradale — 14 6%

Reclamele din ziare si reviste _ 14 2%

81.7%

Reclamele de la radio - 10.7 %

Reclamele de pe Internet 4 0%

Reclamele de la cinema | 0.5 % i
i l l l l l l l l ]

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

e Televiziunea este evident recunoscuta ca “regina a seductiei” publicitare (81,7%
dintre respondenti recunosc suprematia televiziunii ca forta de persuasmne/seductle)
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5.5.4. Perceptia asupra reclamelor ascunse in
favoarea unor...

23.1% | 15.3% | 34.5%

Reclame ascunse 1n favoarea oamenilor politici

26.3% | 15.0% | 32.0%

Reclame ascunse 1n favoarea societatilor economice

23.8% | 15.7% | 34.2 %

Reclame ascunse in favoarea partidelor politice

24.1% | 17.6% | 36.2%

Reclame ascunse in favoarea anumitor produse/servicii

Reclame ascunse in favoarea institutiilor de stat §i — I — YA
T

administrative

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Deseori O Rareori @ Niciodata O NS/NR

Tot ca indicator al unei viziuni de ansamblu asupra reclamelor a fost cercetata perceptia asupra reclamelor
ascunse, directe si indirecte, existente in diferite emisiuni TV in favoarea unor produse, institutii, oameni
politici, etc. Intrebarea din chestionar suna in felul urmator: “Credeti ca in programele si emisiunile TV
exista reclame ascunse / indirecte / directe in favoarea unor...”

In ceea ce priveste reclamele ascunse si cele indirecte, cei mai multi dintre respondenti prefera sa nu
raspunda. Dintre raspunsuri, respondentii majoritari cred ca deseori apar reclame ascunse la oameni
politici, societati economice si partide politice. La “anumite produse si servicii” si “institutii de stat si
administrative” doar rareori majoritatea respondentilor cred ca apare reclama ascunsa.

De mentionat ca in acest mod de formulare a intrebarilor a fost conotata partial si implicit (in termeni
recognoscibili pentru marele public) chestiunea mesajelor subliminale. Cu precizarea ca abordaréd in
investigatii a mesajelor subliminale necesita o metodologie experimentala, anchetele fiind putin adecvate
acestel problematici.




000
000
i i i i L X X
Perceptia asupra reclamelor indirecte in favoarea | g2¢
o0
u n o r EEN ‘
Reclame indirecte in favoarea oamenilor politici | 25.6% | 28.0% | 183% | = 332% |
Reclame indirecte Tn favoarea partidelor politice 29.1% | 131% |  33.0% |
Reclame indirecte In favoarea societatilor economice 31.6%
Reclame indirecte in favoarea anumitor produse/servicii | 20.4% | 29.9% | 158% |  339% |

Reclame indirecte 1n favoarea institutiilor de stat si
administrative

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Deseori O Rareori @ Niciodata O NS/NR

In privinta reclamelor indirecte, opiniile parintilor sunt in mare masura asemanatoare
cu cele despre reclamele ascunse. Exista mai multe raspunsuri de “rareori”, dar ca
dinamica generala reclamele indirecte in favoarea unor persoane, societati, produse
nu comporta diferentieri semnificative. Cele doua perceptii se aseamana.
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Perceptia asupra reclamelor directe in favoarea
unor...

Reclame directe in favoarea partidelor politice | = 423% |  20.0% [ 13.1% | 24.6 %

Reclame directe in favoarea oamenilor politici | 412% | 192% | 13.1% | 26.5%

Reclame directe in favoarea societatilor economice | 3999 = | 22.3% | 11.5% | 26.3%

Reclame directe in favoarea anumitor produse/servicii [ 34.6% | 24.1% | 14.2% | 27.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Deseori O Rareori @ Niciodata O NS/NR

Respondentii sunt inclinati sa considere mai degraba ca reclama care apare in emisiunile TV in
favoarea unor oameni politici sau a unor partide politice este deseori una fatisa, directa (41%,
42%).

Cu procente un pic mai mici, reclama in favoarea unor societati economice sau a unor produse si
servicii este gi ea considerata de majoritatea ca aparand deseori in emisiunile TV.

Doar legat de institutiile de stat si administrative s-a pastrat ca majoritara atitudinea de rezerva
fata de un raspuns ferm (29,2% de non-raspunsuri), urmata insa indeaproape de acceptarea
existentei reclamelor directe. 189



000
0000
0000
n u u A\~ 4 L} n n . . .
5.5.5. Perceptia asupra publicitatii politice oo
o
considerati ca publicitatea facuta la Tv in timpul
campaniilor electorale este...
considerati ca modul in care oamenii politici se
prezinta sau sunt prezentati este...
NS/NR, _
16.70% Cor.ecta} si Mai apropiat de
Favorabila echitabila, NS/NR, 8.40% reclame la
celor din 20.40% produse...,
opzitie, 21.40%
5.00%
Nu pot aprecia,
45.00% Mai apropiat de
- cerintele
Favorabila . .
. informarii
celor aflati la
putere, corecte,
25.20%

57.90%

e Publicitatea electorala este considerata de majoritatea (57,9%) ca fiind una
partinitoare, fiind favorabila celor aflati la putere. Doar 20% considera ca avem de a
face cu publicitate echitabila. Cei cu facultate considera cu 7% mai mult decat cei cu
putina scoala ca publicitatea este una echitabila.

e In ceea ce priveste “americanizarea comunicarii politice”, fenomen denuntat in
Franta, dar si la noi, ea este perceputa doar de 21,4%, mai putin decat cei care
apreciaza comunicarea politica sub aspectul ei informativ (25,2%). Majoritatea insa,
53%, prefera sa nu se pronunte, declarand fie ca nu poate aprecia, fie neraspunzand
la Tntrebare. 190



5.5.6. Perceptia asupra reclamei: reclama ca
adecvata/neadecvata la contextul cultural specific

Mult timp s-a considerat ca traim intr-
O epoca a globalizarii, in care
multinationalele au  strategii  de
marketing nediferentiate in functie de
specificul  zonei, aprecundu se ca
reclama este un pivot central in
procesul de uniformizare culturala.
Am vrut sa testam parerea parintilor
despre aceasta opinie, intrebandu-i
despre adecvarea sau lipsa de
adecvare a reclamelor la valorile si
specificul cultural roméanesc.

Cei mai multi dintre cei care au
raspuns la mtrebare (non-
raspunsurile, fie sub forma “nu ma pot
pronunta” fie sub forma “NS/NR” au
fost in proportie de 43%) considera ca
exista adecvarea reclamelor la
publicul roméan (30%).

Ca fiind “nepotrivite publicului roman”
sunt considerate reclamele de catre
27% dintre respondenti.

considerati ca reclamele difuzate de televiziunile din
Romania sunt...

Adecvate
publicului
roman, 30.40%

NS/NR, 6.10%

Nu ma pot
pronunta,
36.60%

Nepotrivite
publicului
roman, 26.90%
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5.5.7. Opinii d I -394+
9. /. UpINil aespre reciame 000
o0
o
Reclamele contin aflrrnagu/su.gestu care incitd la cumparare cu m — M 132%
orice pret
Reclamele contin afirmatii false sau exagerari 39.9 % | 15.4% [7.0%5.8%
Reclamele contin informatii utile | 29.2% | 47.3 % | 152% @
Reclamele contin afirmatii/imagini care se folosesc de — — | —

autoritatea/notorietatea unor persoane

Reclamele contin afirmatii /sugestii daunatoare pentru educatia
copilului

Reclamele contin comparatii care discrediteaza alt produs 30.5 % | 26.1% | 17.2% | 13.1%

P

33.9% | 25.1% | 13.3% (6.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

E Deseori O Uneori O Rareori @ Deloc O NS/NR

e Reclamele sunt apreciate in primul rand sub aspectul lor informativ (aproape 77%, adica cei care
raspund cu “deseori” gi “uneori”), pe locul doi plasandu-se afirmatia ca reclamele contin afirmatii
false sau exagerate. De asemenea, foarte puternic incetatenita este opinia ca reclamele incité la
un comportament consumist (cei care considera ca “des” acest continut reprezintd cea mai mare
proportie, 35,8%).

° Aflrlmat|a|1 care a intrunit cele mai putine acorduri exprimate este cea legata de continutul neloial al
reclamelor.

e Problema centrala a acestei cercetari, anume influenta publicitatii asupra educatiei copiilor a
intrunit acordul a 55% dintre respondent| in timp ce 38% considera'ca aceasta nu este deloc, sau
doar rareori, 0 problema.
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5.6. Consecintele vizionarii reclamelor - efecte

Obiective ale proiectului:

5.6.1. Locul reclamei in achizitionarea unui produs
5.6.2. Comportament consumerist indus de reclame copiilor
5.6.3. Influenta publicitatii asupra consumului cultural
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5.6.1. Locul reclamei in achizitionarea unui produs

. . cumpararea unui produs in urma vizionarii reclamei
Aproape o treime dintre respondenti P P

recunosc ca sunt influentati deseori sau NSINR

uneori de vizionarea unor reclame in 0.70%

achizitionarea unor produse. Majoritate insa, Deseori, 8.70%
aproape 37% declara ca niciodata nu li s-a Niciodata
intamplat acest lucru, negand categoric 36.90%
influenta publicitatii asupra lor.

Acest comportament de achizitionare (sau
aceastd influentd a publicitati) pare sa
varieze cu sexul’ respondentilor, femeile fiind Rareori,
dispuse sa recunoasca in mai mare masura 28.90%
existenta influentei publicitatii asupra lor.

ivelul lari 5 .

!)nbsgﬂcgjtu?a C’[jl?I cr; ceellJ cudecog’eﬁga Jﬁ;[% sﬁne’: Cat de des vi s-a Intamplat sa

p S Y cumparati produsul promovat,
mai “imuni” la pUb“C'tate sau ma' pUtm desi inainte nu vi-l doreati? Masculin Feminin
dISpU§I sa declare influenta acesteia asupra :
lor (“niciodata” raspund 44%, dintre cei cu mai Deseori 4.5% 9.8%
putin de 7 clase gi doar 30% dintre cei cu .
facultate). Uneori 18.6% 26.4%

De subliniat insa relativitatea acestor scoruri,
intrucat perceptia influentei ca interiorizare de
prescriptii si incorporare in conduite este, prin —
natura sa, un proces dificil de apreciat in Niciodata 45.5% 34.6%
mecanisme de autorecunoastere.

Uneori, 24.80%

Rareori 30.4% 28.5%

NS/NR 1.0% 0.7%
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Categorii de produse a caror achizitie a fost
influentata de publicitatea televizuala

Produse alimentare

Produse pentru ingrijirea gospodariei
Cosmetice

Bauturi racoritoare/sucuri

Produse de igiena si Intretinerea sanatatii
Electrocasnice

Produse pentru copii

Medicamente §i suplimente nutritive
Servicii de telefonie mobila
fmbricaminte

Bauturi alcoolice

Materiale de constructii §i amenajari interioare
Servicii financiare, bancare, asigurari
Automobile

Servicii turistice, vacante

Altele

NS/NR

0.0%

60.0%

Influenta publicitatii apare
cel mal adesea in
achizitionarea produselor
alimentare sau In produse
de ingrijirea locuintei,

intretinerea sanatatii,
cosmetice, etc.
Achizitionarea de

produsele de folosinta
Indelungata
electrocasnice, telefonie
mobila, autoturisme etc.
Este mai putin influentata
de reclama.

Altfel spus, reclama are
un impact mai mare
asupra  deciziilor de
cumparare curente, care
nu necesita un efort
financiar major, fiind mai
putin influenta la “marile”
cumparaturi.
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5.6.2. Influenta reclamelor asupra copiilor: V-a
cerut copilul dvs. sa cumparati un produs in urma

vizionarii reclamelor TV?

Asupra copiilor, publicitatea are
influenta in aproape 45% dintre cazuri,
parlntn recunoscand cd au existat
presiuni din partea copiilor pentru
achizitionarea unor produse
promovate in reclame. Aproape 30%
dintre parinti neaga insa existenta unei
influente  vizibile (manifestata pr|n
dorinta de achizitie a produsului) a
publicitatii asupra copiilor.

Se observa ca influenta despre care
vorbim se modificd in timp, parintii
copiilor de 6-10 ani recunoscand-o in
mai mare masura decat cei ai unor
copii de 11-15 ani.

In functie de sexul parintilor, s-a
observat cd mamele au _raspuns cu
10% mai mult decat tatii ca suporta de
mai multe ori presiuni din partea
copiillor pentru achizitionare a unui
produs.

v-a cerut copilul dvs. sa cumparati un produs in urma
vizionarii reclamelor?

NS/NR,
1.20%

Niciodata,
29.70%

Rareori,
24.40%

De mai multe
ori, 19.70%

cateva ori,
25.00%

6-10 ani

11-15 ani

De mai multe ori

24.6%

14.8%

De cateva ori

27.8%

22.0%

Rareori

24.0%

25.3%

Niciodata

22.9%

36.3%

NS/NR

0.7%

1.7%
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5.6.3. Influenta publicitatii asupra consumului | e25°
cultural oo

influenta reclamei asupra consumului cultural

Aticumpdrat o carte dupa vizionarea

) 98% | 69.7 % 0.3%
uneireclame?
Atimers cu copilul la un specacol de — 86.3% 1.10l%

teatru dupa vizionarea unei reclame?

Atimers cu copilul la un concert
dupa vizionarea unei reclame?

Atimers la o expozitie dupa

.. . | 11.5% | 86.2 % Vo
vizionarea unei reclame?
Atimers cu copilul la un tirg de carte [FmEw LA ™.

dupa vizionarea unei reclame?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ Da O Nu 3 NS/NR

in domeniul cultural, influenta publicitatii in achizitionarea de produse si de servicii, autoperceptia

influentei reclamelor este mult diminuata fata de cazul altor produse si servicii. 107



Influenta publicitatii asupra consumului cultural

In general, influenta publicitatii asupra consumului cultural este scazuta.
Cumpararea de carti este cel mai mult influentata de publicitatea facuta
(aproape 30% dintre parinti declarand ca li s-a intamplat s& cumpere
carti in urma reclamei).

Mersul la un concert, la teatru sau la o expozitie este influentat doar in
proportie de 11% péana la 13% de publicitatea facuta.

Asa cum se poate observa in tabelul urmator, exista variati mari
(diferente de 30%, 40%) in influenta pubI|C|tatu asupra consumului
cultural in functie de nivelul de scoiarltate al respondentllor Aceste
diferente pot insd sa se explice si prin ponderea mai mare a
consumului cultural in randurile celor cu un anumit nivel de scolaritate,
acest consum cultural sporit fiind vizibil si in itemul nostru (si deci nu
neaparat influenta mai mare / mica, ci consum mai mare / mic).

O mica diferenta in comportamentul cultural al parintilor apare in functie
de grupa de varsta careia i apartine copilul. Astfel, parintii copiilor de 6-
10 ani declara cu 4% - 5% mai mult decat restul ca au cumparat o carte
sauI au vazut (impreuna cu copilul) un spectacol de teatru in urma unei
reclame.
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Influenta publicitatii asupra consumului cultural

Nivelul de scolaritate

Deloc, mai putin de 7 clase

invatamant superior

Ati mers cu copilul la un concert | Da 1.5% 26.6%
dupa vizionarea unei Nu 98.5% 79 8%
reclame?

NS/NR 0% 0.6%

Ati mers cu copilul la un targ de | Da 1.5% 22.5%
carte dupa vizionarea unei Nu 97.0% 76.3%
reclame?

NS/NR 1.5% 1.2%

Ati mers cu copilul la un Da 1.5% 33.5%
spgctaool de tgatru dupa Nu 97 0% 65.3%
vizionarea unei reclame?

NS/NR 1.5% 1.2%

Ati cumparat o carte dupa Da 10.6% 53.8%

L . "
vizionarea unei reclame’ Nu 89.4% 44 5%
NS/NR 0% 1.7%
Ati mers la o expozitie dupa Da 1.5% 34.1%
. . N
vizionarea unei reclame? Nu 95.5% 63.0%
NS/NR 3.0% 2.9% 199




5.7. Evaluarea rolului CNA-ului in reglementarea
pietii de publicitate televizuala

“
o

Frecventa Intreruperilor unor emisiuni pentru publicitate

Durata zilnica alocata reclamelor 82.49 13.6% p-0%

Interzicerea publicitatii pentru anumite produse In anumite intervale
orare cu scopul de a proteja copii

Reducerea publicitatii pentru anumite emisiuni (cum ar fi cele
sportive, filme, concerte etc.)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100
%

@ Da O Nu O NS/NR

e Desi existau diferente in mentionarea lungimii calupurilor publicitare si a frecventei
insertiilor publicitare ca fiind elemente deranjante, 83% dintre parinti considera ca CNA-ul
ar trebuie sa reglementeze ambele aceste aspecte.

e Reglementarile de interzicerea a publicitatii pentru anumite produse in anumite intervale
orare, cu scopul de a proteja copiii, este sustinuta de 82% dintre parinti.

e O mai slaba sustinere (desi inca majoritara, 69%) o au reglementarile de reducere a
publicitatii pentru anumite emisiuni.
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5.8. Profilul de consumatori de media al parintilor

Cét de des (mult) urmariti emisiuni TV in zilele de lucru (de luni pana
vineri)?

Peste 4 ore zilnic
3-4 ore zilnic

2-3 ore zilnic

1-2 ore zilnic

Sub o ord pe zi
Mai rar dect zilnic
Niciodata

NS/NR

Cét de des (mult) urmériti emisiuni TV in zilele de weekend (sdmbata si duminica)?

Peste 4 ore zilnic
3-4 ore zilnic

2-3 ore zilnic

1-2 ore zilnic

Sub o ord pe zi
Mai rar decét zilnic
Niciodata

NS/NR

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 350% 40.0%
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Profilul de consumatori de media al parintilor

Céat de des (mult) ascultati radio)?

Cat de des (mult) navigati pe internet (acasa sau in alta parte)?

Peste 4 ore zilnic .
Peste 4 ore zilnic

3-4 ilni
ore zilnic 3-4 ore zilnic
2- ilni
3 ore zilnic 2-3 ore zilnic
1-2 ore zilnic

1-2 ore zilnic

Sub o ora pe zi
p Sub o ord pe zi

Mai rar decét zilnic

Mai rar decat zilnic

] | | | | | i )
Niciodata : . . ‘ ‘ ‘ ‘ o 40.7% Niciodati : | 72.5%
b I I I I I I I I | i I I I I I I I |
NSINR 10.5% | 1 1 1 1 1 1 1 l NS/NR [117% | 1 1 1 1 1 1 l
t t t t t t t t i l l l l l l l l
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

Cét de des (mult) vizionati filme sau clipuri muzicale pe DVD-uri?

Cat de des (mult) joci jocuri video pe computer (calculator)?

Peste 4 ore zilnic
3-4 ore zilnic

2-3 ore zilnic
2-3 ore zilnic

1-2 ore zilnic 1-2 ore zilnic

Sub o ord pe zi Sub o ord pe zi

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
‘ .t =
Niciodata 185.0% Niciodatd
|
|
|
i

Mai rar decat zilnic Mai rar decat zilnic
B I
, , , ol 712.1%
E | | | | | | | | 1 : : : : : : :
NSAR [s%, L L0 L NSINR [H2.1% | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
T T T T T T T T f T t T t t t
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%
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Capitolul 6. Concluzii generale

O concluzie generala la finalul acestui capitol este aceea ca parintii din tara noastra
au inceput a fi sensibilizati la fenomenul relativ nou al ommprezentel publicitatii
comerciale si al impactului acesteia asupra copiilor. Desi nu existda o deplina
consistenta in raspunsurile la diferite intrebari conexe, se contureaza ideea unor

judecati critice asupra reclamelor atunci cand sunt pusi in situatia de a reflecta la

potentialul influentei publicitati comerciale intr-un sens nedorit asupra copiilor:
oblgnumte alimentare, comportamente sociale si culturale etc. apar anumite
incongruente sau oricum decalaje si desincronizari intre familie, scoala si alte institutii
de socializare in educarea copiilor pentru publicitate si pentru formarea in randul
publicului romanesc a unei culturi a publicitatii in centrul careia ar trebui sa se situeze
constientizarea copiilor asupra expunerii la mesaje publicitare cu un fond aperceptiv
format si imbogatit prin educatie.

Pregatirea parintilor si a copnlor pentru evitarea “infantilizarii” prin publicitate raméane
o chestiune deschisa si esentiala pentru o exigentd mai generala care este aceea a
protectiei minorilor.

Intr-o lume a “comunicarii generalizate”, in care sunt cuprinsi indistinct fiintele de
toate varstele, dar care sunt inegal pregatite pentru intalnirea cu  sfidarile
supramed|at|zarn CNA ca instanta publica de reglementare a audiovizualului este in
plus legitimat si prin aceasta cercetare s& vegheze la respectarea reglementarilor
europene si nationale in materie de publicitate, inclusiv prin promovarea unor noi
campanii de sensibilizare si educare a publicului, precum si printr-o mai buna
concertare cu operatorii de televiziune si de publicitate.
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