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Capitolul 1.
Studiile asupra publicit��ii: 

miza cercet�rii
Cercetarea este conceput� pentru a acoperi o multitudine de 

teme �i interoga�ii privind rela�ia dintre publicitatea televizat� �i socializarea 
copiilor, precum �i pentru a r�spunde problematicilor respective în era 
modernit��ii consumiste �i a “infantiliz�rii publicitare” (Benjamin Barber), 
fiind prima de acest gen în �ara noastr�. În esen��, cercetarea urm�re�te 
m�surarea comparativ� pe un e�antion na�ional de copii / adolescen�i (6-15 
ani) �i un e�antion corespunz�tor de p�rin�i a audien�ei �i percep�iei asupra 
spoturilor publicitare, precum �i autoevaluarea de c�tre subiec�i a impactului 
publicit��ii asupra copiilor.

În al�i termeni,����������	��������ie reprezint� o prim� testare în 
România a ipotezelor privind rolul reclamelor TV în formarea, înc� de la 
vârsta copil�riei, de “consumatori compulsivi”, neaviza�i �i gr�bi�i, mai pu�in 
ca cet��eni activi, precum �i a ipotezelor privind generalizarea în ansamblul 
comunica�ional al televiziunii al modelului “spot” �i “clip”, ca dimensiuni ale 
reproducerii unei societ��i �i culturi a spectacularului �i a star-sistem-ului.

În acest mod, publicitatea s-a impus în ansamblul genurilor, 
formelor �i tipurilor de comunicare ca o “regin� a seduc�iei” cu impact 
maximizat asupra copiilor.



Capitolul 2. 
Metodologia cercet�rii

2.1. Modele teoretice
2.2. E�antionul
2.3. Chestionarul
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2.1. Modele teoretice

În literatura de specialitate se pot distinge câteva modele teoretice explicative ale efectelor�
publicit��ii, modele care au structurat �i cercetarea noastr�. Acestea sunt:

I. Modelul AIDA (Aten�ie, Interes, Dorin��, Ac�iune) – Decuparea procesului publicitar în faze cronologice.
II. Modelul comportamentalist (repetarea stimulilor �i a conexiunii lor cu reac�iile directe).
III. Modele de tactici de influen�are prin personaje:

Expertiz� – folosirea produsului.
Amenin�are – exprimarea emo�iei sursei.
Exprimarea nevoii de produs – sugestii camuflate.
Declara�ii – persuasiune.
Declara�ii – folosirea produsului.

IV. Modelul A – C – V (Atribute – Consecin�e – Valori)
V. Modelul medierilor multiple (Carl Hovland)

1. Expunerea la mesaj.
2. Aten�ia acordat� mesajului.
3. În�elegerea mesajului.
4. Acceptarea sau respingerea opiniei promovate de mesaj.
5. Persisten�a schimb�rii atitudinale. F�r� circumstan�e particulare, atitudinea revine la pozi�ia ini�ial�.
6. Ac�iunea pe baza noii atitudini.

VI. Modelul proces�rii informa�iei (cognitivist).
VII. Modelul ELM��Modelul probabilit��ii elabor�rii): receptorul este motivat s� proceseze intens mesajul �i s� 

realizeze opera�ii cognitive; rut� central� de procesare a informa�iei; rut� periferic� –� ��
������	��
periferic�: condi�ionare, influen�e, reac�ii afective (fraze familiare, u�or de în�eles, de acceptat, acord 
imediat).

VIII. Modelul A-ad (atitudine fa�� de reclam�): a. accent pe reac�iile afective (r�spunsuri atr�g�toare, 
emo�ionale, creative, interesate); b. accent pe r�spunsuri cognitive (produs informativ, credibil,�
conving�tor, claritate).
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2.2. E�antionul

� E�antion multistadial, reprezentativ la nivelul popula�iei adulte -
1554 persoane, dintre care au fost validate 1530 persoane

� ���� �p�rin�i, 734 copii între 6-10 ani, 785 copii între 11-15 ani
� 271 puncte de e�antionare, în 111 localit��i
� Interviurile s-au realizat doar în gospod�riile în care au existat 

copii cu vârsta cuprins� între 6 �i 15 ani
� Raportul de teren: total adrese vizitate -�!�"��#���	�
����
�����$�

-��	��
���
����
��%��(p�rin�i/copii); 341 refuzuri; 21627 gospod�rii 
f�r� copii între 6 �i 15 ani; 119 adrese nelocuite; 129 sedii de 
firm�/institu�ii; 2��	��������������
����	�; 191 cazuri în care nu 
r�spunde nimeni dup� trei vizite.
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3.3. Chestionarul

� Având în vedere specificul temei �i vârsta responden�ilor, chestionarul comport� 
câteva particularit��i:

� Introducerea - în urma unor pretest�ri repetate a chestionarului - a unor 
“întreb�ri de prospectare”, vizând asigurarea fidelit��ii �i validit��ii instrumentului 
de cercetare, întreb�ri de genul: “povesti�i-ne o reclam�”, “descrie�i o reclam�”�
(dup� ce li s-au descris 1-2 reclame). Acest gen de întreb�ri s-a impus dup� ce, 
la pretestare, s-a constat c� subiec�ii de vârst� foarte mic� �i mic� nu distingeau 
referin�ele la reclame de referin�ele la alte forme de imagini �i texte televizuale 
ceea ce antrena un risc de distorsionare a normei “omogenit��ii” �i 
“unireferen�ialit��ii” informa�iilor �i opiniilor recoltate.�

� Pentru a evita standardizarea excesiv� a formul�rii întreb�rilor �i organiz�rii 
chestionarului au fost introduse un num�r semnificativ de întreb�ri deschise, mai 
apte a ob�ine informa�ii, aprecieri, opinii ale copiilor în chestiuni cu accentuat 
caracter simbolic-cultural necesitând competen�e comunica�ionale cu care copiii 
sunt mai pu�in familiariza�i.

� Reducerea num�rului de întreb�ri cu r�spunsuri preformate/închise binare (“da”
– “nu”) în favoarea întreb�rilor sub form� de scal�, “graduale”, “nominale” �i a 
celor “închise” cu “alegere liber�” �i, în multe cazuri” cu alegeri “multiple 
ierarhizate”.

� O aten�ie aparte a fost acordat� întreb�rilor de validare a consisten�ei / 
inconsisten�ei r�spunsurilor la unele chestiuni mai complexe.



Capitolul 3. 
Impactul publicit��ii asupra 

copiilor în vârst� de  6-10 ani



12

3.1. Evaluarea competen�elor copiilor în ceea ce 
prive�te publicitatea

• Obiective ale proiectului:

3.1.1. Cunoa�terea publicit��ii ca gen televizual specific 
3.1.2. Valoarea informa�ional� �i credibilitatea a reclamelor;� ������
��� �
������ ��

con�inutului informa�ional al acestora 
3.1.3. Cunoa�terea publicit��ii educative 
3.1.4. Cunoa�terea ideii de “marc�”�����������������
��������
������
�����������	��
�

• Întreb�ri de “prospectare-testare” pentru identificarea competen�elor 
comunica�ionale ale copiilor în raportarea lor la spoturile publicitare:

• B1. Po�i s� îmi poveste�ti una sau dou� reclame v�zute la televizor de care î�i 
aduci aminte? 

• B2. Acum po�i s� îmi poveste�ti �i tu una sau dou� reclame de care î�i aduci 
aminte? 

• E9. Crezi ceea ce se spune în reclame despre produsele prezentate?�
• D5. Ai v�zut cumva reclame în care se spune s� nu consumi (m�nânci/bei) în 

exces (prea�����) sau s� nu consumi (m�nânci/bei) deloc anumite produse? 
• E2-E4. Cunoa�terea ideii de marc�.
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3.1.1. Recunoa�terea publicit��ii ca gen televizual 
specific În ce m�sur� disting copii spoturile publicitare de 

alte forme �i secven�e de comunicare televizual�

� Una dintre problemele principale care apar în cercet�rile legate de consumul de 
publicitate al copiilor este cea legat� de capacitatea acestora de a identifica 
publicitatea ca gen televizual specific, cu o finalitate diferit� de cea a celorlalte 
emisiuni de tip fic�ional (cu care poate sem�na ca fir narativ, modalit��i de 
filmare, eventual personaje) sau de tip informa�ional (cu care poate sem�na ca 
tip de discurs, modalit��i de filmare etc.).

� Deoarece, în timpul pretest�rii chestionarului, s-a constat c� aceast� problem� a 
identific�rii reclamelor nu este doar una teoretic�, ci una cu care ne confrunt�m 
în mod real (în special la aceast� grup� de vârst�) �i, dat fiind faptul c� o 
necunoa�tere de c�tre copil a termenilor folosi�i în chestionar (mai ales a 
termenului de “reclam�”) ar fi dus la invalidarea r�spunsurilor la multe dintre 
întreb�rile chestionarului, s-a convenit ca, în cazul în care copilul nu reu�e�te s� 
identifice una sau dou� reclame, s� i se povesteasc� dou� reclame dup� care 
din nou s� fie testat� capacitatea lui de a identifica alte reclame.
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Recunoa�terea publicit��ii ca gen televizual 
specific

� Ruga�i s� povesteasc� o reclam� care le 
vine în minte (pentru a vedea dac� sunt 
capabili s� identifice corect în�elesul 
termenului de reclam� ca apar�inând 
genului comunic�rii publicitare), 51% dintre 
copiii cu vârste de 6-10 ani au reu�it s� 
identifice corect o reclam�, în timp ce 
aproape 40% au declarat c� nu �tiu s� 
r�spund� la aceast� întrebare.

� Restul de 10% au� ��	��	���� 
������� ���
promo-urile (auto-reclam�), în cazul a 2% 
fiind vorba despre promo la desene 
animate, 1% alte promo-uri �i 6,7% 
reprezentând procentul celor în cazul 
c�rora nu s-a putut stabili dac� au vorbit 
despre o reclam� sau un promo (�i la ce 
anume se refer� acesta).

� Avem deci o propor�ie destul de mare a 
celor care reu�esc s� în�eleag� con�inutul 
termenului de reclam� (cel pu�in pentru a 
indica un element al clasei de 
teste/secven�e numite reclame; este vorba 
deci de o definire de tip enumerativ).

� Indicarea a înc� unui element care s� 
apar�in� aceleia�i clase îi pune îns� pe 
copii în dificultate, doar 25,6% fiind în stare 
s� mai dea înc� un exemplu de reclam�.

51

promo la 
desene 

animate, 2

6.7 39.5

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

                 Capacitatea de a recunoa�te                
o reclam�

reclama promo la desene animate

alte tipuri de promo-uri alte cazuri

NS/NR
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Recunoa�terea publicit��ii ca gen televizual 
specific

� În urma analizei modului cum variaz� aceast� recunoa�tere cu factorul vârst� s-a 
constat c�, odat� cu înaintarea în vârst�, de la 6����10 ani scade procentul de 
non-r�spunsuri (de la 42% la 36%) �i cre�te procentul celor care sunt capabili s� 
identifice corect reclamele (de la 49% la 54%). De�i pare un rezultat banal,�
aceste date ne indic� faptul c� aceast� “cultur�”�����
�������ii se înva��, exist� o 
cre�tere a competen�elor odat� cu vârsta �i deci trebuie privit� cu 
responsabilitate problema “alfabetiz�rii” copiilor (�i) în acest domeniu, care nu 
este doar unul al marketingului, ci unul cultural în m�sura în care, a�a cum 
demonstra Bernard Cathelat, este purt�tor �i promotor al unor valori sociale �i al 
unor stiluri de via��.

� Cercetarea a ar�tat c� nu exist� diferen�e semnificative între r�spunsurile fetelor 
�i cele ale b�ie�ilor în ceea ce prive�te aceste competen�e, fiind omogen 
repartizate , dup� acest criteriu, în cadrul e�antionului.
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Recunoa�terea �i memorizarea reclamelor. 
Aten�ia, interesul �i în�elegerea reclamelor –

notorietatea unor categorii de produse

� Conform modelului AIDA, recunoa�terea �i 
memorizarea reclamelor sunt considerate 
dimensiuni ale unor indicatori sintetici relevan�i 
pentru aten�ia �i interesul cu care sunt 
urm�rite reclamele, precum �i pentru 
semnificarea acestora (în�elegerea �i 
randamentul reclamelor).

� A�a cum se poate observa, cele mai multe 
reclame recunoscute ca atare �i men�ionate  
sunt la produse alimentare (20% dintre 
men�iuni), urmate de produse pentru copii  
(16,5%), b�uturi r�coritoare �i sucuri cu 5,1% 
�.a.m.d.

� Interesant de observat cum variaz� categoriile 
de produse men�ionate la diferite vârste: de la 
6 la 10 ani scad men�iunile produselor 
alimentare, a produselor pentru copii, precum 
�i a non-r�spunsurilor. În acela�i timp, cre�te 
procentul celor care amintesc de publicitatea 
la serviciile de telefonie mobil� (de la 1% la 
5%).

� Aceste varia�ii arat� faptul c� atrac�ia pentru 
publicitate este strâns legat� de atrac�ia 
pentru produse, copii tinzând s� remarce �i s� 
re�in� reclamele la produse care au p�truns 
deja în sfera lor de interes (sfer� a intereselor 
care variaz� cu vârsta).

43.6NS/NR

0.5Servicii financiare, bancare, asigur�ri

0.6Automobile

0.6Electrocasnice

0.6Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.)

1.4B�uturi alcoolice

1.8Altele

2.4Produse pentru între�inerea gospod�riei

2.9Servicii de telefonie mobil�

4.1Produse de igien� �i între�inerea s�n�t��ii

5.1B�uturi r�coritoare / sucuri

16.5Produse pentru copii (juc�rii, jocuri, 
dulciuri)

20.0Produse alimentare

procente
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Recunoa�terea publicit��ii ca gen televizual 
specific

� A�a cum s-a precizat mai sus,��
�����������
����
��������������în cazul în care copilul nu 
indica corect la prima întrebare o reclam�, operatorul s� îi dea exemplu de una sau dou� 
reclame, cerându-i-se apoi s� mai dea un nou exemplu de reclam� (presupunându-se c� 
va reu�i s� identifice clasa de obiecte televizuale c�reia îi apar�in reclamele).�

� Datele arat� c� doar 29% dintre cei care nu r�spunseser� prima dat� au reu�it s� dea 
de aceast� dat� un r�spuns corect, 67% dintre cazuri fiind din nou de non-r�spunsuri.

Tabel cu r�spunsurile primite la a doua cerin�� de indicare a unei reclame (în urma 
exemplelor date de operator); procentele sunt calculate din suma celor care nu au reu�it 
s� indice un r�spuns la prima cerin��:

Cum era de a�teptat, o propor�ie important� de copii în jurul vârstei de 6-7 ani nu reu�esc s� 
treac� testul identific�rii spoturilor publicitare de alte forme textuale �i discursive ale 
comunic�rii televizuale.

Cum atest� cercet�ri de amploare efectuate în Occident,� ������� ��	�� ��� ��� �&��	�� ���
publicitate ca la orice alte emisiuni de televiziune, privindu-le cu aceia�i ochi �i 
nediferen�iindu-le, de unde �i predictibilitatea sporit� al unui impact direct al publicit��ii 
asupra spiritului �i comportamentului infantil.

67.4 5NS/NR

2.9 %alte cazuri

0.8 %promo la desene animate

28.9 %reclama
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3.1.2. Efectul de “real” al imaginilor TV �i credin�a 
copiilor în valoarea de “adev�r” a reclamelor: 

evaluarea con�inutului informa�ional al reclamelor 

8.4%

9.3%

46.9%

35.4%

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

NS/NR

Nu cred deloc

Nu prea cred

Mai mult da

� A�a cum se poate observa,� ��
����� '�������� ��	�
�� 
����	��	�i manifest� o 
atitudine re�inut� în ceea ce prive�te încrederea în con�inutul de “adev�r” al 
mesajelor publicitare.

� Mai mult de o treime dintre copii tind îns� s� cread� ceea ce se spune în reclame. 
Acest rezultat aduce o validare în plus demersului UE legat de noua Directiv� 
privind Practicile Comerciale Incorecte (Unfair Commercial Practices Directive).

� Este de men�ionat, în acest punct,� ��� ������
��� ����'���
� ��
������
�� �����
abordat� în prezent mai pu�in prin cuplul epistemologic “adev�r-fals”, cât prin 
indicatori de “seduc�ie” �i “credin��”��ceea ce explic� folosirea ghilimelelor pentru 
termenul de “adev�r”).
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Efectul de “real” al imaginilor TV �i credin�a copiilor 
în valoarea de “adev�r” a reclamelor

� Cu vârsta, încrederea în 
“con�inutul informa�ional”
vehiculat de reclame 
scade (de la 42% la 
29,3%), la fel cum scade 
�i procentul non-
r�spunsurilor (de la 19% 
la 2%). Acest fapt indic� o 
repozi�ionare fa�� de 
reclame odat� cu 
înaintarea în vârst�, 
precum �i formarea unor 
opinii legate de acestea.

� Procentul celor care nu 
manifest� deloc încredere 
în publicitate cre�te relativ 
pu�in, de la 6,1% la 9,5%, 
de cea mai mare cre�tere 
bucurându-se procentul 
celor care au o opinie 
ponderat� cu privire la 
valoarea de “adev�r” a 
reclamelor.

42.10% 32.50% 6.10% 19.30%

40.70% 39.30% 8.00% 12.00%

33.10% 48.40% 12.10% 6.40%

33.70% 51.20% 9.60% 5.40%

29.30% 59.20% 9.50% 2.00%

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

6 ani

7 ani

8 ani

9 ani

10 ani

Opinia despre valoarea de "adev�r" a 
reclamelor

Mai mult da Nu prea cred Nu cred deloc NS/NR
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Efectul de “real” al imaginilor TV �i credin�a 
copiilor în valoarea de “adev�r” a reclamelor

� Cercetarea ne-a relevat 
faptul c� fetele tind s� fie 
mai ponderate în 
r�spunsuri decât b�ie�ii 
(“nu prea cred” apare 
într-un procentaj de 5,8% 
mai mare la fete decât la 
b�ie�i), în timp ce b�ie�ii 
le întrec pe fete �i în 
ceea ce prive�te 
procentul celor înclina�i 
s� cread� în publicitate �i 
în ceea ce prive�te 
procentul celor care nu 
cred deloc în publicitate.

� Ponderea non-r�spun-
surilor� ����� ��
�&�������
egal� (8,7% la fete �i 
8,2% la b�ie�i). 

36.40% 44.10% 11.30%8.20%

34.40% 49.90% 7.00%
8.70%

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

B�iat

Fat�

Opinii despre valoarea de "adev�r" a 
reclamelor în func�ie de variabila sex

Mai mult da Nu prea cred Nu cred deloc NS/NR
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Efectul de “real” al imaginilor TV �i credin�a 
copiilor în valoarea de “adev�r” a reclamelor

39.10% 43.40% 8.80%
8.80%

29.80% 54.10%
11.80%

4.30%

41.30% 45.70%
4.30%

8.70%

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

Sat

Oras

Bucuresti

Opinii despre valoarea de "adev�r" a 
reclamelor corelat� cu mediul de reziden��

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

� Un rezultat nea�teptat este c� 
cercetarea a relevat opinii relativ 
asem�n�toare ale copiilor cu 
domiciliul în Bucure�ti �i ale copiilor 
din mediul rural: aproximativ 40% 
din copiii din cele 2 medii de 
reziden�� au afirmat c� sunt 
înclina�i c� cread� în publicitate. 
Spre compara�ie, aproximativ 30% 
din copiii din mediul urban (altul 
decât Bucure�ti) cred în valoarea 
de “adev�r”� �� ��
�������ii. Aceea�i 
pondere a r�spunsurilor, la copiii 
bucure�teni �i cei din mediul rural 
se p�streaz� �i în afirmarea unei 
pozi�ii mai moderate fa�� de 
publicitate (43-45%, comparativ cu 
54% procentul r�spunsurilor copiilor 
din mediul urban). Cei mai 
circumspec�i copii sunt cei din 
mediul urban (cu excep�ia 
Bucure�tiului) – 11,8%, urma�i de 
cei din mediul rural. Copiii 
bucure�teni au afirmat în cea mai 
mic� m�sur� c� nu cred în valoarea 
de adev�r a reclamelor – 4,3%.



22

3.1.3. Recunoa�terea publicit��ii cu caracter 
social-educativ

Recunoa�terea publicit��ii 
educative

D a , 59.90%

N S/ N R , 7 .60%
N u, 32.40%

Da Nu NS/NR
43.90% 47.40% 8.80%

54.70% 37.30% 8.00%

59.20% 31.20% 9.60%

71.10% 23.50% 5.40%

66.00% 27.20% 6.80%

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

6 ani

7 ani

8 ani

9 ani

10 ani

Recunoa�terea publicit��ii educative în 
func�ie de vârsta repondentului

Da Nu NS/NR

În mod oarecum surprinz�tor, 60% dintre copii au recunoscut ca distincte spoturile care se definesc prin 
obiective specifice campaniilor de publicitate social� �i educativ�.

���
��(	��������
����	������(
�����������
, observ�m c� aceast� cunoa�tere/recunoa�tere a publicit��ii 
educative cre�te odat� cu vârsta: de la 44% la 6 ani, pân� la maximul de 71% la 9��	�. Copiii de 10 
ani au afirmat c� cunosc publicitatea educativ� în mai mic� m�sur� decât cei de 9 ani: 66%.
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Recunoa�terea publicit��ii cu caracter 
social-educativ

53.20% 39.40% 7.40%

68.50% 23.60% 7.90%

71.70% 23.90% 4.30%

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

Sat

Oras

Bucuresti

Recunoa�terea publicit��ii educative în func�ie de 
mediul de reziden��

Da Nu NS/NR

59.40% 32.70% 7.90%

60.60% 32.10% 7.30%

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

B�iat

Fat�

Recunoa�terea publicit��ii educative în 
func�ie de sexul reponden�ilor

Da Nu NS/NR

Recunoa�terea publicit��ii educative depinde de mediul de reziden�� (în jur de 70% 
dintre copiii din mediul urban plus Bucure�ti au afirmat c� recunosc acest tip de 
publicitate, fa�� de 53% din copiii din mediul rural), dar nu depinde� ��� ��&���
copiilor (procente sensibil egale de b�ie�i �i fete au afirmat c� recunosc 
publicitatea educativ�).
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3.1.4. Cunoa�terea ideii de “marc�”

� O problem� important� în publicitate este cea a m�rcii/brand-ului. În condi�iile în care 
standardizarea produsului a f�cut s� existe game de produse asem�n�toare la 
diferite m�rci, provocarea publicitarilor a fost aceea de a veni cu un tip de reclam� de 
natur� s� creeze în consumator un univers publicitar generator de consumatori 
ata�a�i preponderent m�rcii, ignorând aparent problema produsului.

� În ce m�sur� copiii sunt con�tien�i de diferen�a dintre un produs �i o marc�, dintre 
publicitatea la un produs �i publicitatea la o marc� (în m�sura în care publicitatea de 
marc� urm�re�te crearea unei rela�ii afective de lung� durat� a consumatorului cu 
marca respectiv�) �i în ce m�sur�, într-o “cultur� a m�rcilor”, cum este cea în care 
tr�im, copiii sunt mai receptivi la anumite m�rci de produse �i mai pu�in receptivi la 
alte m�rci de produse sunt întreb�ri la care se încearc� r�spunsuri prin datele 
grupate în aceast� sec�iune. 
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Cunoa�terea m�rcilor de produse alimentare 
� Acest item s-a testat pe trei tipuri de produse alimentare:

� dulciuri (ca produse a c�ror reclam� este preponderent adresat� copiilor),
� berea (ca produs vizat de anumite reglement�ri specifice de publicitate care urm�resc protejarea 

copiilor)
� produsele lactate (ca produs alimentar recomandat copiilor).

� S-a constat c�:
� De�i cele mai multe r�spunsuri se reg�sesc la m�rcile de dulciuri (�i la prima �i la a doua men�iune: 

710 r�spunsuri dintr-un total de 734, respectiv 625 din 734), totu�i nu putem vorbi despre 
diferen�ierea clar� a m�rcilor de produse, aproximativ jum�tate dintre men�iuni referindu-se la 
produse specifice (ex.: produsul: “ciocolata Primola��������uni”, fa�� de “Primola” –���
��).

� Pe locul doi la num�rul de r�spunsuri se afl� produsele lactate, la care îns� trebuie adus acela�i 
amendament ca mai sus (amestecarea produselor cu marca).

� De�i berea se afl� pe ultimul loc ca num�r de r�spunsuri, la acest capitol avem cele mai “corecte”�
r�spunsuri, fiind în general precizate m�rcile de bere. Explica�ia pentru aceast� aparent� 
contradic�ie (pe de o parte ai multe r�spunsuri, dar gre�ite �i pe de alt� parte, mai pu�ine r�spunsuri 
dar corecte) ar putea fi �i aceea c�, nefiind consumatori de bere, copiii nu fac distinc�ie între 
diferitele produse ale aceleia�i m�rci (blond�, brun�, cu alcool,� ��
�� ������� ���.). În schimb, 
dulciurile sunt pentru ei mult mai concrete, luând forma produselor respective. Trebuie men�ionat c� 
în marea lor majoritate copiii au men�ionat un produs anume de la o anumit� marc�, ceea ce 
dovede�te familiarizarea copiilor cu m�rcile (nu spun simplu: “ciocolat�” ci spun “ciocolata X de la 
Y”).

2728530315910924Non-
raspunsuri

462649431575625710Raspunsuri

Numele unei 
m�rci de lactate 

(a doua men�iune)

Numele unei 
m�rci de lactate 
(prima men�iune)

Numele unei m�rci 
de bere (a doua 

men�iune)

Numele unei m�rci 
de bere (prima 

men�ine)

Numele unei m�rci de 
dulciuri (a doua 

men�iune)

Numele unei m�rci 
de dulciuri (prima 

men�iune)
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3. 2. Consumul de publicitate �i analiza 
comportamentelor de consum

� 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.

� Întreb�ri de prospectare-testare:
� B3. Te ui�i de obicei, la reclame la televizor? 
� B7. Spune-mi, te rog, dac� î�i aminte�ti cam câte reclame ai v�zut ieri?
� B5. De obicei, ce faci când sunt date reclame la televizor? 
� C5. Vorbe�ti vreodat� cu cineva despre reclame? 
� C6. Dac� da, cu cine vorbe�ti cel mai mult despre reclame?  
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3.2.1. Evaluarea consumului de publicitate 

Consumul de publicitate

Nu, 
30.8%

NS/NR, 
1.0%

Da , 
68.3%

Da Nu NS/NR

Cum atest� datele, copiii sunt mari consumatori de publicitate.

� Mai mult de dou� treimi dintre copii urm�resc publicitatea la 
televizor.

� Copiii de 6 ani sunt cei mai mari consumatori de reclam� (75% 
declar� c� urm�resc publicitatea televizual�), iar cei mai mici 
consumatori sunt cei de 8 ani (doar�)!% declar� c� urm�resc 
publicitatea). 

� S-a observat o sc�dere a consumului de publicitate odat� cu 
înaintarea în vârst� (de la 75% la 6 ani la 67% la 10 ani, 
exceptând acel puseu de non-consum la 8 ani).

75 23 3

71 29 1

62 38 1

69 30 1

67 33 0

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

6 ani

7 ani

8 ani

9 ani

10 ani

Consumul de reclame la diferite vârste (procente)

ma uit la reclame nu ma uit la reclame NS/NR
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Corelarea consumului de publicitate cu 
variabila sex �i cu mediul de reziden��

64 35 1

73 26 1

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

B�iat

Fat�

Consumul de reclame corelat cu variabila sex (procente)

ma uit la reclame nu ma uit la reclame NS/NR

� Publicitatea s-a dovedit un produs 
televizual a c�rui consum variaz� cu 
sexul responden�ilor. Astfel, fetele 
declar� c� urm�resc reclamele la 
televizor în propor�ie de 73% fa�� de 
64% dintre b�ie�i.

� În func�ie de mediul, de reziden�� s-
au constat pu�ine varia�ii ale 
consumului de publicitate. Cei mai 
mici consumatori s-au dovedit a fi 
copiii care înva�� în Bucure�ti (cu 
65%), urma�i de cei de la sat (cu 
67%) �i de cei din alte ora�e (cu 
68%).

6071

MediaMinimMaxim
� Media de vizionare este de 6 reclame v�zute 

într-o zi (este vorba despre o apreciere a 
copiilor �i prefer�m s� o lu�m în considerare 
mai degrab� ca un indicator cu o valoare 
aproximativ�)

Consumul de publicitate din ziua anterioar�
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3.2.2. Analiza comportamentului de consum: ce 
faci când sunt difuzate reclame la televizor? 

1.2%

2.1%

1.2%

11.4%

34.2%

49.5%

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

NS/NR

Altele

M� joc

Plec de la televizor �i revin când se termin� 

Schimb postul

Îmi plac �i m� uit

� Întreba�i mai specific “ce anume fac când este publicitate la televizor”, s-a descoperit c�, de fapt,�
procentul celor care realmente urm�resc publicitatea este mai mic (49,5%), în timp ce 34,2% 
schimb� canalul TV; 11,4% dintre responden�i manifest� o mobilitate accentuat�, ei plecând de la 
televizor pe parcursul “ecranelor”/inser�iilor publicitare pentru a reveni la sfâr�itul acestora.

� Interesant de observat, procentul destul de mare (peste o treime) al celor care manifest� un 
comportament de zapping, de unde deducem c� acest comportament de vizionare TV apare de la
cele mai mici vârste, confirmând (nu în mod absolut)���������
�����
�������ii reprezint� o cauz� 
principal� (sau o condi�ie) a fenomenului zapp�rii.
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Analiza comportamentului de consum: ce faci 
când sunt difuzate reclame la televizor? 

� Comportamentul copiilor în timpul vizion�rii 
reclamelor depinde de vârst�.

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

� Copiii de 6 �i 7� �	�� ��%��
�� ��	����� în timpul 
reclamelor în propor�ie de 25-27% (comparativ 
cu 40-42% în cazul subgrupei de 9-10 ani) , sau 
continu� s� urm�reasc� reclamele (56-57%), 
(comparativ cu 44-45% în cazul subgrupei de 9-
10 ani).

� În mai mare m�sur� decât b�ie�ii, fetele schimb� 
canalul TV vizionat în momentul când începe 
publicitatea (37% dintre fete, comparativ cu 31% 
dintre b�ie�i). 

� Mai mult de jum�tate (52%) dintre fete r�mân în fa�a 
televizorului �i în timpul “ecranelor” publicitare, fa�� 
de 47% dinte b�ie�i care adopt� acest 
comportament.

� Comportamentul “extrem”, de plecare de la televizor 
în timpul pauzelor publicitare pare a fi mai frecvent 
urmat de fete (13%)� ���(�� ��� 
����i (10%), dar 
diferen�a procentual� dintre ei nu este semnificativ�, 
astfel încât s� ne permit� s� facem generaliz�ri.

27 56 13 22

25 57 11 7 1

34 48 11 4 2

42 45 11 21

40 44 11 3 1

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

6 ani

7 ani

8 ani

9 ani

10 ani

Comportamentul copiilor
în timpul vizionarii reclamelor

(procente) - corelat cu vârsta

Schimb postul Îmi plac si ma uit Plec de la televizor si vin înapoi când se termina reclamele altceva NS/NR

37 47 10 1 1

31 52 13 1 1

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

Baiat

Fata

Comportamentul copiilor
în timpul vizionarii reclamelor

(procente) - corelat cu sexul repondentilor

Schimb postul Îmi plac si ma uit Plec de la televizor si vin înapoi când se termina reclamele altceva NS/NR

B5
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Analiza comportamentului de consum: ce faci 
când sunt difuzate reclame la televizor? 

� Trendul descresc�tor al consumului de publicitate televizual� odat� cu înaintarea în 
vârst� este vizibil pe diagrama anterioar� (cei care declar� c� “le place �i se uit�”�
scade de la 56% la 6� �	�� ��� 44% la 10 ani). La fel de vizibil� este cre�terea 
comportamentului de zapping (de la 27% la 40%).

� În ceea ce prive�te comportamentul de consum corelat cu variabila sex, se constat� 
c� b�ie�ii sunt mai înclina�i s� schimbe canalul în timp ce fetele sunt mai dornice s� 
vad� reclamele sau s� fac� diverse alte activit��i în timpul pauzelor publicitare (ele 
manifestând îns� o mobilitate fizic� mai mare decât cea a b�ie�ilor).

� În ceea ce prive�te corelarea acestui item cu mediul de reziden��, interesant� este 
mobilitatea mai mare în timpul pauzelor publicitare a celor de la ora�, �i în special a 
Bucure�tenilor, fa�� de cei de la sat. Aceasta poate fi un semn a unor tipuri diferite de 
consum TV (diferen�e care sunt pe cale s� se estompeze) între mediul urban �i cel 
rural. Diferen�a const� în aceea c�, în timp ce în mediul urban consumul televizual 
ajunsese un consum de “plan secund” (în termenii Soniei Livingstone), în mediul rural 
el era înc� în mare parte consum de prim plan (a sta în fa�a televizorului ca un privitor 
captiv �i a-i dedica întreaga aten�ie, într-o oarecare m�sur� indiferent la întreruperile 
publicitare). 



32

3.2.3. Verbalizarea ca element de semnificare a 
comportamentului de consum publicitar : 

asimilarea reclamelor în cadrul unor instan�e de 
socializare

� Serge Tisseron� ��	������ în analiza influen�ei imaginilor asupra copiilor (în spe�� 
analiza imaginilor violente asupra copiilor) c� exist� dou� tipuri de atitudine generate 
de expunerea copiilor la imagini (în general, nu doar la cele violente), aceste tipuri de 
atitudine fiind direct legate de dou� universuri de socializare. Astfel, exist� pe de o 
parte o atitudine de deta�are de imagini ca urmare a analizei critice a acestora, adic� 
a trat�rii lor în registru cognitiv (una dintre modalit��ile privilegiate fiind în acest caz 
verbalizarea, punerea în discurs a în�elesului pe care imaginile le au pentru copil; 
aceast� opera�ie fiind de obicei înso�it� de prezen�a unui adult,���
�	��������
�����
) 
�i, pe de alt� parte, o atitudine de “ata�ament” fa�� de imagini, atitudine generat� de 
obicei de contactul cu grupul de prieteni �i “prelucrarea” imaginilor în acest cadru.

� Urmând aceast� schem� a lui Tisseron, am încercat s� vedem care este instan�a de 
socializare în cadrul c�reia are loc prelucrarea imaginilor publicitare, pentru a avea o 
idee asupra atitudinii (de ata�ament sau de deta�are, în registrul cognitiv sau în cel 
emotiv) pe care aceste imagini o genereaz� în rândul copiilor.
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Tratarea în plan discursiv a imaginilor publicitare

� Prima constatare care se impune este aceea c� 
exist� o prelucrare la nivel discursiv a mesajelor 
publicit��ii, asimilarea acestora nefiind un proces 
care are loc, în genere,  la modul pasiv, copilul 
“absorbind” pur �i simplu un num�r mai mic sau 
mai mare de reclame.

� Din contr�, mai mult de jum�tate dintre ei (56%) 
discut� pe marginea reclamelor �i prin aceasta 
prelucreaz� cognitiv informa�ia provenit� din 
imaginile publicitare.

� Fenomenul atest� rolul comunic�rii interpersonale 
(“orizontale”) în receptarea mesajelor 
comunic�rilor de mas�.

NS/NR
1%

Da 
56%

Nu
43%

Da Nu NS/NR

50.7% 48.8% 0.5%

62.8% 36.3% 0.8%

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

B�iat

Fat�

Tratarea în plan discursiv a imaginilor 
publicitare corelat cu variabila sex

Da Nu NS/NR

� Analiza acestui item în func�ie de vârsta exact� 
a responden�ilor nu ne-a relevat varia�ii 
semnificative, procentul celor care discut� pe 
marginea reclamelor fiind în linii mari acela�i la 
toate vârstele între 6 �i 10 ani.

� În ceea ce prive�te îns� varia�ia acestui 
comportament de consum cu sexul 
responden�ilor, ni s-a p�rut semnificativ faptul 
c� fetele, în mai mare m�sur� ca b�ie�ii (cu 
diferen�� de 11%) manifest� acest tip de 
comportament. 
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Partenerul de discu�ii al copiilor pe teme legate de 
reclame

� Instan�a de socializare în care are loc cel mai frecvent la aceast� vârst� discutarea reclamelor este 
familia, în cadrul acesteia partenerul privilegiat fiind p�rintele / p�rin�ii (30,2%). A doua instan�� în 
cadrul c�reia are loc prelucrarea imaginilor publicitare este grupul de prieteni, aproape o cincime 
dintre copii declarând c� prietenii sunt partenerul de discu�ie pe aceast� tem�.

� Conform cu modelul explicativ adoptat, putem����	�������'�
��������������
��
��
��te în�elegerea 
reclamelor �i deci deta�area cognitiv� de ele (57,5% din totalul celor care au declarat c� vorbesc 
despre reclame c�utând un partener adult pentru a discuta), ceva mai mult de o treime dintre ei, cei 
care poart� discu�iile în cadrul grupului de prieteni fiind susceptibili de o atitudine mai degrab� 
emotiv� fa�� de reclame.

� Unul dintre rezultatele nu tocmai de dorit ale studiului este propor�ia foarte mic� a celor care discut� 
despre reclame în cadrul �colii (0,4%). În condi�iile în care publicitatea este parte a culturii în care 
tr�im, o� ��	�
�
�� �� ��������� ��� ���
�� �coal� ca institu�ie sau de c�tre profesori/înv���tori ca 
persoane importante în socializarea copiilor,� 	�� ����� ���(�� ��� �
���	������� �i s� adânceasc� 
ecartul dintre �coal� �i media.

0.7%

0.9%

0.4%

1.6%

3.3%

19.3%

30.2%

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

NS/NR

Cu altcineva

Cu înv���torii / profesorii

Cu bunicii

Cu fra�ii / surorile

Cu prietenii

Cu p�rin�ii
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Partenerul de discu�ii al copiilor pe teme legate de 
reclame

� A�a cum se poate remarca,� ������ ��� înaintarea în vârst� importan�a familiei scade, în timp ce 
grupul de prieteni devine tot mai important (f�r� îns� s� dep��easc� importan�a familiei). 

� Procentul mare al celor care, la vârsta de 7 ani declar� c� discut� cu “prietenii sau colegii de 
�coal�” despre reclame poate fi explicat prin deschiderea pe care o manifest� ace�ti copii c�tre noii 
colegi, �inând cont de faptul c� 7 ani reprezint� vârsta intr�rii în via�a �colar�. 

� Remarc�m din nou c� nu exist� nicio vârst� a copil�riei la care s� se manifeste o deschidere c�tre 
discutarea acestor teme  de interes pentru ei în cadrul �colii (cu înv���torii).

73 26 02

60 38 1 1

70 29 10

62 35 1 2

53 46 01

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

6 ani

7 ani

8 ani

9 ani

10 ani

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

Cu p�rintii sau alcineva din familie Cu prietenii sau colegii de �coal�
Cu înv�t�torii / profesorii NS/NR

6
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Partenerul de discu�ii al copiilor pe teme legate de 
reclame

57 41 1 2

68 30 1 1

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

B�iat

Fat�

Partenerul de discu�ie al copiilor pe tema reclamelor (procente din totalul celor care au 
declarat ca discut� despre reclame cu cineva)

Cu p�rintii sau alcineva din familie Cu prietenii sau colegii de �coal� Cu înv�t�torii / profesorii NS/NR

� Fetele sunt cele care manifest� o deschidere mai mare spre p�rin�i ca parteneri de 
discu�ie pe tema reclamelor (68% fa�� de 57%), în timp ce b�ie�ii în mai mare m�sur� 
decât fetele tind s� îi investeasc� cu încredere pentru aceste discu�ii pe prieteni (41% 
fa�� de 30%).
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3.3. Percep�ia asupra reclamelor. 
Gradul deschiderii copiilor la reclame ca indicator 

al impactului poten�ial al acestora

� Obiective ale proiectului :
3.3.1. Percep�ia de ansamblu asupra reclamelor
3.3.2. Schi�area unui tablou al reclamelor preferate  (tipuri de reclame preferate, 

categorii de produse a c�ror reclam� este preferat� de c�tre copii)
3.3.3. Schi�area unui tablou al reclamelor neapreciate
3.3.4. Aflarea motiva�iei de apreciere, respectiv respingere a unor reclame
3.3.5. Percep�ia reclamei ca factor educativ (instan�� de educare)

� Întreb�rile de cercetare:  
� B4. Crezi c� reclamele sunt frumoase sau urâte? 
� B6. Care reclame î�i plac cel mai mult?�
� C1. Spune-mi o reclam� care �i-a pl�cut cel mai mult 
� C3. Dar o reclam� care �i-a pl�cut cel mai pu�in?
� C2. De ce �i-a pl�cut aceast� reclam�? 
� C4. De ce nu �i-a pl�cut aceast� reclam�? 
� E11. Când �i se spune ce produse este bine s� m�nânci �i ce produse este 

bine s� evi�i (sau s� nu le consumi în exces), în cine ai mai mult� încredere? 
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3.3.1. Percep�ia de ansamblu asupra reclamelor: 
“Crezi c� reclamele sunt frumoase sau urâte?”

� De�i la prima vedere s-ar p�rea c� este vorba despre o apreciere de ordin estetic, în fapt,� ���
aceast� întrebare s-a urm�rit gradul de acceptabilitate a reclamelor �i deschiderea copiilor fa�� de 
acestea. 

� Cele trei posibilit��i de r�spuns (“sunt frumoase”, “sunt urâte” �i “nici frumoase, “nici urâte”) indic� 
grade de deschidere a copilului la receptarea reclamelor �i, cel pu�in ipotetic, la ac�iunea de 
influen�are pe care acestea o urm�resc (de la total deschis spre reclame, la total închis, trecând 
printr-o stare neutr�).

1.1%

28.3%

12.1%

58.4%

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

NS/NR Nici frumoase, nici urâte Urâte Frumoase

� 58,4% dintre copii consider� reclamele frumoase, 
manifestând astfel o deschidere maxim� pentru 
acestea, în timp ce 28,3% le consider� “urâte”, 
adoptând ca urmare o atitudine de respingere a 
publicit��ii.

� În func�ie de variabila sex, fetele se dovedesc mai 
înclinate spre aprecierea estetic� a reclamelor (cu 
men�iunile de mai sus), 60%���������57%, în timp 
ce b�ie�ii sunt mai categorici în respingerea 
reclamelor (14% fa�� de 10%). Procentul celor 
pondera�i în r�spunsurile lor este acela�i la fete �i 
la b�ie�i.
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Percep�ia de ansamblu asupra reclamelor

67 9 23 2

63 13 23 1

54 15 30 2

55 12 31 1

56 11 33 0

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

6 ani

7 ani

8 ani

9 ani

10 ani

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

Frumoase Urâte Nici frumoase, nici urâte NS/NR

� Odat� cu vârsta, se constat� o sc�dere a aprecierii reclamelor (de la 67% la 56%), 
r�mânând totu�i majoritari �i la grupa de vârst� de 10 ani cei care consider� 
reclamele “frumoase”.

� Cei care odat� cu vârsta î�i revizuiesc opiniile despre reclame nu migreaz� totu�i la 
cealalt� extrem�, reg�sindu-i în marea lor majoritate printre cei cu opinie moderat� 
(cei care consider� reclamele “nici frumoase, nici urâte”). 



40

3.3.2. Tipuri de reclame preferate

� A�a cum se poate observa �i din graficul 
al�turat, preferatele copiilor sunt 
reclamele “haioase”, urmate de cele cu 
personaje din desene animate �i de cele 
“frumos colorate”� �la aceast� vârst� 
putând exista atrac�ia pentru imagine �i 
culoare în sine,� �	����	��	�� ��� ���
exprim� acestea).

� Fenomenul vedetismului �i atrac�ia pentru 
reclame în care apar astfel de vedete este 
pe locul patru în topul nostru, cu 6,1% 
dintre men�ion�ri.

� Varia�ia gusturilor pentru reclame în timp 
arat� dup� cum urmeaz� (vezi pagina 
urm�toare): cre�te atrac�ia pentru cele 
“haioase” (corelat, credem noi cu 
capacitatea de în�elegere a respectivelor 
glume) �i pentru cele în care apar vedete 
(de la 4% la 10%) �i scade atrac�ia pentru 
reclame cu personaje din desene 
animate/basme �i pentru cele “frumos 
colorate”. 

44.7 5.6 8 6.1 26.8 6.9
1.8

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

Care reclame îti plac cel mai mult?

Cele haioase, care te fac s� râzi

Cele care arat� locuri frumoase

Cele frumos colorate

Cele în care apar cânt�reti, sportivi, actori, vedete TV

Cele cu personaje din desene animate/povesti/basme

NS/NR

altele
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Tipuri de reclame favorite corelat cu vârsta 
respondentului

41 6 11 4 32 1 5

42 5 11 3 32 1 6

44 4 9 7 28 2 6

50 6 7 7 23 2 6

45 7 3 10 21 3 12

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

6 ani

7 ani

8 ani

9 ani

10 ani

Motiva�ii în aprecierea reclamelor ca f iind pl�cute (procente) - corelate cu vârsta 
repondentului

Cele haioase, care te fac s� râzi Cele care arat� locuri frumoase
Cele frumos colorate Cele în care apar cânt�reti, sportivi, vedete
Cele cu personaje din desene animate/povesti Alt tip de reclame
NS/NR
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Reclam� preferat�: categorii de produse 

� În ceea ce prive�te reclamele 
favorite ale copiilor de 6-10 ani, pe 
primul loc s-au dovedit a fi cele 
care, direct sau indirect, li se 
adreseaz�, adic� cele care 
promoveaz� produse pentru copii 
(juc�rii, jocuri, dulciuri).

� Pe locul doi se situeaz� reclamele la 
produsele alimentare, urmate de 
cele la b�uturi r�coritoare, sucuri. 
Procentul celor care nu au putut s� 
nominalizeze o reclam� preferat� 
este de 22,1%.

� Mai remarc�m faptul c� reclamele la 
b�uturile alcoolice care au un regim 
special de difuzare tocmai pentru a 
se evita expunerea copiilor la ele, 
au fost men�ionate ca fiind preferate 
de c�tre 1,4% (un procent totu�i mic 
de r�spunsuri).

22.1NS/NR

0.3Servicii financiare, bancare, asigur�ri

0.4Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.)

0.7Electrocasnice

1.4B�uturi alcoolice

2.0Automobile

2.2Produse pentru între�inerea gospod�riei

2.7Servicii de telefonie mobil�

3.3Produse de igien� �i între�inerea s�n�t��ii

6.1B�uturi r�coritoare / sucuri

9.5Altele

20.2Produse alimentare

29.2Produse pentru copii (juc�rii, jocuri, 
dulciuri)

categorii de 
produse 

(%)
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Reclama preferat� în func�ie de vârsta �i sexul 
respondentului

� A�a cum era de a�teptat, odat� cu 
înaintarea în vârst� exist� câteva 
modific�ri în aprecierea unor reclame mai 
degrab� decât a altora. Astfel, reclamele 
la produsele pentru copii scad în men�iuni 
de la 34%-36% (la cei foarte mici, 6-7 ani) 
la 26,5% (la cei de 9-10 ani), în timp ce 
reclamele la serviciile de telefonie mobil� 
sau cele pentru igien� �i îngrijire corporal� 
cresc în preferin�ele copiilor odat� cu 
vârsta.

� Pe de alt� parte, în func�ie de sexul 
responden�ilor, exist� varia�ii mai evidente 
între reclamele men�ionate ca fiind 
preferate: reclamele la produsele 
alimentare, la cele pentru copii �i la cele 
de igien� �i între�inerea s�n�t��ii sunt 
preferate preponderent de c�tre fete, în 
timp ce reclamele la b�uturi r�coritoare, la 
b�uturi alcoolice, la automobile �i la 
servicii de telefonie mobil� sunt preferate 
mai mult de c�tre b�ie�i.

19.4%24.5%NS/NR

7.9%11.1%Altele

4.8%1.8%Produse de igien� �i 
între�inerea s�n�t��ii

2.3%3.2%Servicii de telefonie mobil�

34.6%24.0%Produse pentru copii (juc�rii, 
jocuri, dulciuri)

0.0%0.5%Servicii financiare, bancare, 
asigur�ri

0.3%3.7%Automobile

2.3%2.1%Produse pentru între�inerea 
gospod�riei

0.3%1.1%Electrocasnice

0.6%0.3%Cosmetice (parfumuri, creme, 
rujuri etc.)

02.6%B�uturi alcoolice

4.5%7.7%B�uturi r�coritoare / sucuri

23.1%17.4%Produse alimentare

Fat�B�iat
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3.3.3. Reclame neapreciate:  categorii de produse 

� A�a cum se observ�, la aceast� vârst� 
copiilor le este greu s� identifice 
reclame care nu le plac, procentul de 
non-r�spunsuri fiind foarte ridicat 
(aproape dou� treimi dintre ei nu au 
r�spuns la întrebare).

� Dintre cei care au indicat o reclam� ca 
fiind neatr�g�toare pentru ei, 5.3% au 
vorbit despre produsele alimentare, 
urmate de produsele de igien� �i 
între�inerea s�n�t��ii.

� Reclamele la produse pentru 
între�inerea gospod�riei, cele pentru 
produse pentru copii �i cele pentru 
servicii financiare sunt pe acela�i loc în 
men�iunile copiilor ca exemple de 
reclame care nu le plac.

0.5Electrocasnice

1.0Automobile

1.1Servicii de telefonie mobil�

1.2B�uturi r�coritoare / sucuri

1.6Cosmetice (parfumuri, creme, 
rujuri etc.)

1.6B�uturi alcoolice

3.4Servicii financiare, bancare, 
asigur�ri

3.5Produse pentru copii (juc�rii, 
jocuri, dulciuri)

3.5Produse pentru între�inerea 
gospod�riei

4.0Produse de igien� �i între�inerea 
s�n�t��ii

5.3Produse alimentare

8.0Altele

65.1NS/NR

procente
Reclame neatr�g�toare -
categorii de produse 
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Compara�ie între categoriile de produse ale c�ror 
reclame au fost men�ionate de copii

1.8

9.5

8

0.6

2

1

1.4

1.4

1.6

5.1

6.1

0.6

0.4

1.6

0.6

0.7

0.5

43.6

22.1

65.1

20

20.2

5.3

4.1

3.3

4

16.5

29.2

3.5

2.4

2.2

3.5

2.9

2.7

1.1

0.5

0.3

3.4

1.2

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

cunoa�terea unei reclame 

reclame preferate

reclame neatr�g�toare

Altele Automobile B�uturi alcoolice

B�uturi r�coritoare / sucuri Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.) Electrocasnice

NS/NR Produse alimentare Produse de igien� �i între�inerea s�n�t��ii

Produse pentru copii (juc�rii, jocuri, dulciuri) Produse pentru între�inerea gospod�riei Servicii de telefonie mobil�

Servicii f inanciare, bancare, asigur�ri
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Compara�ie între categoriile de produse ale c�ror 
reclame au fost men�ionate de copii

� A�a cum se vede din graficul anterior, reclamele la produsele pentru copii, amintite ca 
exemplu de reclam� (prima care i-a venit în minte copilului-respondent) de c�tre 
16,5% sunt preferate de c�tre 29,2% �i sunt respinse de c�tre 3,5%.

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

� Procentul de non-r�spunsuri variaz� semnificativ la cele trei r�spunsuri. Astfel, dac� 
în prim� instan��, 43,6% dintre copii nu au reu�it s� indice nicio reclam�, în cazul în 
care au fost pu�i s� indice o reclam� favorit� procentul non-r�spunsurilor a sc�zut la 
22,1%. La cerin�a de a indica o reclam� pe care ei o consider� neatr�g�toare îns�, 
non-r�spunsurile ajung la 65%. Aceste varia�ii arat� c�, la aceast� vârst�, copii sunt 
mult mai hot�râ�i în a spune ce anume prefer� decât în a spune ce anume le 
displace, spiritul critic fiind înc� în formare (de aceea �i sunt considera�i �inte u�oare 
pentru publicitari).

� Ar mai fi de men�ionat faptul c� produsele de între�inerea gospod�riei �i mai ales cele 
pentru servicii financiare/asigur�ri de�in un procent mult mai mare de respingere de 
c�tre copii.
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3.3.4. Motive de apreciere a reclamelor
“Pentru c� am �i eu acas� o v�cu��, dar care d� lapte �i nu 

ciocolat�” (motiva�ie a preferin�ei pentru reclama la ciocolata 
Milka)

� La întrebarea de ce �i-a pl�cut acea reclam� 
(men�ionat� mai sus ca fiind preferat�), 
motiva�iile oferite au variat foarte mult (fiind 
vorba despre o întrebare deschis�). 

� Ca tipuri de motiva�ie, pe primul loc se afl� 
atrac�ia manifestat� de copil pentru atmosfer� 
(muzica reclamei, peisajele prezentate, stilul 
de via�� prezentat, aerul degajat de reclam�) 
cu 31,2 %, urmat� de atrac�ia pentru produs 
(25,8%). Atrac�ia pentru personaje sau pentru 
persoanele care apar în reclame a fost 
analizat� pe dou� paliere: cea a 
persoanelor/personajelor vedet� �i cea a 
persoanelor/personajelor comune. Cea de-a 
doua, atrac�ia pentru personajele/persoanele 
comune este mult mai frecvent� în motiva�ia 
de atrac�ie pentru o anumit� reclam� (19,3%).

� Povestirea (firul narativ al reclamelor) este  
apreciat� de c�tre 12,5% dintre responden�i.

� 7,3% dintre cei care au indicat o reclam� ca 
fiind preferat� nu au reu�it s� ofere �i o 
motiva�ie a acestei preferin�e

Motivatie a atrac�iei pentru o anumita reclama

25.8 12.5 2.4 19.3 31.2 1.4 7.3

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

atractia pentru produs
atractie pentru povestire/f ir narativ
atractie pentru personaje si/sau persoane vedeta
atractie pentru personaje si persoane comune
atractie pentru atmosfera
altele
NS/NR
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Varia�ii în motivele de apreciere a reclamelor

� În func�ie de variabila vârst� se disting câteva tendin�e clare în evolu�ia motivelor. 
Astfel, la vârstele mici scade ponderea motivului “aprecierea produsului” (de la 33,7% 
la 23,7%) �i, de asemenea scade aprecierea pentru personaje/persoane comune
care apar în reclame.�

� Din contr�, cu vârsta, cre�te atrac�ia pentru povestire (de la 7% la 14%) �i apare 
personajul-vedet� ca reprezentând motiv de apreciere a unei reclame (la 10 ani acest 
motiv întrune�te 7,9% dintre men�iuni).

� În func�ie de variabila sex, observ�m c� b�ie�ii apreciaz� mai mult reclamele pentru 
firul lor narativ (16% fa�� de 9% în cazul fetelor), în timp ce fetele par a fi mai 
sensibile la atmosfera�����'�������
������� (cu 35% de men�iuni fa�� de 27,4% de 
men�iuni în cazul b�ie�ilor).
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Motive de respingere a reclamelor

� Dac� firul narativ este apreciat doar de 12,5% 
dintre copii, când este vorba despre respingerea 
unei anumite reclame, lipsa de apreciere a 
nara�iunii este pe primul loc în motiva�iile oferite 
de copii: 33,5% dintre ei au g�sit c� reclama 
respectiv� e plictisitoare, c� e necredibil�, c� nu 
poveste�te ceva frumos etc.

� A doua motiva�ie în respingerea unei reclame este 
cea a respingerii produsului (24,9%, procent 
aproximativ egal cu al celor care motivau 
aprecierea reclamei prin aprecierea produsului 
promovat). Se constat� astfel c� produsul 
împreun� cu reclama, coexist� în imaginarul 
copiilor influen�ându-se reciproc.

� Al treilea motiv de respingere este cel al 
atmosferei degajat� de reclam�, urmat de 
respingerea persoanelor �i personajelor comune 
(14,4%).

� Este de remarcat faptul c� nu exist� nicio 
men�iune a respingerii reclamelor din cauza 
personajelor/persoanelor-vedet� care apar în ele.

� Procentul celor care nu reu�esc s� ofere o 
explica�ie pentru respingerea unei anumite 
reclame este de 9,3%.

De ce nu �i-a pl�cut respectiva reclam�?

24.9 33.5 14.4 17.1 0.8 9.3

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

respingerea  produsului
respingerea povestirii/f irului narativ
respingerea personajelor si persoanelor comune
respingerea atmosferei
altele
NS/NR
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Varia�ii în motivele de respingere a reclamelor

� Se poate observ� c�, odat� cu vârsta, 
procentul celor care asociaz� reclama 
cu produsul �i resping reclama pentru 
c� nu le place produsul promovat 
scade (de la 30,8% la 22,4%) ceea ce 
dovede�te cre�terea capacit��ii de a 
judeca reclama pentru sine �i nu prin 
produs.

� Cea mai spectaculoas� cre�tere este 
cea a aprecierii reclamelor pentru firul 
lor narativ, în timp ce lipsa de 
apreciere la adresa personajelor din 
reclame scade ca pondere în 
motiva�iile de respingere a unor 
reclame.

� În func�ie de sexul responden�ilor, 
varia�iile sunt relativ mici; am�
���
���
doar faptul c� aproape de dou� ori mai 
multe fete decât b�ie�i nu dau un 
r�spuns la întrebarea “de ce nu î�i 
place acea reclam�”.

10.4%9.7%6.9%9.1%11.5%NS/NR

1.5%0.0%1.7%0.0%0.0%altele

20.9%14.5%15.5%11.4%26.9%respingerea 
atmosferei

10.4%14.5%12.1%20.5%19.2%

respingerea 
personajelor 
si 
persoanelor 
comune

34.3%37.1%34.5%38.6%11.5%
respingerea 

povestirii/firul
ui narativ

22.4%24.2%29.3%20.5%30.8%respingerea  
produsului

10 ani9 ani8 ani7 ani6 ani

12.0%6.8%NS/NR

1.5%altele

16.8%17.4%respingerea atmosferei

12.8%15.9%respingerea personajelor si 
persoanelor comune

32.0%34.8%respingerea povestirii/firului 
narativ

26.4%23.5%respingerea  produsului

Fat�B�iat
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3.3.5. Percep�ia reclamei ca factor educativ 
(instan�� de educare)

� Cercetarea a urm�rit s� descopere în ce 
m�sur� publicitatea este perceput� de 
c�tre copii ca factor educativ. Acest 
obiectiv era legat �i de în�elegerea 
gradului de deschidere  pe care îl 
manifest� copiii fa�� de publicitatea 
educativ� �i deci implicit impactul 
acesteia asupra lor.

� Rezultatele nu au fost îns� 
îmbucur�toare, reclamele fiind practic 
excluse dintre instan�ele de educare în 
ceea ce prive�te formarea unui 
comportament selectiv de cump�rare (cu 
2% dintre men�iuni).

� La fel de îngrijor�tor este faptul c� nici 
�coala nu se bucur� de prea mare 
încredere în aceast� privin��, cu 4,1% 
dintre men�iuni, familia fiind aproape 
singur� în educarea tinerilor ca viitori 
consumatori (având astfel o 
responsabilitate enorm�, nu de pu�ine ori 
neîn�eleas�).

� Nici cu vârsta, nici cu sexul 
responden�ilor nu exist� varia�ii majore 
ale acestui item.

Când ti se spune ce produse este bine s� m�nânci si 
ce produse este bine s� eviti, în cine ai mai mult� 

încredere?

92.2 2.0

4.1
1.6

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

În p�rinti, frati mai mari (familie) În reclame

În educatoare, înv�t�tori, profesori NS/NR
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3.4. Efecte ale vizion�rii publicit��ii TV

� Obiective ale proiectului :

3.4.1. Locul reclamei (la nivel declarativ) în achizi�ionarea unui produs.
3.4.2. Efecte ale expunerii la publicitatea TV.
3.4.3. Comportamentul de cump�rare al p�rin�ilor: copiii ca instan�� de mediere în 

influen�a publicit��ii asupra p�rin�ilor.

� Întreb�rile de cercetare:
� D1. Dup� p�rerea ta, atunci când cumperi ceva, cel������������	�����... 
� D2. *i s-a întâmplat s� le ceri p�rin�ilor s� î�i cumpere ceva dup� ce ai v�zut 

reclama la televizor?
� D3. Atunci când le ceri p�rin�ilor s� î�i cumpere ceva ce vezi în reclame...  
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3.4.1. Locul reclamei în achizi�ionarea unui produs

� A�a cum se poate observa, cel pu�in la 
nivel declarativ reclama conteaz� 
relativ pu�in în decizia de cump�rare a 
unui produs (6,5% dintre responden�i 
declar� c� aceasta ar conta).

� P�rerea familiei pare din nou s� 
primeze (ca �i în cazul în care le sunt 
date sfaturi de consum alimentar), 
urmat� de un factor obiectiv (pre�ul 
produsului, cu 6,5%).

� P�rerea prietenilor conteaz� la 
aceast� vârst� doar în propor�ie de 
2,7%.

la achizi�ionarea unui produs, cel mai mult conteaz�...

6.5 23.6 63.8 2.7
3.4

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

Reclama Pretul (cât cost�) P�rerea familiei P�rerea prietenilor NS/NR
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Varia�ii ale factorilor ce influen�eaz� achizi�ia unui 
produs

� În func�ie de variabila sex, decizia de achizi�ie a unui produs variaz�: fetele sunt mai 
înclinate spre a �ine cont de p�rerea familiei, în timp ce b�ie�ii sunt mai pragmatici, 
declarând în propor�ie mai mare c� un factor important este cel al pre�ului. Reclama 
îns� conteaz� în aproape aceea�i m�sur� �i pentru fete �i pentru b�ie�i (6,9% pentru 
b�ie�i �i 6,2% pentru fete).

� Cu vârsta, copiii par s� devin� mai pragmatici (fiind mai curând influen�a�i de pre� în 
decizia de achizi�ie a unui produs) �i mai pu�in influen�a�i de reclam� (de la 6 ani pân� 
la 10 ani procentul celor influen�a�i de reclame scade de la 8,8% la 5,4%).

� P�rerea p�rin�ilor cunoa�te un u�or declin odat� cu cre�terea copiilor (ca factor de 
influen�� în achizi�ionarea unui produs) în timp ce p�rerea prietenilor cunoa�te o 
u�oar� cre�tere (varia�ie de dou� procente).
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3.4.2. Efecte ale expunerii la publicitate TV

� În ciuda r�spunsurilor anterioare care 
p�reau s� indice o limitare a influen�ei 
reclamelor în achizi�ionarea unui produs, 
influen�a vizion�rii publicit��ii TV este 
însemnat�, dup� cum reiese din graficul 
al�turat.

� 72% dintre copiii de 6-10 ani declar� c� 
au cerut cel pu�in o dat� p�rin�ilor s� le 
cumpere un produs dup� ce au v�zut o 
reclam� la televizor, în timp ce doar 
27% declar� c� nu au f�cut acest lucru 
niciodat�.

� Aceste procente variaz� destul de mult 
de la o vârst� a respondentului la alta (la 
6 ani 82,5% declar� c� au cerut 
p�rin�ilor un lucru pe care l-au v�zut în 
reclam� la televizor, în timp ce la 10 ani 
doar 70% mai declar� acest lucru).

� În func�ie de variabila sex nu exist� 
diferen�e majore în r�spunsuri.

Dorin�a de cump�rare a unor produse în urma vizion�rii 
reclamelor

Da , 72.20%

Nu, 27.00%

NS/NR, 0.80%

Da Nu NS/NR
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3.4.3. Comportamentul de cump�rare al p�rin�ilor: 
copiii ca instan�� de mediere în influen�a 

publicit��ii asupra p�rin�ilor

� Din totalul celor care au cerut p�rin�ilor s� le 
cumpere produse v�zute în reclame,����81,9% le-a 
fost cump�rat produsul, în timp ce la 17,2% nu le-
a fost cump�rat produsul.

� Aceasta înseamn� c� exist� un foarte mare impact 
al publicit��ii asupra p�rin�ilor prin intermediul 
copiilor care func�ioneaz� ca o “cutie de 
rezonan��” a reclamelor.

� Vârsta �i sexul copiilor sunt factori importan�i în 
func�ionarea acestei “cutii de rezonan��”; dac� la 
copiii de 6 ani,� ��
�	�ii rezist� la rug�min�i în 
propor�ie de aproape 23%, la cei de 10��	��	������
rezist� decât în propor�ie de 12%. La fel, fetele 
sunt mai “conving�toare”� ���(�� 
����ii (cu o 
diferen�� de aproape 4 procente).

� Datele par a confirma ipoteza conform c�reia 
publicitatea începe a constitui un factor de 
producere a unui fenomen de “domina�ie a copiilor 
asupra p�rin�ilor”.

72.2 27 0.8

0% 50% 100%

P�rin�ii ti-au cump�rat acel lucru?

Da Nu NS/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 �i dotarea gospod�riei

� Întreb�rile de cercetare: 
� A2. De obicei te ui�i la televizor zilnic,���������
�
?
� A3. Sâmb�ta �i duminica, atunci când nu mergi la �coal� sau la gr�dini��, te 

ui�i la televizor mai mult decât în celelalte zile? 
� A4. Când te ui�i mai mult la televizor? 
� A5. La ce te-ai uitat ieri la televizor?
� A6. Cu cine te ui�i, de obicei, la televizor? 



58

3.5.1. Consumul de televiziune - frecven��

� A�a cum se poate remarca �i din 
graficele al�turate, patru cincimi 
dintre copiii chestiona�i sunt 
consumatori zilnici de televiziune. 

� 83% dintre responden�i au un 
consum televizual de week-end 
mai mare decât cel din restul 
s�pt�mânii, în timp ce doar 0,1% 
dintre responden�i declar� c� nu se 
uit� deloc la televizor în acea 
perioad�.

� Nici analiza itemului frecven�� a 
vizion�rii, nici analiza consumului 
de week-end în func�ie de sexul �i 
de vârsta exact� a respondentului, 
nu au indicat varia�ii semnificative. 

frecven�a consumului de televiziune

1.0%

18.4%

80.7%

0.0% 10.0
%

20.0
%

30.0
%

40.0
%

50.0
%

60.0
%

70.0
%

80.0
%

90.0
%

NS/NR

Nu chiar în fiecare zi (mai rar)

În fiecare zi

consumul televizual de weekend fa�� de consumul din zilele de lucru

0.4%

0.1%

16.3%

83.1%

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

NS/NR

Nu m� uit deloc

Nu

Da
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Consumul de televiziune – când?

� Volumul masiv al consumului TV este rezervat 
pentru a doua parte a zilei (dup�-amiaz� �i 
seara fiind perioada de vizionare în cazul a 
aproape 70% dintre copii). Consumul de 
diminea�� este relativ slab (11,6%). Datele 
confirm� deci rezultatele ansamblului 
cercet�rilor, conform c�rora copiii intr�, 
împreun� cu familia, în categoria “marelui 
public”� ��� ���������	�, vizionând precump�nitor 
emisiuni destinate adul�ilor.

� Odat� cu vârsta, cre�te consumul de sear� de la 
23% la 33% (prime time-ul este, a�a cum au 
demonstrat �i alte cercet�ri, o� ��
������ ��
televizion�rii întregii familii �i nu doar a adul�ilor), 
în timp ce consumul de dup�-amiaz� scade (de 
la 56% la 39%).

perioada alocat� televizorului

3.10% 29.00% 48.40% 7.90% 11.60%

NS/NR Seara (înainte de culcare)
Dup�-amiaza La prânz
Diminea�a (dup� ce m� trezesc)

Momentul cel mai frecvent al televizion�rii in cadrul unei zile (procente)

11

12

10

12

14
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48

35
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23
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31

30

33

4

1
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3

3
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6 ani

8 ani

10 ani

Dimineata  La prânz Dup�-amiaza Seara NS/NR
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Consumul de televiziune – ce? 

1.5%

2.2%

7.8%

8.9%

9.9%

11.4%

22.8%

27.7%

28.3%

92.8%

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

Ieri nu m-am uitat deloc la tv

Ieri m-am uitat la altceva

Ieri m-am uitat la �tiri, actualit��i

Ieri m-am uitat la jocuri �i concursuri

Ieri m-am uitat la emisiuni distractive

Ieri m-am uitat la documentare

Ieri m-am uitat la filme �i seriale

Ieri m-am uitat la emisiuni pentru copii

Ieri m-am uitat la muzic�

Ieri m-am uitat la desene animate � Cercetarea a relevat c� 
emisiunile predilecte 
urm�rite de copiii de 6-10 
ani sunt desenele 
animate, muzica �i alte 
emisiuni pentru copii. 
*inând cont de faptul c� 
în general se urm�resc 
desenele animate pe 
canalele de ni�� adresate 
copiilor, �i de faptul c� pe 
aceste canale publicitatea 
este adecvat� audien�ei 
(este cu alte cuvinte, 
majoritar publicitate la 
produse adresate copiilor 
–� ������
�, jocuri, juc�rii) 
avem poate o explica�ie a 
notoriet��ii acestor 
reclame printre copii.

� Filmele �i serialele repre-
zint�� ������	���� �
��
����
de 23% dintre copii, iar 
documentarele de 11% 
dintre ei.
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Consumul de televiziune – cu cine?

11 30 21 46 1

01 35 25 39 1

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

B�iat

Fat�

Obisnuin�e de consum Tv - "cu cine te ui�i la TV?" (procente)

Cu altcineva Cu prietenii si colegii Cu alti membri ai familiei

Cu p�rintii Singur NS/NR

cu cine te ui�i de obicei la televizor

23.0% 32.4% 42.5%
0.7%
0.5%

0.8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
NS/NR Cu altcineva
Cu prietenii �i colegii Cu p�rin�ii
Cu al�i membri ai familiei Singur

� Majoritatea copiilor se uit� la televizor împreun� cu familia (55,4%). Dintre ace�tia, 23% se uit� 
împreun� cu p�rin�ii în timp ce 32,4% se uit� cu al�i membrii ai familiei.

� Ca obi�nuin�e de consum TV,�����
����
�����	�
���������������������������
���	��
��(42,5%). Acest 
rezultat justific� necesitatea unei anumite griji pentru difuzori în alegerea con�inutului diferitelor 
emisiuni la care pot avea acces copiii, dat fiind faptul c� de cele mai multe ori ace�tia nu au un 
adult lâng� ei care s� le prelucreze informa�ia televizual� sau chiar s� le-o restric�ioneze când nu 
e adecvat� vârstei.

� De�i r�spunsul la întrebarea “cu cine te ui�i la televizor?”���
��������������(
�����������, nu se poate 
vorbi despre anumite tendin�e clare în evolu�ia obi�nuin�elor de consum la copii.

� În schimb, în func�ie de variabila sex, se poate observa c� fetele sunt mai dornice de companie în 
momentul alocat televizion�rii, în timp ce b�ie�ii sunt mai degrab� solitari în televizionare.
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3.5.2. Obi�nuin�e de consum alimentar - sucuri

� Consumul de sucuri este în propor�ie 
de 30% un consum zilnic; pentru 
aproape 68% este un consum mai rar 
decât zilnic.

� Cu diferen�� de patru procente, b�ie�ii 
consum� sucuri în mod curent, în 
propor�ie mai mare decât fetele.

consumul de sucuri

30.7 67.8 1.5

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

Zilnic Mai rar Deloc

consumul de sucuri corelat cu sexul

32.5%

28.7%

66.2%

69.6%

1.3%

1.7%

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

B�iat

Fat�

Zilnic Mai rar Deloc
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Obi�nuin�e de consum alimentar - dulciuri

� A�a cum se poate observa, avem de-a 
face cu obi�nuin�e de consum 
alimentar destul de nes�n�toase: 
zilnic, 56% dintre copii m�nânc� 
dulciuri �i 22,5% dintre copii m�nânc� 
snacks-uri.

� Ceea ce e îmbucur�tor este faptul c� 
exist� 17% dintre responden�i care 
declar� c� nu consum� deloc snacks-
uri.

� Odat� cu vârsta, are loc o cre�tere a 
celor care consum� zilnic snacks-uri.

Consumul de dulciuri

Zilnic, 56.10%

Mai rar, 
43.10%

Deloc, 0.70%
NS/NR, 0.10%

Zilnic Mai rar Deloc NS/NR

Consumul de snacks-uri

Zilnic, 22.50%

Mai rar, 
59.40%

Deloc, 17.70% NS/NR, 0.40%

Zilnic Mai rar Deloc NS/NR
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Obi�nuin�e de consum alimentar - lapte

� 60% dintre copiii de 6-10 ani consum� 
zilnic lapte, în timp ce 36% mai rar 
decât zilnic.

� Cu vârsta scade consumul zilnic �i 
cre�te atât consumul ocazional cât �i 
non-consumul. 59.8% 36.0%

4.0%
0.3%

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

consum de
lapte

consumul de lapte la copiii de 6-10 ani

Zilnic Mai rar Deloc NS/NR

1.4%0.0%0.0%0.0%0.0%
NS/NR

4.8%4.2%3.8%4.7%1.8%
Deloc

43.5%33.1%37.6%33.3%31.6%
Mai rar

50.3%62.7%58.6%62.0%66.7%
Zilnic

10 ani9 ani8 ani7 ani6 ani

Consumul de 
lapte
����������(
���
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Preocuparea pentru evitarea produselor 
hipercalorice

� Grija pentru evitarea produselor hipercalorice 
nu este una dintre priorit��ile copiilor la aceast� 
vârst�. Totu�i, nu se poate spune c� le este cu 
totul str�in�, 21,8% spunând c� sunt aten�i la 
acest aspect.

� Pe de alt� parte îns�, în trecerea de la 6 la 10 
ani, subiectul devine din ce în ce mai important,�
crescând constant grija pentru aceast� 
problem� (concomitent cu descre�terea non-
r�spunsurilor).

� În func�ie de variabila sex, aceast� grij� pentru 
siluet� se manifest� mai mult la fete decât la 
b�ie�i, ceea ce arat� c�, înc� de la aceast� 
vârst� putem spune c� se manifest� 
diferen�ierea caracteristicilor de gen.

Atunci când cumperi ceva de mâncare, esti atent 
pentru a evita produsele care îngras�?

21.80% 70.30% 7.90%

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

Da Nu NS/NR

2.0%4.2%5.1%12.7
%18.4%

NS/NR

63.3
%

75.9
%

72.6
%

68.7
%70.2%

Nu

34.7
%

19.9
%

22.3
%

18.7
%11.4%

Da

10 
ani9 ani8 ani7 ani6 ani



66

3.5.3. Comportament de petrecere a timpului liber 
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Comportament de petrecere a timpului liber 
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Comportament de petrecere a timpului liber 
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Comportament de petrecere a timpului liber 
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Comportament de petrecere a timpului liber

1.1%

10.8%

2.2%

0.4%

17.2%

68.4%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

faci teme (înve�i pentru �coal�/gr�dini��) 

1.4%

52.7%

41.8%

3.3%

0.5%

0.3%

0.0
%

10.0
%

20.0
%

30.0
%

40.0
%

50.0
%

60.0
%

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

mergi la teatrul de copii / la circ 

1.8%

84.1%

13.4%

0.7%

0.1%

0.0%

0.0% 20.0
%

40.0
%

60.0
%

80.0
%

100.
0%

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

mergi la cinema 

1.8%

67.3%

16.6%

6.5%

6.8%

1.0%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

ascul�i casete/CD-uri cu pove�ti 
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3.5.4. Date contextuale: dotarea gospod�riei cu 
televizor �i calculator

� Dotarea gospod�riilor cu 
televizor/televizoare este realizat� în 
propor�ie de aproape 100% (un 
singur copil a r�spuns c� nu are 
acas� televizor func�ional), deci�
acest indicator nu depinde de nici o 
variabil� demografic�.

� Între 39% �i 45% dintre copii au 
r�spuns c� au acas� mai mult de un 
televizor.

� În gospod�riile în care sunt b�ie�i e 
mai mare probabilitatea de a exista 2 
sau mai multe televizoare (în 46% 
din gospod�riile cu b�ie�i, fa�� de 
37% dintre gospod�riile cu fete).

� Mediul de reziden�� influen�eaz� 
de�inerea a mai mult de un televizor 
func�ional: astfel, în mediul urban 
(53% pe urbanul general, 46% în 
Bucure�ti) sunt mai multe televizoare 
în familie decât în mediul rural 
(29%).

� În 56% din totalul gospod�riilor exist� un 
calculator.

� Pe m�sur� ce cre�te vârsta copiilor, cre�te 
probabilitatea existen�ei în gospod�rie a unui 
calculator: dac� 50% dintre copiii de 6 ani nu 
au calculator, acest procent scade pân� la 37% 
în cazul copiilor de 9��	�.

� Este semnificativ� corela�ia între sexul copiilor 
�i de�inerea unui calculator: 60% dintre b�ie�i 
au calculator, comparativ cu 52% dintre fete.

� În ceea ce prive�te dotarea cu calculatoare a 
locuin�elor, corelat cu mediul de reziden�� se 
poate observa faptul c� în timp ce la ora������
mult de dou� treimi dintre copiii cu vârste de 6-
10 ani au calculator acas�, la sate situa�ia se 
inverseaz�, dou� treimi dintre ei neavând 
calculator.

� Bucure�tiul este chiar mai dotat decât media 
ora�elor, aici de�inerea unui calculator fiind 
apanajul a 85% dintre gospod�riile în care 
locuiesc copii cu vârste de 6-10 ani

Televizor Calculator  
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Date contextuale: juc�rii de�inute

� Întrebarea, deschis�, a� ����� 
����	��
multiplu: au fost înregistrate 1880 de 
r�spunsuri (fiecare copil a dat, în medie,�
2,56 de exemple de juc�rii pe care le 
de�ine).

� Graficul indic� procentele din totalul 
r�spunsurilor

� Categoriile din graficul al�turat au fost 
ob�inute prin codificarea r�spunsurilor

� În categoria “juc�riilor care contribuie la 
construc�ia de gen”� ��� ����� �	������
juc�riile specifice fetelor (ex. p�pu�ile) �i 
cele specifice b�ie�ilor (ex. ma�inile). 
Aceast� categorie a fost prima în 
preferin�ele copiilor, cu 56%.

� Pe locul doi în alegerile copiilor (28%) se 
afl� juc�riile care implic� mi�carea: 
biciclet�, role, patine etc.

� Juc�riile “inteligente” (ex. lego, puzzle) 
sunt pe al treilea loc în preferin�ele 
copiilor, cu 10,9%. 

Juc�rii de�inute acas�

56.6 10.9 28.1 0.7 1.9

1.8

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

juc�rii care contribuie la construc�ia de gen
jocuri si jucarii "inteligente"
jucarii care implica miscarea
jocuri care implica NTIC
alte jocuri
NS/NR



Capitolul 4. 
Impactul publicit��ii asupra 

copiilor 
în vârst� de 11-15 ani
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4.1. Evaluarea consumului de publicitate �i analiza 
comportamentului de consum de publicitate

� Obiective ale proiectului:

4.1.1. Audien�a publicit��ii
4.1.2. Analiza comportamentului de vizionare a reclamelor
4.1.3. Analiza comportamentului de vizionare familial� a publicit��ii



75

4.1. Audien�a publicit��ii

� Pe ansamblu, copiii care 
declar� c� urm�resc publici-
tatea la televizor sunt mai nu-
mero�i����(��������
�������
��
ca nu o urm�resc: 54,6%, 
fa�� de 44,7%.

� Media de vizionare pe copil 
este de 7 reclame v�zute 
într-o zi –� ����� �	��
���
��
interviului (este vorba despre 
o apreciere a copiilor �i 
prefer�m s� o lu�m în 
considerare mai degrab� ca 
un indicator cu o valoare 
aproximativ�). Este o valoare 
aproximativ egal� cu cea 
declarat� de copiii din grupa 
de vârst� 6-10 ani.

� Totu�i, comparativ cu cei de 
vârst� 6-10 ani, de constat� 
o tendin�� de distan�are în 
expunerea la publicitatea TV.

44.70% 54.60% 0.60%

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

Urm�re�ti publicitatea la televizor?

Da  Nu NS/NR

70100

Media de reclame 
v�zute la televizor 
în ziua anterioar�

Minim de reclame 
v�zute la televizor 
în ziua anterioar�

Maxim de reclame 
v�zute la televizor 
în ziua anterioar�
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Audien�a publicit��ii - corela�ii cu sexul �i vârsta

� Fetele declar� în mai mare m�sur� 
decât b�ie�ii c� urm�resc publicitatea 
la televizor: 48% fa�� de 41%.

� În func�ie de vârst�, copiii de 11 �i 12 
ani par a avea un comportament 
asem�n�tor fa�� de vizionarea 
publicit��ii, ei declarând c� urm�resc 
publicitatea în procente aproximativ 
egale: 46-47%. Cei mai “distan�a�i”
fa�� de publicitatea Tv sunt copiii de 13 
ani, care au declarat în cea mai mic� 
m�sur� c� urm�resc publicitatea. 

� Copiii de 14 ani� ����	������
����	��
asem�n�tor cu cei de 12 ani, iar cei de 
15 ani tind s� se asemene cu cei de 
13 ani.

41.40% 57.40% 1.30%

48.20% 51.80% 0

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

B�iat

 Fat�

audien�a publicit��ii (11-15 ani)

Da  Nu NS/NR

1.1%0%1.2%0.5%0.6%
NS/NR

57.4%53.3%58.9%51.6%53.4%
Nu

41.5%46.7%39.9%47.8%46.0%
Da

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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4.1.2. Analiza comportamentului de vizionare a 
reclamelor: ce faci când sunt difuzate reclame la 

televizor?

� Cel mai frecvent comportament referitor la reclame este cel de evitare: 47,6%� ��	�
�� ������ ���
afirmat c�, practic, nu se� ����� ��� 
������, având deci un comportament asem�n�tor cu cel al 
p�rin�ilor lor.

� Din aceea�i categorie a evit�rii publicit��ii face parte �i comportamentul de plecare din fa�a 
televizorului, declarat de 12,5% dintre copii. Pe ansamblu, reclamele sunt evitate total, într-o 
form� sau alta, de 60% dintre copiii de 11-15 ani.

� Dintre cei 39% dintre copiii care au spus c� urm�resc reclamele, 27,5% le privesc cu o anumit� 
deta�are, �i doar 11,6% le urm�resc cu toat� aten�ia.

� La aceast� vârst�, se afirm� deci un telespectator “distan�at”���������	�
���
��������
, ca indice 
al form�rii unor comportamente specifice a ceea ce se nume�te “audien�a activ�”.

47.60% 27.50% 11.60% 12.50% 0.40%
0.30%

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

Le evit, schimbând postul (canalul)  Le privesc, dar cu o anumit� indiferent� Le privesc mereu, cu interes

Plec temporar de la televizor pentru o alt� activitate alte activit��i NS/NR
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Analiza comportamentului de vizionare corelat� cu 
vârsta �i sexul responden�ilor

� Fetele sunt cele care acord� mai mult� 
aten�ie reclamelor; ele sunt cele care, 
în mai mic� m�sur� decât b�ie�ii 
schimb� canalul atunci când începe 
publicitatea: 44,3% fa�� de 50,9%.

� Fetele se uit� la reclame (în ambele 
forme, cu indiferen�� sau cu interes) în 
mai mare m�sur� decât b�ie�ii: 43,3%, 
fa�� de 35,1%.

� Atitudinea extrem� de respingere a 
reclamelor, de plecare din fa�a 
televizorului nu depinde de sexul 
copiilor.

50.90%

44.30%

25.80%

29.30%

9.30%

14.00%

12.80%

12.20%

0.30%

0.90%

0.00%

0.50%
B�iat

 Fat�

Le evit, schimbând postul (canalul)
 Le privesc, dar cu o anumit� indiferent�
Le privesc mereu, cu interes
Plec temporar de la televizor pentru o alt� activitate
alte activit��i
NS/NR

1.1%0.0%0.0%0.0%0.6%NS/NR

0.0%0.0%0.0%0.0%2.4%alte activit��i

17.0%8.5%16.1%10.3%12.6%
Plec temporar de la 
televizor pentru o alt� 
activitate

11.7%9.1%10.7%15.2%10.9%Le privesc mereu, cu 
interes

30.9%29.1%26.8%27.2%25.3%�+���
�����, dar cu o 
anumit� indiferent�

39.4%53.3%46.4%47.3%48.3%Le evit, schimbând 
postul (canalul)

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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4.1.3. Analiza comportamentului de vizionare 
familial� a publicit��ii

9.60% 41.70% 40.60% 6.60%

0.50%

1.00%

Se urm�reste întregul grupaj de reclame Ne uit�m la o parte, apoi schimb�m postul (canalul) Schimb�m postul imediat ce începe prima reclam�

Plec�m de la televizor temporar pentru alt� activitate alte situa�ii NS/NR

� În context familial, comportamentul de consum de publicitate difer� par�ial de comportamentul de 
consum individual. Astfel, 41,7% declar� c� în familie se urm�re�te totu�i par�ial publicitatea dup� 
care se schimb� canalul, în timp ce 40,6% declar� c� schimb� canalul imediat ce începe reclama. 
Zapping-ul pe parcursul pauzelor publicitare (pe parcursul întregii pauze sau doar a unei p�r�i din 
pauz�) totalizeaz� 82,3%.

� Procentul celor care urm�resc întreg calupul publicitar este de sub 10% �i a celor care manifest� 
o anumit� mobilitate fizic�, plecând de la televizor pe timpul reclamelor este de 6,6%.

� Nici cu variabila sex, nici cu variabila vârst� (este vorba despre vârsta �i sexul responden�ilor, în 
spe�� ale copiilor) nu s-au eviden�iat varia�ii în ceea ce prive�te acest item.  

� Datele privind comportamentele men�ionate pot constitui un punct de plecare pentru examinarea 
atent� de c�tre CNA �i de c�tre operatorii TV a inser�iilor (întreruperilor) publicitare în timpul 
emisiunilor, precum �i a duratei “ecranelor” (calupurilor) publicitare dintre emisiuni.
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4.2. Evaluarea competen�elor copiilor în ceea ce 
prive�te publicitatea

� Obiective ale proiectului: 

4.2.1. Memorizarea reclamelor pe categorii de produse
4.2.2. Efectul de “real” al imaginilor TV �i credin�a copiilor în valoarea de “adev�r”���

reclamelor
4.2.3. Rolul comunic�rii interpersonale în receptarea / în�elegerea mesajelor 

publicitare. 
4.2.4. Formarea competen�elor comunica�ionale: cunoa�terea sloganurilor
4.2.5. Cunoa�terea publicit��ii social – educative
4.2.6. Cunoa�terea m�rcilor
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4.2.1. Evaluarea competen�elor copiilor în ceea ce 
prive�te publicitatea 

Memorizarea reclamelor pe categorii de produse

43.8%44.4%NS/NR

8.0%10.3%Altele

6.5%4.0%Produse de igien� �i între�inerea s�n�t��ii

7.5%5.0%Servicii de telefonie mobil�

7.3%6.0%Produse pentru copii (juc�rii, jocuri, dulciuri)

1.3%1.0%Servicii financiare, bancare, asigur�ri

1.8%3.3%Automobile

3.1%3.5%Produse pentru între�inerea gospod�riei

0.5%2.3%Electrocasnice

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

01.3%B�uturi alcoolice

4.4%8.5%B�uturi r�coritoare / sucuri

12.4%10.5%Produse alimentare

�,���B�iat procenteCategorii de produse a c�ror reclam� a fost 
men�ionat�

44.1%NS/NR

9.2%Altele

5.2%Produse de igien� �i între�inerea s�n�t��ii

6.2%Servicii de telefonie mobil�

6.6%Produse pentru copii (juc�rii, jocuri, dulciuri)

1.1%Servicii financiare, bancare, asigur�ri

2.5%Automobile

3.3%Produse pentru între�inerea gospod�riei

1.4%Electrocasnice

1.7%Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.)

0.6%B�uturi alcoolice

6.5%B�uturi r�coritoare / sucuri

11.5%Produse alimentare

� Aceast� ierarhizare poate fi, pe de o parte, expresia frecven�ei mai ridicate �i a 
atractivit��ii mai mari a spoturilor publicitare privind produsele de consum������	��
, iar, 
pe de alt� parte, a interesului pentru produse destinate satisfacerii nevoilor primare.

� Indirect, datele eviden�iaz� func�ia �i raportarea pragmatic� la reclame.
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4.2.2. Efectul de “real” al imaginilor TV �i credin�a 
copiilor în valoarea de “adev�r” a reclamelor

20.3 57.8 20.4 1.5

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

În general, crezi în ceea ce spun reclamele la 
televizor?

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

� La aceast� vârst� se remarc� faptul c� 
mai mult de jum�tate dintre 
responden�i (57,8%) sunt pondera�i în 
încrederea pe care o acord� 
reclamelor, declarând����	���
����
���
în acestea.

� Aproape la egalitate se afl� cei care se 
situeaz� la extreme, respectiv cei care 
cred �i cei care nu cred în reclame (cu 
20,3% �i 20,4%).

� Fa�� de copiii din prima grup� de 
vârst� (6-10 ani) se remarc� o sc�dere 
a încrederii în reclame (de la 34,5% la 
20,3%), concomitent cu o cre�tere a 
neîncrederii par�iale (“nu prea cred” -
de la 46,9% la 57,8%) �i totodat� o 
cre�tere a neîncrederii totale (de la 
9,3% la 20,4%). De asemenea este de 
remarcat sc�derea num�rului de non-
r�spunsuri de la 8,4% la 1,5% (ceea 
ce denot� formarea unei opinii în ceea 
ce prive�te acest subiect �i deci 
implicit o cre�tere a competen�elor de 
receptor activ.
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Efectul de “real” al imaginilor TV �i credin�a copiilor 
în valoarea de “adev�r” a reclamelor - corela�ii

� Spre deosebire de e�antionul de 6-10 
ani, la� �������� �(
���� ������� ���
dovedesc mai înclinate c�tre 
r�spunsuri extreme: 21,8% declarând 
c� mai degrab� cred în reclam� �i 
21,5% c� nu cred deloc. B�ie�ii le 
întrec îns� pe fete în a declara c� nu 
prea cred.

� La e�antionul de 6-10 ani, situa�ia era 
tocmai invers, fetele fiind mai 
ponderate în r�spunsuri.

18.80% 60.40% 19.30% 1.50%

21.80% 55.20% 21.50% 1.60%

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

B�iat

 Fat�

Credin�a în "adev�rul" reclamelor

Mai mult da Nu prea cred Nu cred deloc NS/NR
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4.2.3. Rolul comunic�rii interpersonale în receptarea 
/ în�elegerea mesajelor publicitare. 

Partenerii de discu�ii

� Instan�a de socializare în care are loc 
cel mai frecvent la aceast� vârst� 
discutarea reclamelor este familia, în 
cadrul acesteia partenerul privilegiat 
fiind p�rintele / p�rin�ii (38%). Este un 
procent chiar mai ridicat decât cel 
pentru copiii de 6-10 ani.

� A doua instan�� în cadrul c�reia are 
loc prelucrarea mesajelor publicitare 
este grupul de prieteni, 23,3% dintre 
copii declarând c� prietenii sunt 
partenerul de discu�ie pe aceast� 
tem�. Din nou, prietenii ca parteneri de 
discu�ie a reclamelor sunt mai des 
întâlni�i la copiii de 11-15 ani decât la 
cei de vârste mai mici.

Cu cine discu�i dac� nu în�elegi 
reclamele?

38 23.3 3.5 9.4 1.9 23.4 0.5

p�rintii prietenii înv�t�torii / profesorii

fratii / surorile alte persoane Nu intreb pe nimeni

NS/NR
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4.2.4. Formarea competen�elor comunica�ionale: 
cunoa�terea sloganurilor

� O treime (35,3%) dintre copii afirm� c� 
�tiu ce este un slogan.

� În func�ie de vârst�, cu cât cre�te 
vârsta copilului, cu atât creste 
probabilitatea ca el s� �tie ce este un 
slogan: cre�terea este foarte 
important�, de la 20% pentru copiii de 
11 ani la 45,7% pentru copiii cei mai 
mari, de 15 ani. 

� Dintre sloganurile men�ionate, cel mai 
frecvent a fost amintit cel la... o marc� 
de bere (“prietenii �tiu de ce!”), urmat 
de sloganul “tutunul d�uneaz� grav 
s�n�t��ii!”. Plaja de men�iuni este 
foarte larg�, practic fiecare copil 
aproape men�ionând un slogan diferit.

Cunoa�terea unui slogan

35.3%

64.7%

Da  Nu

54.3%57.0%60.7%66.3%79.9%
Nu

45.7%43.0%39.3%33.7%20.1%
Da

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani

-tii ce 
este 
acela un 
slogan?
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4.2.5. Cunoa�terea publicit��ii social - educative

� Un alt item pe care a fost testat� competen�a copiilor în ceea ce prive�te publicitatea a fost cel al 
cunoa�terii publicit��ii educative �i implicit a eficien�ei acesteia la primul nivel (cel al aten�iei �i 
cunoa�terii). A�a cum a ar�tat-o fenomenul Sesame Street, copiii re�in cel mai u�or (nu automat �i 
durabil) mesajele “scenarizate” sub forma spoturilor publicitare sau a clipurilor. În acest caz, o 
buna modalitate de educare a copiilor ca viitori consumatori, educare având ca �el s� 
contracareze efectele unei influen�e excesive a reclamelor asupra lor, este educarea tot prin 
intermediul unei “publicit��i”, dar dezinteresat�, care s� le ofere nu “produse”, ci principii �i valori 
ale unei vie�i s�n�toase.

� Întrebarea din chestionar a permis r�spunsuri multiple: astfel li se cerea copiilor s� reproduc�, 
dac� au re�inut, care sunt produsele nerecomandate care apar în spoturile difuzate repetitiv în 
care se vorbe�te de evitarea consumului unor produse sau de evitarea consumului excesiv al 
altora.

� Au fost înregistrate 1687 de r�spunsuri; cel mai frecvent au fost men�ionate zah�rul, sarea �i 
gr�simile. Este de remarcat faptul c� acest trio de produse este men�ionat în dou� forme: pe de o 
parte, în mod individual (întrebarea era pus� sub form� deschis�, copiii având posibilitatea s� 
aminteasc� trei produse nerecomandate), caz în care cele trei se afl� aproape la egalitate, cu 
14,9%, 14,8% �i 14,9%, fapt ce denot� o asociere a lor în mentalul copiilor, asociere ce nu poate 
veni decât din respectivul spot publicitar; pe� ��� ����� ��
��, exist� un procent de 4,7% dintre 
responden�i ce amintesc “dintr-o suflare”� ��� ��� �	� ��	��
� �
����, mai precis ca pe o singur� 
restric�ie “sare, zah�r �i gr�simi”. Este �i mai clar c� avem de-a face cu efectele publicit��ii 
educative în considerarea prohibitiv� a acestor alimente.

� Datele confirm� eficacitatea impactului unor campanii publicitare cu caracter social-educativ 
desf��urate prin televiziune �i deci caracterul salutar al ini�iativelor CNA în aceast� direc�ie.
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Cunoa�terea publicit��ii social - educative

sare, 32.1

grasimi, 32

alcool/bauturi, 
39

tigari / tutun, 
31.3

snaksurile, 0.9

droguri, 2.3

sare, zahar si 
gr�simi, 10.2

alte mentiuni, 
5.5

NS/NR, 25.6

zahar, 31.7

0 10 20 30 40 50

Men�ionarea produselor la care se face publicitate 
educativ� (ponderea fiec�rui produs din totalul 

men�iunilor)

14.9 14.8 14.9 18.1 14.6 0.44.7 5.51.1 11

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

sare zahar grasimi alcool/bauturi

tigari / tutun snaksurile droguri sare, zahar si
alte mentiuni NS/NR

� Men�ion�m c� datele de mai sus constituie indicatori relevan�i pentru ceea ce 
putem numi impactul cognitiv (aten�ie, interes, memorizare)al campaniilor 
educative prin publicitate televizual�.
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Cunoa�terea publicit��ii social - educative

� Din contr�, exist� o serie de alte men�iuni (în grafic nu am prezentat-o decât pe cea 
referitoare la droguri, cu 1,1% dintre men�iuni, dar� �&�������	�iuni de tipul “piper”, 
“prezervative”, “paste de din�i”, “margarine” sau “sucuri colorate”) care vin mai 
degrab� din alte surse decât cele publicitare (este vorba de sfaturi p�rinte�ti sau din 
campanii de educare ce au loc în �coli, sau poate din reviste sau chiar de la 
televiziune, dar nu din “spoturile educative”). În aceste cazuri, putem recunoa�te un 
efect cumulativ al interferen�ei mai multor surse de informare în construirea unei 
“culturi” a consumului. Cel mai frapant exemplu poate fi cel referitor la “�ig�ri/tutun”: 
acest avertisment a fost amintit în 31,3% dintre r�spunsuri.

� Am remarca faptul c� 25,6% responden�i din totalul e�antionului (reprezentând 11%�
din totalul r�spunsurilor) nu au �tiut s� ofere niciun� 
����	�� ��� �������� întrebare, 
respectiv nu au indicat niciun��
�����	�
�����	���������
�������������������. Totu�i 
aceast� pondere a non-r�spunsurilor este mult sub nivelul non-r�spunsurilor la 
întrebarea legat� de publicitatea comercial�. La C7 erau ruga�i s� descrie pe scurt o 
astfel de reclam� (orice reclam�) pe care o re�inuser� ei. Nivelul de non-r�spunsuri 
era de 44,1%. Raportat la acest scor, nivelul de non-r�spunsuri la publicitatea 
educativ� este mic.
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4.2.6. Cunoa�terea m�rcilor

� În ceea ce prive�te cunoa�terea m�rcilor ca element de identitate al unui produs, s-a 
constat, ca o concluzie general�, mai degrab� cunoa�terea unor produse specifice 
decât cunoa�terea ideii de “marc�”. Mai exact, aceste produse depind foarte mult de 
sfera de interes a copiilor �i mai pu�in de promovarea care le este f�cut� la televizor.

� Astfel, itemul a fost testat pe trei dimensiuni: cunoa�terea m�rcilor de dulciuri, 
cunoa�terea m�rcilor de bere �i cunoa�terea m�rcilor de cosmetice.

� M�rcile de dulciuri:
� La aceste produse, marea majoritate a responden�ilor au oferit un r�spuns 

(97,7%). Dintre r�spunsuri, aproape jum�tate con�in  nume de marc�, în timp ce 
jum�tate denumesc un produs anume de la o marc�.

� M�rcile de bere:
� 6,9% dintre responden�i nu au putu oferi niciun�
����	��������������� , ceea ce 

poate indica absen�a vizion�rii reclamelor respective sau lipsa de interes pentru 
produse.

� Non-r�spunsurile variaz� în func�ie de vârst� (de la 12,1% la 11 ani, la 4,3% la 
15 ani) �i în func�ie de sex (la b�ie�i acestea sunt de 5%, în timp ce la fete sunt 
8,8%).

� �.�
�����������������:
� Sunt necunoscute de 21,7% dintre responden�i;
� Cunoa�terea, respectiv necunoa�terea lor variaz� în func�ie de vârst� (de la 

32,2% la 11 ani procentul de non-r�spunsuri scade la 10,6% la 15 ani) �i în 
func�ie de sex (la b�ie�i non-r�spunsurle sunt de 30,1%, în timp ce la fete de 
doar 13%).
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4.3. Percep�ia asupra reclamelor

� Percep�ia asupra reclamelor a fost opera�ionalizat� pe mai multe atribute:
4.3.1. Evaluarea percep�ia asupra timpului alocat reclamelor în cadrul programelor 

TV;
4.3.2. Percep�ia asupra elementelor: care fac o reclam� atr�g�toare, respectiv 

neatr�g�toare pentru copii; itemul ne-a fost sugerat de modelul A-ad (atitudine 
fa�� de reclam�) de analiz� a reclamelor în care se pune accentul pe reac�iile 
afective: r�spunsuri atr�g�toare, emo�ionale, creative, interesate (bucurie, iritare, 
insult�). De������	��, tot la acest item al cercet�rii s-a c�utat reclama favorit�, 
respectiv reclama cel mai pu�in agreat� �i motivele oferite de c�tre copii pentru 
aceste aprecieri.

4.3.3. Evaluarea st�rii emo�ionale a copiilor în momentul în care urm�resc 
publicitatea televizual� (emo�iile resim�ite în timpul vizion�rii).

4.3.4. Evaluarea locului atribuit de c�tre copii publicit��ii, al�turi de celelalte instan�e 
de educare (�i chiar de socializare, familia �i �coala).
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4.3.1. Percep�ia asupra timpului alocat reclamelor 
la televizor

timpul alocat reclamelor este...

81 16.8 0.4
1.8

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

prea mare atat cat trebuie prea mic NS/NR

1.1%0.0%1.8%1.6%4.0%
NS/NR

1.1%0.6%0%0.5%00%
prea mic

16.0%15.2%15.5%17.4%19.5%
atât cât trebuie

81.9%84.2%82.7%80.4%76.4%
prea mare

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani

� Datele pot fi interpretate ca efect de 
“satura�ie” fa�� de frecven�a reclamelor la 
televizor �i, de asemenea, ca un disconfort 
datorat întreruperilor emisiunilor cu inser�ii 
publicitare.

� Oricum, este semnificativ ca reac�ie fa�� de 
abunden�a publicit��ii la TV faptul c� peste 
80% dintre copii apreciaz� ca fiind “prea 
mare” volumul acesteia în programele TV.
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4.3.2. Percep�ia asupra reclamelor: tipuri de 
reclame preferate

� R�spuns multiplu: 1364 de r�spunsuri
� 21,4% non-r�spunsuri.
� Medie de 1,85 r�spunsuri/copil
� Pe locul întâi al preferin�elor copiilor se 

plaseaz� reclamele umoristice 
(38,8%), urmate de cele asociate cu 
vedete (cânt�re�i, sportivi, actori) –
21% �i cele cu personaje din desene 
animate (12,9%).

ce tip de reclame preferi?

38.8 2.9 5.4 12.9 12.3 0.46.3 21

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

Cele amuzante, glumete
Cele palpitante, dramatice
Cele care ofer� informatii bogate despre produs, pret etc
Cele care înf�tiseaz� peisaje exotice, atr�g�toare
Cele cu persoane reale (cânt�reti, sportivi, actori, vedete
Cele cu personaje din desene animate/povesti/basme
Nu am reclame preferate
NS/NR
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Percep�ia asupra reclamelor: surse �i elemente de 
disconfort

� -i la aceast� întrebare s-a dat 
posibilitatea unui r�spuns multiplu, 
existând 1436 r�spunsuri în total.

� Au fost oferite 1,95 de� 
����	��
�, în 
medie, de copii.

� Din total e�antion, non-r�spunsurile au 
reprezentat 2,9% (NS/NR: nu �tiu/nu 
r�spund), ceea ce a revenit la 1,6%�
din totalul r�spunsurilor, si 7,8% dintre 
responden�i au declarat c� nu exist� 
elemente deranjante.

� Fetele au fost mai sensibile la scenele 
nepotrivite �i la limbaj, în timp ce pe 
b�ie�i i-a deranjat mai degrab� 
“repeti�ia în difuzarea spotului”.

� În func�ie de vârst� remarc�m faptul 
c� “repeti�ia în difuzarea spotului”
devine din ce în ce mai deranjant� 
odat� cu înaintarea în vârst�.

1.6NS/NR

2.9Vocea

4.2Nu exista aspecte care m� deranjeaz�

6.3Limbajul folosit

6.8Persoanele sau personajele care apar

10.2Scenele nepotrivite, chiar necuviincioase

11.6Imaginile nereu�ite

11.7Faptul c� sunt greu de în�eles

15.1Zgomotul, sunetul prea puternic

29.5Repeti�ia în difuzarea spotului

Procente din 
totalul 

r�spunsurilor
Elemente deranjante la publicitatea
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Percep�ia asupra reclamelor: reclama preferat� –
categorii de produse

� La rug�mintea operatorului de a 
povesti reclama favorit� (întrebare 
deschis�), 12,7% au nominalizat o 
reclam� la b�uturi r�coritoare/sucuri, 
11,5% o� 
������� ��� �
������
alimentare �i 10,3% o reclam� la 
produse pentru copii.

� Procentul de non-r�spunsuri este de 
25,6%.

� Distribu�ia �i ierarhizarea r�spunsurilor 
la aceast� întrebare este consistent� 
cu cea a r�spunsurilor la întrebarea de 
“testare” a cunoa�terii produselor �i 
m�rcilor publicizate.

1.3Electrocasnice

1.5Servicii financiare, bancare, asigur�ri

1.5B�uturi alcoolice

2.8Automobile

3.7Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.)

4.5Produse pentru între�inerea gospod�riei

6.9Servicii de telefonie mobil�

8.2Produse de igien� �i între�inerea s�n�t��ii

9.6Altele

10.3Produse pentru copii (juc�rii, jocuri, 
dulciuri)

11.5Produse alimentare

12.7B�uturi r�coritoare / sucuri

25.6NS/NR

procent
Categoriile de produse a c�ror reclam� a 
fost men�ionat�  ca fiind reclama favorit�
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Percep�ia asupra reclamelor: reclama considerat� 
ca neatr�g�toare – categorii de produse

procent
Categoriile de produse a c�ror reclam� a 

fost men�ionat�  ca fiind reclama 
neatr�g�toare

0.9Electrocasnice

1.8Automobile

1.9Servicii de telefonie mobil�

2.0Produse pentru copii (juc�rii, jocuri, 
dulciuri)

2.2Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.)

2.5B�uturi r�coritoare / sucuri

3.8B�uturi alcoolice

5.1Servicii financiare, bancare, asigur�ri

5.1Produse alimentare

6.1Produse pentru între�inerea gospod�riei

6.2Produse de igien� �i între�inerea 
s�n�t��ii

6.5Altele

55.8NS/NR

� Copiii se arat� mai pu�in sensibili �i 
interesa�i de reclamele la produsele de 
între�inere a locuin�ei �i la produsele 
de igien� �i între�inerea s�n�t��ii, deci 
la servicii care se afl� mai pu�in în 
sfera preocup�rilor lor cotidiene.
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Compara�ii la categoriile de produse a c�ror 
reclam� este favorit� (copiii de 6-10 ani �i cei de 

11-15 ani)

� Categoriile de produse a c�ror reclam� ocup� 
rangurile cele mai joase în preferin�ele copiilor, 
atât pentru copiii de 6-10 ani, cât �i pentru cei de 
11-15 ani sunt:� ������
�����, b�uturile alcoolice, 
electrocasnicele, produsele pentru între-�inerea 
gospod�riei, servicii financiare, ban-care, asigur�ri. 
Aceste categorii de produse �i servicii nu au în 
copiii publicul lor �int�, iar copiii nu le recunosc ca 
specifice vârstei lor.

� Segmentarea publicului-�int� este vizibil� în cazul 
produselor alimentare �i a produselor pentru copii 
(juc�rii, jocuri, dulciuri), care sunt recunoscute ca 
fiind adresate vârstei lor inclusiv de câtre copiii de 
6-10 ani.

� Copiii de 11-15 ani au ales reclamele favorite la 
b�uturile r�coritoare/sucuri în mai mare m�sur� 
decât copiii de vârst� mai mic�.

� Exist� o categorie de produse care nu se 
adreseaz� în mod direct copiilor, dar care sunt 
preferate de o parte semnificativ� a celor de 11-15 
ani: cosmetice, produse de igien� �i între�inerea 
s�n�t��ii, servicii de telefonie mobil�. Aceast� 
alegere se explic� prin stimularea  (real� sau 
artificial�) a nevoilor pentru produsele men�ionate 
înc� de la vârste mici.

� Vârsta �i sexul apar ca variabile cheie – reiterative 
– în distribuirea r�spunsurilor privind percep�ia, 
receptarea �i aprecierea spoturilor publicitare.

1.50.3
Servicii financiare, bancare, 

asigur�ri

6.92.7Servicii de telefonie mobil�

4.52.2
Produse pentru între�inerea 

gospod�riei

10.329.2
Produse pentru copii (juc�rii, 

jocuri, dulciuri)

8.23.3
Produse de igien� �i între�inerea 

s�n�t��ii

11.520.2Produse alimentare

25.622.1NS/NR

1.30.7Electrocasnice

3.70.4
Cosmetice (parfumuri, creme, 

rujuri etc.)

12.76.1B�uturi r�coritoare / sucuri

1.51.4B�uturi alcoolice

2.82Automobile

9.69.5Altele

11-15 
ani 6-10 ani

categorii de produse la reclama 
favorit�
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Motive ale atrac�iei/respingerii pentru o anumit� 

reclam�

Motiva�iile de mai sus sunt exprimate doar de cei care 
au dat cel pu�in un exemplu de reclam� ca fiind 
favorit�) adic� de 581 responden�i. Procentele 
r�spunsurilor au fost calculate din aceast� baz�.

motive ale atrac�iei pentru o anumit� reclam�
(în procente)

14 13.2 5.9 11.7 24.7 3.3
1.1

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

atractia pentru produs
atractie pentru povestire/f ir narativ
atractie pentru personaje si/sau persoane vedete
atractie pentru personaje si/sau persoane comune
atractie pentru atmosfera
altele
NS/NR

motive de respingere a unei anumite reclame 
(în procente)

19.7 24.9 1.2 11 19.9 10.4 13

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

respingerea produsului
respingerea povestirii/f irului narativ
respingerea personajelor si/sau persoanelor vedeta
respingerea personajelor si/sau persoanelor comune
respingerea atmosferei
altele
NS/NR

Motiva�iile de mai sus sunt exprimate doar de cei  care 
au nominalizat cel pu�in o reclam� ca fiind “cea 
care le-a pl�cut cel mai pu�in”, adic� de 346 
responden�i. Procentele r�spunsurilor au fost 
calculate din aceast� baz�.
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4.3.3. Percep�ia asupra reclamelor: emo�ii 
provocate de vizionarea publicit��ii

0%3.0
%3.6%2.2%1.7%

NS/NR

19.1
%

21.2
%

17.3
%14.7%21.8%curiozitate

23.4
%

23.0
%

21.4
%22.3%19.0%

indiferent�

33.0
%

35.8
%

32.7
%43.5%37.4%

plictiseal�

22.3
%

12.1
%

16.7
%8.7%9.8%

enervare

2.1
%

4.8
%8.3%8.7%10.3%

pl�cere si 
bucurie

15 
ani

14 
ani13 ani12 ani11 ani

ce sim�i când prive�ti reclamele de la televizor?

7.40%13.00% 36.90% 21.70% 18.70%2.30%

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

pl�cere si bucurie enervare plictiseal�

indiferent� curiozitate NS/NR

2.6%2.0%NS/NR

20.2%17.3%curiozitate

21.2%22.1%indiferent�

35.8%38.1%plictiseal�

13.2%12.8%enervare

7.0%7.8%pl�cere si bucurie

�,���B�iat

Plictiseala �i indiferen�a apar ca st�ri psihice 
preponderente în autopercep�ia� �������
� 
������� ���
vizionarea reclamelor. Foarte probabil c� efectul de 
“satura�ie” (urmare a frecven�ei �i duratei excesive)����
reg�se�te în ponderea autotpercep�iei copiilor.
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4.3.4. Percep�ia reclamei ca factor educativ 
(instan�� de educare)

� Familia întrune�te cea mai mare încredere declarat� de copii atunci când este vorba 
de comportamentul de consum, urmând, la mare distan��, instan�a “oficial�” de 
educare: �coala. Publicitatea în sine de�ine un loc neglijabil în ansamblul percep�iilor 
despre sursele de informa�ii �i mesaje educative.

� Încrederea nu variaz� cu sexul sau cu vârsta.

în cine ai mai mult� încredere atunci când �i se spune ce e bine s� consumi?

93.60% 1.90%

1.10%

3.30%

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

În p�rinti, f rati mai mari (familia ta) În înv�t�tori, profesori (scoal�) În publicitate (reclame) NS/NR



4.4. Opinii despre 
reclame
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Opinii despre reclame: Reclamele ne ajut� s� 
alegem produsele de care avem nevoie

� Reclama este valorizat� masiv pentru 
valoarea ei informativ�.

� R�spunsurile nu variaz� în func�ie de 
sexul responden�ilor.

� În func�ie de variabila vârst�, exist� 
diferen�e în r�spunsuri dar nu se poate 
vorbi despre tendin�e clar conturate de 
evolu�ie a acestei valoriz�ri.

Reclamele ne ajut� s� alegem produsele de 
care avem nevoie

acord, 49.90%dezacord, 
45.10%

NS/NR, 5.00%

acord dezacord NS/NR
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Opinii despre reclame: Reclamele înfrumuse�eaz� 
programele de televiziune

� Dac� reclama este înalt valorizat� de copii 
pentru con�inutul informativ (func�ie 
pragmatic�), valoarea estetic� a reclamei 
întrune�te un scor mai curând negativ.

� Peste dou� treimi dintre copii nu sunt de 
acord cu ideea c� reclamele înfrumuse�eaz� 
programele de televiziune.

� În acord cu afirma�ia privind valoarea 
estetic� a reclamelor sunt, la b�ie�i: 21,6% -�
iar la fete 25,5%: putem conchide deci c� se 
înregistreaz� o tendin�� a fetelor de a 
aprecia mai mult decât b�ie�ii reclamele ca 
elemente estetice.

� O precizare se impune – având o 
semnifica�ie mai general�: pentru copii (ca �i 
pentru mul�i adul�i) exist� o disonan�� între 
programele �i genurile televizuale oferite de 
acest media �i oferta de publicitate . Nu 
estetica reclamelor în sine este o surs� 
perturbatoare, cât faptul c� reclamele apar 
ca elemente �i oferte disonante  în raport cu 
a�tept�rile lor fa�� de con�inutul �i estetica 
programelor TV.

reclamele înfrumuse�eaz� programele de televiziune

dezacord, 
70.40%

acord, 23.60%

NS/NR, 6.00%

acord dezacord NS/NR

6.4%0.6%6.0%6.5%10.3%
NS/NR

75.5%72.1%73.2%70.7%63.2%
dezacord

18.1%27.3%20.8%22.8%26.4%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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Opinii despre reclame: În zilele noastre,�
publicitatea este indispensabil� pentru mersul 

economiei �i pentru via�a oamenilor

� Reclama este valorizat� majoritar 
pentru valoarea �i func�iile ei în 
economia modern� (la scar� macro-
economic�).

� Fetele au dat cu 3% mai� ������ 	�	-
r�spunsuri, b�ie�ii cu dou� procente 
mai multe acorduri (mai pragmatici în 
r�spunsuri).

� Aprecierea mai înalt� a func�ionalit��ii 
economice a reclamelor TV �ine mai 
pu�in de mijlocul de comunicare TV �i 
mai curând de rolul reclamei în sine 
(oarecum deta�at de suportul �i 
mijlocul de difuzare).

În zilele noastre, publicitatea este indispensabil� 
pentru mersul economiei

acord, 41.00%

dezacord, 
39.90%

NS/NR, 19.10%

acord dezacord NS/NR

14.9%10.3%19.0%20.1%28.7%
NS/NR

43.6%37.6%41.7%41.8%36.2%
dezacord

41.5%52.1%39.3%38.0%35.1%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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Opinii despre reclame: Reclamele ne înva�� cum 
s� privim via�a �i lumea din jurul nostru

� În ceea ce prive�te rolul publicit��ii ca sistem 
de comunicare social�, reclamele ca surse 
de modele valorice �i norme sociale, este de 
amintit afirma�ia lui Cathelat, precum c� 
“...publicitarul apare ca actor, con�tient sau 
incon�tient, al unei pedagogii sociale, 
instituitor de mode, profesor de moduri de 
via��, director de con�tiin�� sociocultural�.”

� Per total, copiii mai degrab� resping aceast� 
afirma�ie (61,70%), negând rolul publicit��ii 
ca vector de promovare a unor “valori, idei, 
moduri de via�� �i de gândire” (Cathelat). 

� Varia�iile mari de pe itemul� �(
���� ����
însemna o faz� de c�ut�ri �i de interoga�ii, 
relevând c� cei mici sunt înc� în faza în care 
nu au r�spunsul la aceast� întrebare, 
precum �i faptul c� reclamele sunt în 
m�sur� redus� un suport pentru 
identificarea /proiectarea copiilor.

� întrebarea Între fete �i b�ie�i, diferen�e de 
r�spuns: fetele mai înclinate s� fie de acord 
cu aceast� afirma�ie (2 procente diferen��)

reclamele ne înva�� cum s� privim via�a �i lumea din 
jurul nostru

acord, 27.10%

dezacord, 
61.70%

NS/NR, 11.20%

acord dezacord NS/NR

9.6%6.7%11.9%10.9%16.1%
NS/NR

66.0%61.2%64.3%62.5%56.3%
dezacord

24.5%32.1%23.8%26.6%27.6%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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Opinii despre reclame: Reclamele îi îndeamn� pe 
oameni s� fie în pas cu moda

� Per total, aproape dou� treimi dintre copii 
sunt de acord cu aceast� afirma�ie, ceea 
ce pare s� indice o asociere perceptiv� 
consistent� între publicitate �i mod�.

� În aparenta contradic�ie cu scorurile de la 
întrebarea precedent�, am fi tenta�i s� 
vedem o cantonare în concep�ia 
tradi�ionalist� potrivit c�reia publicitatea e 
doar vector a unor “mode”� �
������
�� (�i 
prin aceasta blamabil�), pe când un 
sistem solid de valori nu este în stare s� îl 
ofere decât instan�ele clasice de educare 
(�coala �i familia). Ori, a�a cum ar�ta 
Cathelat, trebuie s� ne obi�nuim cu 
gândul c� publicitatea este un sistem care 
“poate promova cu tehnici identice �i 
argumente înrudite bucuriile abstinen�ei 
sobre �i pl�cerile alcoolului �i tutunului...”, 
ideea fiind aceea de a vedea în al cui 
serviciu e pus�.

� În func�ie de variabila sex, avem în mai 
mare propor�ie un acord al fetelor legat de 
aceast� afirma�ie, fiind un semn al 
interesului mai mare al acestora pentru 
fenomenul “modei”.

reclamele îi îndeamn� pe oameni s� f ie în pas cu moda

acord, 64.80%

NS/NR, 10.10%

dezacord, 
25.10%

acord dezacord NS/NR

8.3%11.8%
NS/NR

23.8%26.3%
dezacord

67.9%61.9%
acord

�,���B�iat
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Opinii despre reclame: Reclamele îi fac deseori pe 
oameni s� cumpere produse de care nu au cu 

adev�rat nevoie
� Reclama este v�zut� ca stimulent 

consumerist generator de satisfac�ii 
materiale artificiale.

� Exist� varia�ii în func�ie de vârsta 
responden�ilor. Cei foarte mici (11 ani) 
tind în propor�ie de 68,4% s� fie de 
acord cu aceast� afirma�ie, în timp ce la 
15 ani doar 61,7% mai sunt de acord cu 
ea. Întrebarea care se impune este de 
ce apar aceste varia�ii? Am putea vorbi 
despre existen�a unui spirit critic mai 
dezvoltat la copiii mai mici? Este un pic 
cam ciudat, contrazicând toat� literatura 
de specialitate care vorbe�te despre o 
formare a spiritului critic în timp (de 
unde �i necesitatea acestora studii). Un 
alt r�spuns posibil ar fi acela c� la vârste 
mai mari copilul este deja mai “blindat”
fa�� de reclame �i atunci se deta�eaz� 
de ele, nemaifiind cazul s� considere c� 
te împing la un comportament 
consumerist (fiind deci mai imuni la 
influen�a acestora). Cele dou� posibile 
explica�ii sunt doar cu titlu de ipotez�, 
cercetarea de fa�� neexploatând 
aceast� problem�.

Reclamele îi fac pe oameni s� cumpere produse de 
care nu au nevoie

acord, 67.50%

dezacord, 
24.10%

NS/NR, 8.40%

acord dezacord NS/NR

12.8%4.2%10.1%9.8%6.9%
NS/NR

25.5%29.7%18.5%22.8%24.7%
dezacord

61.7%66.1%71.4%67.4%68.4%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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Opinii despre reclame: Reclamele îi fac deseori pe 
oameni s� cumpere produse de care nu au cu 

adev�rat nevoie

reclamele îi fac pe oameni s� cumpere produse de care nu au cu adev�rat nevoie (corela�ie cu sexul 
reponden�ilor)

63.20%

72.00%

26.30%

21.80%

10.50%

6.20%

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

B�iat

 Fat�

acord dezacord NS/NR
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Opinii despre reclame: Reclamele sunt adeseori 
complicate �i greu de în�eles

� În func�ie de variabila sex, varia�iile 
sunt minore, b�ie�ii fiind cu dou� 
procente mai mult de acord cu 
afirma�ia de mai sus (acest lucru 
însemnând c�, mai mult decât fetele, 
ei consider� reclamele greu de 
în�eles).

reclamele sunt complicate �i greu de în�eles

acord, 
57.60%

dezacord, 
37.60%

NS/NR, 
4.80%

acord dezacord NS/NR

5.3%0.0%7.1%6.5%5.2%
NS/NR

52.1%46.1%31.0%37.0%28.7%
dezacord

42.6%53.9%61.9%56.5%66.1%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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Opinii despre reclame: Reclamele sunt prea 
zgomotoase

� În func�ie de vârst�, varia�iile sunt 
mari, dar nu se poate identifica o 
tendin�� clar� de evolu�ie a opiniilor.

� Cu sexul varia�iile sunt de sub un 
procent.

reclamele sunt prea zgomotoase

acord, 53.80%
dezacord, 
41.70%

NS/NR, 4.60%

acord dezacord NS/NR

3.2%1.2%6.5%4.9%6.3%
NS/NR

35.1%46.7%38.7%49.5%35.1%
dezacord

61.7%52.1%54.8%45.7%58.6%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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Opinii despre reclame: Reclamele sunt violente

� Per total, copii sunt, mai degrab�, în dezacord, 
58,3%, decât în acord (33,1%). Este de 
remarcat �i procentul relativ mare de non-
r�spunsuri (8,5%).

� În func�ie de variabila vârst�, se constat� o 
descre�tere a procentului celor care sunt de 
acord cu afirma�ia legat� de violen�a 
reclamelor. Explica�ia acestei evolu�ii poate fi 
legat� de efectul de desensibilizare, ca urmare 
a expunerii la violen�� televizual� a copiilor.

� Surprinz�tor, în condi�iile în care se vorbe�te 
despre sensibilitatea mai mare a fetelor la 
violen��, apare un acord în propor�ie egal� al 
fetelor �i al b�ie�ilor (33,1%), diferen�e ap�rând 
doar la dezacord unde, din nou surprinz�tor, 
fetele resping în mai mare propor�ie (cu 2 
procente) afirma�ia legat� de violen�a 
reclamelor (cele dou� procente în plus se 
reg�sesc în minus la non-r�spunsuri, unde 
fetele de�in 7,5%, în timp ce b�ie�ii 9,5%).

reclamele sunt violente

acord, 33.10%

dezacord, 
58.30%

NS/NR, 8.50%

acord dezacord NS/NR

9.6%3.6%11.9%8.2%9.8%
NS/NR

58.5%67.3%53.6%57.6%55.2%
dezacord

31.9%29.1%34.5%34.2%35.1%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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Opinii despre reclame: 
Reclamele pun prea mare accent pe imagini cu 

caracter sexual / Reclamele îi pot stimula pe unii la 
acte de delincven�� (furturi) �i la violen��

reclamele îi pot stimula pe unii la acte de delicven��

acord, 33.50%
NS/NR, 14.10%

dezacord, 
52.40%

acord dezacord NS/NR

reclamele pun prea mare accent pe imagini cu 
caracter sexual

acord, 24.80%

dezacord, 
58.30%

NS/NR, 16.80%

acord dezacord NS/NR

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

68.1%67.3%53.0%58.7%49.4%
dezacord

20.2%23.6%29.8%21.2%27.6%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani

13.8%6.7%15.5%13.0%21.3%
NS/NR

57.4%56.4%52.4%54.9%43.1%
dezacord

28.7%37.0%32.1%32.1%35.6%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani

Sunt foarte apropiate procentele celor care percep existen�a vs. Inexisten�a unei asocieri dintre 
reclame, delicven�� �i erotism la nivelul scenariz�rii spoturilor �i al poten�ialului impact al 
reclamelor.
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Opinii despre reclame: Reclamele spun ni�te 
pove�ti frumoase

� În cartea L’enfant et la publicité, Jean-Noel� /����
�
� �
����	������ ��	�
��
apropierea dintre publicitate �i vechile basme cu zâne, eviden�iind trei dimensiuni 
de analiz�: ritualul instaurat de poveste (redus în cazul publicit��ii la repeti�ie), 
simplicitatea situa�iilor prezentate �i caracterul magic prin care se rezolv� situa�ia. 
În aceast� interpretare, atrac�ia copiilor pentru publicitate este o form� a atrac�iei 
pentru pove�ti. De�i exist� al�i autori (Elisabeth Baton-Herve) care au ar�tat 
punctele slabe ale analizei lui Kapferer (ar�tând c� acesta a omis dimensiunea 
fundamental� a basmului în concep�ia lui Bettelheim, anume necesitatea drumului 
înc�rcat de probe pe care trebuie s� îl parcurg� eroul de la apari�ia problemei la 
rezolvarea acesteia; publicitatea scurtcircuiteaz� acest drum), totu�i este interesant 
de v�zut în ce m�sur� copii �unt sensibili la “poveste”. Mai sus am v�zut c� 
“povestea/firul narativ” era motivul de atrac�ie pentru o anumit� reclam� la 13,8% 
dintre cazuri (la copiii de 11-15 ani �i 12,5% la cei cu vârste de 6,10 ani).

� Cum toate emisiunile Tv, de la informative la fic�ionale �i ludice, con�in o 
dimensiune narativ�, mai mult sau mai pu�in perceput�, este explicabil� 
sensibilitatea fa�� de televiziune ca “un mare povestitor” �i deci recunoa�terea în 
publicitate a unei scenariz�ri narative.
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Opinii despre reclame: Reclamele spun ni�te 
pove�ti frumoase

� Per total, 47,4% dintre copii sunt de 
acord cu afirma�ia potrivit c�reia 
“reclamele spun pove�ti frumoase”, în 
timp ce, un procent mai mic, 42,8% 
sunt în dezacord cu aceast� afirma�ie.

� Cu vârsta scade atrac�ia pentru 
“pove�tile” spuse de reclame (virtu�ile 
narative ale reclamelor). Acest lucru e 
mai vizibil în cre�terea ponderii celor 
care sunt în dezacord cu afirma�ia de 
mai sus (de la 39,7% la 11 ani, la 
48,9% la 15 ani), procentul celor care 
sunt de acord cu afirma�ia variind 
relativ pu�in (cu 2%).

� De asemenea, între fete �i b�ie�i 
diferen�ele de opinie sunt relativ mici, 
cu 2% mai multe fete î�i exprim� 
acordul pentru afirma�ie.

reclamele spun ni�te pove�ti frumoase

acord, 47.40%

dezacord, 
42.80%

NS/NR, 9.80%

acord dezacord NS/NR

8.5%5.5%10.1%8.7%15.5%
NS/NR

48.9%41.8%44.6%41.8%39.7%
dezacord

42.6%52.7%45.2%49.5%44.8%
acord

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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4.5. Consecin�ele vizion�rii reclamelor (efecte)

� Obiective ale proiectului: 

4.5.1.  Influen�a perceput� 
4.5.2. Locul reclamei (la nivel declarativ) în achizi�ionarea unui produs
4.5.3.  Influen�a comportamentului de achizi�ionare al copilului
4.5.4.  Influen�area comportamentului de cump�rare –��
����	������
����
�	�ilor
4.5.5. ������
����	������
�	�ilor
4.5.6.  Jocuri �i concursuri



115

4.5.1. Influen�a perceput�

In ce mod crezi c� e�ti influen�at de reclame?

M� fac s� f iu 
interesat de 

produs, 
20.60%

Nu le dau 
important�, 

33.80%

NS/NR, 1.50%

Îmi atrag 
atentia, dar nu 

m� 
inf luenteaz�, 

33.20%

M� fac s� 
încerc s� îi 

conving si pe 
altii s� îl 

cumpere, 
2.00%

M� fac s� îl 
cump�r, 8.80%

Îmi atrag atentia, dar nu m� inf luenteaz�
M� fac s� f iu interesat de produs
M� fac s� îl cump�r
M� fac s� încerc s� îi conving si pe altii s� îl cumpere
Nu le dau important�
NS/NR

2.3%0.8%NS/NR

32.6%34.8%Nu le dau important�

1.3%2.8%M� fac s� încerc s� îi conving 
si pe al�ii s� îl cumpere

8.8%8.8%M� fac s� îl cump�r

23.3%18.0%M� fac s� fiu interesat de 
produs

31.6%34.8%Îmi atrag aten�ia, dar nu m� 
influen�eaz�

�,���B�iat

R�spunsurile la aceast� scal� nominal� par 
s� indice preponderen�a primului nivel de 
recunoa�tere a influen�ei publicit��ii (se-
duc�iei publicitare): de�teptarea �i atra-
gerea aten�iei.
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4.5.2. Locul reclamei (la nivel declarativ) 
în achizi�ionarea unui produs

� R�spuns multiplu (dou� posibilit��i de 
r�spuns): 1533 de�
����	��
�. 

� Pe primul loc, aproape la egalitate se 
afl� “p�rerea familiei” �i “p�rerea 
proprie”�����
���
����.

� Reclama pare s� aib� o pondere mic� 
în decizia de achizi�ionare a unui 
produs (3,7% din totalul r�spunsurilor).

� Un criteriu important pare s� fie pre�ul 
produsului (25,2%)

� 9 men�iuni de NS/NR,�������0,3% din 
totalul r�spunsurilor primite 

dup� p�rerea ta, la achizi�ionarea unui produs, cel mai 
mult conteaz�...

P�rerea ta 
despre produs, 

31.6

Reclama, 3.7

Pretul 
produsului, 

25.2

P�rerea 
familiei, 31.8

NS/NR, 0.3

Exist� mai 
multe criterii, 3

P�rerea 
prietenilor, 4.4
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4.5.3. Influen�a publicit��ii asupra 
comportamentului de achizi�ionare a diferite 

produse de c�tre copii

� Acest item a fost testat pe diferite produse alese pe mai multe criterii.
� Pe de o parte au fost alese acele produse a c�ror consum este nerecomandat pentru 

copii (snacks-uri) sau a c�ror consum în exces este nerecomandat (sucuri �i b�uturi 
r�coritoare, dulciuri, produse de patiserie). Aten�ia acordat� consumului acestor 
produse de c�tre copii este una dintre marile griji ale societ��ilor occidentale (�i, în 
ultimii ani, s-a extins �i la noi) în condi�iile în care ne confrunt�m cu o cre�tere 
alarmant� a propor�iei copiilor supraponderali �i chiar obezi.

� Pe de alt� parte au fost alese produse care pot constitui o atrac�ie pentru copii �i, la 
un moment dat, pentru adolescen�i (juc�rii, produse cosmetice).

� Nu în ultimul rând,��-au inserat printre produsele a c�ror promovare ar fi putut s� îi 
influen�eze pe copii în comportamentul de cump�rare un tip de produse în universul 
lor de elevi, anume rechizitele �colare.
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4.5.4. Cât de des �i s-a întâmplat ca dup� vizionarea 
reclamelor la dulciuri s� cumperi acest produs ?

dulciuri

12.50% 19.60% 26.00% 17.10%
11.00% 11.30%

2.30%
0.30%

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

foarte des

deseori

uneori

rareori

foarte rar

niciodat�

Nu e cazul, nu am bani de buzunar

NS/NR

Cât de des �i s-a întâmplat ca dup� vizionarea 
reclamelor la sucuri �i r�coritoare s� cumperi 

aceste produse?
sucuri si b�uturi r�coritoare

10.60% 24.80% 25.20%
14.50% 10.30% 12.40%

1.90%

0.30%

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

foarte des

deseori

uneori

rareori

foarte rar

niciodat�

Nu e cazul, nu am bani de buzunar

NS/NR
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Cât de des �i s-a întâmplat ca dup� vizionarea 
reclamelor la snacks-uri�������	
���
�
���	�����? 

snacks-uri

9.30% 20.10% 20.10% 15.80% 14.80% 17.60% 2.00% 0.30%

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

foarte des

deseori

uneori

rareori

foarte rar

niciodat�

Nu e cazul, nu am bani de buzunar

NS/NR

Cât de des �i s-a întâmplat ca dup� vizionarea 
reclamelor la înghe�at� s� cumperi acest produs?

înghe�at�

6.60% 16.90% 21.70% 16.30% 14.30% 21.70% 2.00% 0.50%

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

foarte des

deseori

uneori

rareori

foarte rar

niciodat�

Nu e cazul, nu am bani de buzunar

NS/NR
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Cât de des �i s-a întâmplat ca dup� vizionarea 
reclamelor la juc�rii s� cumperi acest produs?

juc�rii

1.40% 3.30% 7.90% 15.80% 19.00% 48.80% 3.60% 0.30%

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

foarte des

deseori

uneori

rareori

foarte rar

niciodat�

Nu e cazul, nu am bani de buzunar

NS/NR

Cât de des �i s-a întâmplat ca dup� vizionarea 
reclamelor la produse de patiserie s� cumperi 

aceste produse? 
produse de patiserie

3.70% 9.60% 15.90% 13.50% 17.60% 36.40% 2.80% 0.50%

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

foarte des

deseori

uneori

rareori

foarte rar

niciodat�

Nu e cazul, nu am bani de buzunar

NS/NR
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Cât de des �i s-a întâmplat ca dup� vizionarea 
reclamelor la cosmetice s� cumperi aceste 

produse? 
cosmetice

3.40% 7.30% 9.70% 10.70% 14.00% 50.30% 3.70% 0.90%

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

foarte des

deseori

uneori

rareori

foarte rar

niciodat�

Nu e cazul, nu am bani de buzunar

NS/NR

Cât de des �i s-a întâmplat ca dup� vizionarea 
reclamelor la rechizite �colare s� cumperi aceste 

produse? 
rechizite �colare

6.60% 14.30% 15.30% 10.80% 13.10% 36.40% 2.50% 0.90%

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

foarte des

deseori

uneori

rareori

foarte rar

niciodat�

Nu e cazul, nu am bani de buzunar

NS/NR
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Influen�a publicit��ii asupra comportamentului de 
cump�rare manifestat de c�tre copii

influen�a reclamelor asupra comportamnetului de cump�rare

6.80% 14.50% 17.70% 14.30% 14.30% 29.40% 2.60% 0.50%

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

foarte des deseori uneori rareori foarte rar niciodat� Nu e cazul, nu am bani de buzunar NS/NR

� Ca o medie a tuturor datelor prezentate mai sus, decalate pe diferite produse, putem 
spune c� per total, exist� o influen�� puternic� (“foarte des” cu “deseori”) în cazul a 
21,3%, o influen�� medie în cazul a 17,7% �i o influen�� slab� (“rareori” �i “foarte 
“rar”) în cazul a 28,6%.

� Aproape 30% dintre responden�i declar� c� niciodat� nu au cump�rat ceva în urma 
vizion�rii reclamelor TV.
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4.5.5. Influen�area comportamentului de 
cump�rare –�	�
����
�
��	�
�	�����ilor

influen�a reclamelor manifestat� sub forma presiunilor asupra p�rin�ilor

17.10% 29.80% 19.90% 33.10% 0.10%

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

De multe ori

Uneori

Rareori

Niciodat�

NS/NR

0.0%0.0%0.0%0.0%0.6%NS/NR

40.4%31.5%39.3%29.3%28.7%Niciodat�

16.0%22.4%20.2%16.3%23.0%Rareori

28.7%33.9%25.0%34.2%26.4%Uneori

14.9%12.1%15.5%20.1%21.3%
De multe 
ori

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani

14.00%

20.20%

29.80%

29.80%

19.00%

20.70%

37.10%

29.00% 0.30%

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

B�iat

 Fat�

De multe ori Uneori Rareori Niciodat� NS/NR

-i la aceste vârste, reclama func�ioneaz� ca mediator cu rol de “presiune”� ��	��
��
copii spre p�rin�i, pentru simplu motiv c� fiecare copil care prive�te reclame la TV �i în 
genere televiziunea percepe, inevitabil, m�car o ofert� atractiv�.
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Categorii de produse cerute de c�tre copii 
p�rin�ilor în urma vizion�rii reclamelor TV

0.9 1.5

5.1 5.2 10.2 10.8 13.2 25.4 27.9

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

NS/NR

reviste

Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri etc.)

Servicii de telefonie mobil�

Produse de igien� �i între�inerea s�n�t��ii

B�uturi r�coritoare / sucuri

Altele

Produse alimentare

Produse pentru copii (juc�rii, jocuri,
dulciuri)

p�rin�ii �i-au cump�rat respectivul produs?

80.80%
16.30%

3%

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

p�rin�ii mi l-au cump�rat p�rin�ii nu mi le-au cump�rat NS/NR
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4.5.6. Reclamele: interesul pentru concursuri.
�i s-a întâmplat s� cumperi produsul doar pentru a participa 

la concurs?

� Statistic� general�: Da 24,3%, nu 
72,9%.

� B�ie�ii sunt mai tenta�i ca fetele s� 
cumpere produsele doar pentru a 
participa la concursuri.

� Cu cât cresc în vârst�, cu atât e 
mai probabil s� apar� 
comportamentul de cump�rare 
doar pentru a participa la 
concursuri.

2.6%3.0%
NS/NR

77.5%68.4%
Nu

19.9%28.6%
Da

�,���B�iat

2.1%2.4%3.0%3.8%2.3%
NS/NR

71.3
%

70.3
%74.4%71.2%76.4%

Nu

26.6
%

27.3
%22.6%25.0%21.3%

Da

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani
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Reclamele: interesul pentru concursuri. 
�i s-a întâmplat s� participi la concurs �i s� 

câ�tigi?

�i s-a întâmplat s� participi la unele concursuri la care 
a f�cut reclam� la televizor �i s� câ�tigi?

12.40% 83.40% 4.20%

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

Da  Nu NS/NR

�i s-a întâmplat s� urm�re�ti în mod sistematic acest gen de 
reclame? 

�i s-a întâmplat s� urm�re�ti în mod sistematic acest 
gen de reclame?

16.90% 77.50% 5.60%

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

Da  Nu NS/NR
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4.6. Profilul copiilor

Obiective ale proiectului: 

4.6.1. Consumul de media:
� Consumul de televiziune – frecven��
� Consumul de televiziune – când? 
� Consumul de televiziune – ce? 
� Consumul de televiziune – cu cine? 
� Profilul de consumator TV: public captiv vs. public ocazional, influen�a 

promo-urilor
4.6.2. Consumul alimentar: 

� Frecven�a consumului anumitor produse (sucuri, dulciuri, snacks-uri, 
lapte)

� Aten�ie acordat� informa�iilor de pe ambalaj
� Aten�ie în evitarea produselor hipercalorice

4.6.3. Petrecerea timpului liber 
4.6.4. Date contextuale
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4.6.1. Consumul de televiziune – frecven��

frecven�a consumului de TV în zilele s�pt�mânii

În f iecare zi, 
80.50%

 Mai rar, 
19.40% NS/NR, 0.10%

În f iecare zi  Mai rar NS/NR

1.1%0000NS/NR

23.4%21.8%19.0%19.0%15.5
%

Mai rar

75.5%78.2%81.0%81.0%84.5
%

În fiecare 
zi

15 ani14 ani13 ani12 ani11 ani

Consumul televizual de 
week-end

În week-end te ui�i la televizor mai mult decât în zilele 
de lucru? 

Da, 80.60%

 Nu, 17.80%

NS/NR, 0.90%

Nu m� uit 
deloc, 0.60%

Da  Nu Nu m� uit deloc NS/NR

� În func�ie de sex, fetele urm�resc emisiunile 
TV în week-end în propor�ie de 83,4%, iar 
b�ie�ii de 78%.Peste 80% dintre copii privesc zilnic la televizor, o 

medie confirmat� �i de alte cercet�ri române�ti �i 
str�ine.
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Consumul de televiziune – când? 

când te ui�i de obicei la TV?

Dup�-amiaza, 
28.8

NS/NR, 8.8

Seara (înainte 
de culcare), 

42.6

La prânz, 
5.3

Diminea�a 
 14.5

Diminea�a (dup� ce te treze�ti) La prânz

Dup�-amiaza Seara (înainte de culcare)

NS/NR

� Expunerea copiilor la Tv se 
concentreaz�, cum este deja �tiut, în 
intervalul de prime time� �televizare 
familial� �i în acces prime time).



130

Consumul de televiziune – ce? 

0.1%

3.8%

0.8%

8.2%

15.3%

17.7%

19.4%

22.4%

24.6%

50.8%

51.5%

52.4%

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

NR/NS

Nu m-am uitat deloc la tv

Altceva

Jocuri �i concursuri

Emisiuni pentru copii

Documentare

�tiri, actualit��i

Emisiuni sportive

Emisiuni de divertisment

Muzic�

Desene animate

Filme �i seriale

Fic�iunea, desenele animate �i muzica sunt programele preferate ale copiilor de 
aceast� vârst�. -tirile �i actualit��ile ocup� un rang notabil, probabil ca urmare a 
expunerii în prime time, adic� în cadrul consumului televizual familial.
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Consumul de televiziune – cu cine?

Cu alti membri 
ai familiei, 
25.50%

Cu p�rintii, 
28.40%

Singur, 
44.50%

Cu altcineva, 
0.40%NS/NR, 

0.10%
Cu prietenii si 
colegii, 1.10%

Cu altcineva Cu prietenii si colegii Cu alti membri ai familiei

Cu p�rintii Singur NS/NR
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Profilul de consumator TV: public captiv vs. public 
ocazional

Exst� o emisiune pe care încerci s� nu o pierzi 
niciodat�?

NS/NR,
 0.4

Da,
 48.7

 Nu,
 51

Da  Nu NS/NR

Exst� o emisiune pe care încerci s� nu o pierzi 
niciodat�?

45.4

52.1

54.4

47.4

0.3

0.5

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

B�iat

 Fat�

Da  Nu NS/NR

Profilul de consumator TV: influen�a promo-urilor

aten�ie acordat� promo-urilor

2.70% 20.60% 30.80% 45.90%

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

NS/NR Adeseori  Rareori Nu dau aten�ie recomand�rilor PROMO
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4.6.2. Consumul alimentar: frecven�a consumului 
anumitor produse

17.3%

21.1%

31.6%

34.9%

47.4%

19.9%

23.4%

23.7%

29.4%

31.3%

29.2%

44.3%

37.3%

34.4%

33.0%

20.4%

22.2%

17.3%

17.1%

9.6%

2.3%

1.3%

1.0%

46.0%

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

Cât de des consumi produse de
patiserie

Cât de des consumi snacks-uri

Cât de des consumi lapte

Cât de des consumi sucuri

Cât de des consumi fructe

Cât de des consumi dulciuri

Zilnic 3 - 4 zile pe sãptãmânã 1 - 2 zile pe sãptãmânã Deloc NS/NR
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Aten�ie acordat� informa�iilor de pe ambalaj

când faci cump�r�turi, obi�nuie�ti s� cite�ti cu aten�ie 
informa�iile de pe ambalaj?

Da, 41.10%

 Nu, 57.70%

NS/NR, 1.10%

Da  Nu NS/NR când faci cump�r�turi, obi�nuie�ti s� cite�ti cu aten�ie 
informa�iile de pe ambalaj?

36.80%

45.60%

62.20%

53.10%

1.00%

1.30%

B�iat

 Fat�

Da  Nu NS/NR
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Aten�ie în evitarea produselor hipercalorice

în alegerea produselor alimentare, e�ti de obicei atent 
la evitarea celor care duc la îngr��are?

Da, 28.30%

 Nu, 69.90%

NS/NR, 1.80%

Da  Nu NS/NR în alegerea produselor alimentare, e�ti de obicei atent 
la evitarea celor care duc la îngr��are?

33.70%

23.10%

64.50%

75.20%

1.80%

1.80%

B�iat

 Fat�

Da  Nu NS/NR

For�a persuasiv� �i promo�ional� a 
televiziunii, prin reclame, se manifest� 
exagerat de puternic. Copiii apar în 
postura de consumatori forma�i de cultura 
mesajelor publicitare.

Avertismentele campaniilor 
de consiliere �i sensibilizare 
la evitarea produselor 
calorigene se doresc a fi 
mai reduse decât incitarea 
consumerist� a reclamelor.
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4.6.3. Comportament de petrecere a timpului liber 1/6

0.4%

20.8%

22.5%

15.2%

28.0%

13.1%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

faci sport 

0.3%

17.7%

51.3%

19.0%

10.7%

1.0%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

ie�i cu p�rin�ii în ora�

0.6%

18.1%

27.9%

10.2%

22.9%

20.3%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

telefonezi cuiva 

0.1%

2.5%

13.8%

8.2%

34.3%

41.1%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

te  întâlne�ti cu prietenii 
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Comportament de petrecere a timpului liber 2/6

0.9%

8.0%

20.4%

11.7%

31.0%

28.0%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

faci treburi în gospod�rie 

0.6%

51.2%

20.5%

11.5%

11.7%

4.5%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

faci activit��i artistice 

0.6%

11.1%

13.6%

8.2%

32.4%

34.1%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

te joci cu al�i copii 

0.8%

75.5%

5.6%

9.9%

6.9%

1.3%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

iei lec�ii particulare 
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Comportament de petrecere a timpului liber 3/6

1.3%

10.1%

41.3%

20.8%

18.3%

8.3%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

cite�ti o carte 

0.6%

48.2%

34.4%

8.3%

6.0%

2.5%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

cite�ti un ziar 

1.5%

64.2%

20.8%

5.7%

5.9%

1.9%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

cite�ti benzi desenate 

0.0%

20.1%

36.4%

18.3%

19.4%

5.7%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

cite�ti o revist� 
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Comportament de petrecere a timpului liber 4/6

0.8%

44.6%

28.5%

6.8%

9.7%

9.7%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

ascul�i radioul 

0.9%

18.9%

14.8%

8.7%

18.7%

38.1%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

ascul�i muzic� 

1.3%

44.8%

27.6%

12.1%

8.8%

5.4%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

vezi o caset� video / DVD 

0.4%

1.3%

2.3%

0.8%

10.6%

84.7%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

m� uit la televizor 
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Comportament de petrecere a timpului liber 5/6

1.3%

73.6%

15.4%

3.1%

4.3%

2.3%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

ascul�i casete / CD-uri cu pove�ti 

1.3%

41.9%

10.8%

8.3%

19.4%

18.3%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

folose�ti calculatorul în alt scop decât jocul 

0.8%

82.9%

9.7%

3.1%

2.2%

1.4%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

mergi la Internet - Cafe

1.1%

37.7%

13.8%

6.6%

16.3%

24.5%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

joci jocuri video la calculator / play-station
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Comportament de petrecere a timpului liber 6/6

0.3%

3.4%

1.3%

0.9%

16.9%

77.2%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

faci teme pentru �coal�

0.8%

67.4%

30.2%

1.1%

0.5%

0.0%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

mergi la teatrul de copii 

0.5%

72.0%

25.1%

1.7%

0.8%

0.0%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

mergi la cinema 

1.1%

61.0%

35.5%

1.5%

0.6%

0.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

NS/NR

Niciodat�

Mai rar

Cam o dat� pe s�pt�mân�

De câteva ori pe s�pt�mân�

În fiecare zi

mergi la concerte 

Cultura televizual�, inclusiv cea publicitar�, î�i pune amprenta asupra formelor de loisir ale 
copiilor crescu�i în era “videosferei”. Aceast� amprent� are la rându-i repercursiuni fa�� de 
alte forme de loisir, dup� cum urmeaz�:

•��0����
��������
���
�(carte, reviste).
•��0����
����
����	��
����������
, teatrelor, cinema, concerte.
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4.6.4. Date contextuale

Dotarea locuin�ei cu receptoare TV

Niciunul, 
0.50%

 Mai multe 
televizoare, 

44.70%

Un televizor 
care merge 
bine, la care 
te po�i uita, 

54.80%

Dotarea locuin�ei cu calculator

Da
60%

 Nu
40%
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4.7. Concluzii privind impactul publicit��ii asupra 
copiilor

� Con�tientizarea expunerii la publicitate ca gen televizual distinct de alte 
emisiuni, progreseaz� evident cu vârsta.

� Totu�i, copiii nu par a se autopercepe ca �inte preferate (directe sau 
indirecte) ale comunic�rii publicitare. 

� Orientarea lor spre o exprimare distan�at� fa�� de reclamele difuzate 
de televiziuni exprim� – în opinia noastr� – nu atât o con�tientizare a 
faptului c� publicitatea este o parte inseparabil� a culturii televizuale pe 
care o primesc zilnic, cât o nevoie de a evita serialitatea�
���������, 
tracasant� �i obositoare a spoturilor publicitare.

� Copiii sunt obosi�i de repeti�ie: ei exprim� anumite dezacorduri, nu fa�� 
de ideea c� publicitatea îi vizeaz� în mod special, în calitate de 
consumatori, ci pentru o tr�s�tur� intrinsec� a publicit��ii – repeti�ia 
obositoare –���������	����������
��	���în raport cu psihologia sensibil� 
a acestei vârste.

� Copiii sunt atra�i de televiziune dar deranja�i de injonc�iunile publicitare. 
Ei par a percepe publicitatea nu dup� func�iile ei consumeriste ci ca o 
perturbare a programelor obi�nuite. 



Capitolul 5. 
Impactul�	���������ii 

asupra p�rin�ilor
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5.1. Comportamentul��
���������
�	�������
�
�
��
p�rin�ilor

- zappingul �i publicitatea

� În comportamentul de consum de 
publicitate al p�rin�ilor remarc�m o 
puternic� înclina�ie spre zapping �i 
evitarea, total� sau par�ial�, a�
publicit��ii televizuale (42% schimb� 
canalul imediat, în timp ce 34% r�mân 
un timp pe canalul cu publicitatea ca 
apoi s� schimbe canalul).

� Pe urm�torul loc sunt p�rin�ii care 
manifest� o mobilitate fizic� pe timpul 
“ecranelor” �i “inser�iilor”� ��
������
��
(acestea din urm� reprezint� intervale 
pentru rezolvarea unor diverse treburi, 
fiind v�zute mai degrab� ca “pauze 
televizuale”.

� Sub 10%� ��	�� ��
�	�ii care urm�resc 
integral calupul de publicitate.

� Desigur, publicitatea nu poate fi 
considerat� nici în lumina acestor date 
ca o cauz� unic� a comportamentului 
de zapping.

cum proceda�i de obicei în timpul reclamelor?

Ma uit la o 
parte, apoi 

schimb canalul, 
34.00%

Plec din fata 
televizorului, 

12.50%

Schimb canalul 
imediat, 
42.40%

altceva, 0.10%
NS/NR, 0.80%

Urmaresc tot 
calupul de 

reclame, 9.70%

Schimb canalul imediat Ma uit la o parte, apoi schimb canalul

Plec din fata televizorului Urmaresc tot calupul de reclame

NS/NR altceva
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Comportamentul de consum de publicitate al 
p�rin�ilor

- corela�ia cu nivelul de educa�ie

cum proceda�i de obicei în timpul reclamelor?

40.70%

48.70%

34.20%

33.30%

13.40%

9.00%

10.20%

8.00%

1.10%

0.60%

0.90%

Masculin

Feminin

Schimb canalul imediat Ma uit la o parte, apoi schimb canalul

Plec din fata televizorului Urmaresc tot calupul de reclame

NS/NR altceva1.2%2.2
%1.0%1.3%1.4%2.0%3.0%altceva

17.3%13.
2%

11.1
%

12.3
%9.4%12.4

%
19.7

%

Plec din fata 
televizorului

45.1%41.
8%

43.1
%

44.9
%

40.4
%

40.8
%

30.3
%

Schimb 
canalul 
imediat

29.5%36.
3%

34.6
%

35.3
%

38.5
%

32.3
%

22.7
%

M� uit la o 
parte, apoi 
schimb 
canalul

6.9%6.6
%

10.1
%6.2%10.3

%
12.4

%
24.2

%

Urm�resc tot 
calupul de 
reclame

Invatama
nt

superior

Sco
a-la
postl
iceal

a

Liceu

Scoa-
l�

profe-
siona-

la

10 
clase

(gimn
aziu)

Mai 
pu�in 
de 7 
clase
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Analiza comportamentului de consum de 
publicitate al p�rin�ilor

� În func�ie de variabila sex remarc�m c� b�rba�ii sunt mai mari zappeuri decât femeile, 
întrecându-le pe acestea �i în ceea ce prive�te zapping-ul par�ial �i în ceea ce 
prive�te zapping-ul total. În schimb femeile sunt mai mobile,���
���	����������
������
parcursul pauzelor în mai mare propor�ie decât b�rba�ii.

� În func�ie de nivelul de �colaritate, se remarc� faptul c� un sfert din cei f�r� �coal� 
(sub 7 clase) urm�resc în totalitate reclamele, în timp ce doar 6% din cei cu facultate 
au acela�i tip de comportament.

� Aceste comportamente se “transmit” �i copiilor, cei foarte mici fiind înc� sub 
“fascina�ia” reclamelor, în timp ce cei de 11-15 ani manifest� deja comportament 
asem�n�tor cu cel al adul�ilor.
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Comportamentul de consum de publicitate al 
p�rin�ilor în prezen�a copiilor

� În prezen�a copilului, comportamentul de 
vizionare al reclamelor se modific� u�or la 
p�rin�i. Astfel, procentul celor care schimb� 
canalul cre�te u�or (ajunge la 46%),���	�
������
care continu� s� urm�reasc� reclamele 
(29%), mai mult de jum�tate declarând c� 
discut� cu copilul despre reclame în timp ce 
restul (13% din totalul p�rin�ilor) doar privesc 
împreun� cu copilul, necomentând.

� 13,7% “abandoneaz�”� �������� ��
�������ii, ei 
f�când altceva, 10% declarând c� nu este 
cazul unei vizion�ri TV împreun� cu copilul 
(acesta din urm� dispunând de propriul 
televizor).

� -i de aceast� dat� comportamentul este unul 
variabil cu sexul responden�ilor, femeile fiind 
mai înclinate spre vizionarea împreun� cu 
copilul (�i în varianta simpl� �i în varianta 
existen�ei comentariilor pe marginea 
reclamelor).

� De asemenea, cu aproape 10% mai mul�i 
p�rin�i cu facultate,������
���������������	�����
sc�zut de �colaritate, discut� cu copii pe 
marginea reclamei. 

ce face�i în timpul pauzelor publicitare atunci când v� 
uita�i la televizor împreun� cu copilul?

Schimb canalul, 
46.30%

NS/NR,
 1.00%

Nu e cazul, 
10.00%

Fac altceva, 
copilul priveste 
in continuare, 

13.70%

Comentez 
reclamele 

impreuna cu 
copilul, 15.90%

Ma uit la 
reclame 

impreuna cu 
copilul, 13.10%

Ma uit la reclame impreuna cu copilul

Comentez reclamele impreuna cu copilul

Schimb canalul

Fac altceva, copilul priveste in continuare

Nu e cazul

NS/NR
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Comportamentul de consum de publicitate al 
p�rin�ilor în prezen�a copiilor

- corelat cu nivelul de �colaritate

0.6%2.2%0.8%0.7%1.4%1.5%0%
NS/NR

11.6%12.1
%8.3%12.0

%
10.3

%9.0%9.1%Nu e cazul

11.0%11.0
%

12.1
%9.6%18.8

%
19.9

%
19.7

%

Fac altceva, 
copilul 
prive�te in 
continuare

43.9%48.4
%

49.4
%

50.0
%

42.3
%

41.3
%

39.4
%

Schimb 
canalul

20.2%14.3
%

18.4
%

15.4
%

13.6
%

11.4
%

10.6
%

Comentez 
reclamele 
împreuna cu 
copilul

12.7%12.1
%

10.9
%

12.3
%

13.6
%

16.9
%

21.2
%

M� uit la 
reclame 
împreuna cu 
copilul

Înv���m
ânt 

superior

-coala 
postlic
ealaLiceu

Scoal� 
profesi
onala

10 
clase

7-8 
clase 
(gimn
aziu)

Mai 
pu�in 
de 7 
clase

11.50%

13.50%

12.80%

16.70%

52.60%

44.70%

9.30%

14.90%

12.80%

9.30%

1.00%

1.00%

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

Masculin

Feminin

Ma uit la reclame impreuna cu copilul
Comentez reclamele impreuna cu copilul
Schimb canalul
Fac altceva, copilul priveste in continuare
Nu e cazul
NS/NR
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5.2. Consumul de publicitate al copiilor în opinia 
p�rin�ilor

� Un obiectiv al cercet�rii era evaluarea opiniei p�rin�ilor privind consumul 
de publicitate al copiilor. Acest obiectiv a fost opera�ionalizat pe trei 
dimensiuni:  

5.2.1. Cea a opiniei asupra cantit��ii de reclam�� ��	������� ��� ���
�� ������
(pentru a vedea dac� exist� o suprapunere între declara�iile p�rin�ilor �i 
cele ale copiilor. 

5.2.2. Cea privitoare la opinia privind efectele publicit��ii� ����
�� �������
� (s-a 
testat opinia p�rin�ilor asupra existen�ei unui efect al publicit��ii asupra 
copiilor, dar �i acordul / dezacordul fa�� de diferite afirma�ii care se 
reg�sesc în literatura de specialitate, precum �i în discursul comun).

5.2.3. De asemenea, s-a evaluat care este în opinia p�rin�ilor rela�ia copiilor cu 
publicitatea (rela�ie de atrac�ie/respingere �i de 
cunoa�tere/necunoa�tere) mai��&��������������(
���������	��
������������
rela�ii, potrivit percep�iei p�rin�ilor. 
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5.2.1. Opinia p�rin�ilor: Cantitatea de reclama 
consumata de c�tre copii

� P�rin�ii care apreciaz� c�, copilul nu 
urm�re�te deloc reclamele sunt relativ 
pu�ini (13%), în timp ce procentul 
copiilor care declar� c� evit� reclamele 
fie prin zapping� ���� �
�	� ��
���
���
televizorului pe perioada pauzelor 
publicitare este mult mai mare (45% la 
copiii de 6-10 ani �i 60% la cei cu 
vârste de 11-15 ani).

� P�rin�ii care declar� c� sunt urm�rite 
de c�tre copii majoritatea spoturilor 
reprezint� un procent de 12,5%, cam 
tot atâ�ia dintre copiii mari declarând 
c� privesc “cu interes” reclamele.

Aprecierea parintilor despre cantitatea de publicitate 
consumat� de c�tre copil

Nu urm�re�te 
deloc, 13.30%

Urm�re�te o 
mic� pare a 
spoturilor, 
43.70%

Urm�re�te 
majoritatea 
spoturilor, 
12.50%

NS/NR,
 1.60%

Urm�re�te o 
parte a 

spoturilor, 
28.90%

NS/NR Nu urm�re�te deloc

Urm�re�te o mic� pare a spoturilor Urm�re�te o parte a spoturilor

Urm�re�te majoritatea spoturilor
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5.2.2. Opinia p�rin�ilor: Efectele publicit��ii asupra 
copiilor

28.9%

29.0%

76.7%

43.1%

45.9%

51.5%

48.8%

22.5%

13.9%

27.3%

23.5%

17.2%

19.9%

9.2%

8.0%

3.7%

2.5%

2.4%

2.4%

0.7%

1.4%

25.9%

28.0%

67.5%

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

Publicitatea le modific� scara
valorilor

Publicitatea le altereaz� gusturile

Publicitatea  diminueaz�
importan�a educa�iei primite de la

p�rin�i �i înv���tori/profesori

Publicitatea le încurajeaz�
agresivitatea

Publicitatea promoveaz� consumul

Publicitatea îi informeaz� asupra
noilor produse

Da Nu Nu-mi dau seama NS/NR

� Principalul efect al publicit��ii asupra copiilor – în optica p�rin�ilor –�������	������
natur� informa�ional� (o “ucenicie” a cunoa�terii noilor produse, dar� 
������ , 
totodat�. -i recunoa�terea consecin�ei principale a publicit��ii, anume stimularea 
consumului.
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Opinia p�rin�ilor: Efectele publicit��ii asupra 
copiilor 

� În ce prive�te evaluarea impactului 
publicit��ii în perspectiv� atitudinal-
valoric�:
� Aproape jum�tate dintre p�rin�i 

consider� c� publicitatea nu are 
niciun������������
���������
���
.

� Pe locul doi se situeaz� p�rin�ii 
care conced c� exist� un impact al 
publicit��ii asupra copiilor �i anume 
unul defavorabil (29,1%).

� Cei care consider� acest impact ca 
fiind reprezint� o propor�ie de 
22%.

Publicitatea nu este, deci, perceput� 
de c�tre p�rin�i, în majoritatea lor,� ���
un factor de socializare negativ� a 
copiilor.

impactul publicit��ii asupra copiilor în opinia p�rin�ilor

Defavorabil, 
29.10%

Favorabil, 
22.00%

NS/NR, 
4.10%

Nu are niciun 
impact, 
44.80%

NS/NR Nu are niciun impact Defavorabil Favorabil
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Opinia p�rin�ilor: Efectele publicit��ii asupra 
copiilor

� P�rin�ii se arat� foarte optimi�ti relativ 
la nivelul de con�tientizare al copiilor 
în privin�a în�elegerii specificului 
comunica�ional al publicit��ii �i al 
influen�ei acesteia asupra copiilor.

� Odat� cu nivelul de �colarizare al 
p�rin�ilor, cre�te îns� neîncrederea în 
aceast� capacitate a copiilor de a 
con�tientiza natura real� �i scopul 
reclamelor (ponderea celor care 
r�spund c� influen�a este “mai curând 
incon�tient�”���������6% mai mare la 
p�rin�ii cu facultate fa�� de p�rin�ii cu 
�colarizare redus�). Ace�tia din urm� 
dau o mult mai mare pondere a non-
r�spunsurilor.

Influen�a publicit��ii asupra copiilor are loc la 
modul con�tient sau incon�tient?

NS/NR, 2.90% Îmi este greu 
s� m� pronun�, 

24.00%

Mai curând 
în�elegând 

scopul 
acestora, 
47.00% Mai curând 

incon�tient, 
26.10%

NS/NR

Îmi este greu s� m� pronun�

Mai curând incon�tient

Mai curând în�elegând scopul acestora
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Opinia p�rin�ilor: Efectele publicit��ii asupra 
copiilor

� O alt� opera�ionalizare a conceptului de influen�� a publicit��ii aspra copiilor a privit 
urm�toarele atribute ale impactului publicitar: influen�� asupra modului de a gândi �i a 
modului de via�� (influen�a socio-cultural� a publicit��ii), influen�a asupra regimului 
alimentar, obi�nuin�elor de consum �i a gusturilor (influen�e directe la nivelul 
consumului), influen�� asupra felului de a vorbi �i influen�e asupra op�iunilor �colare �i 
profesionale. 

� La to�i ace�ti itemi s-a constat c� p�rin�ii cu nivel de �colarizare superior tind s� fie 
mai critici cu privire la influen�a publicit��ii asupra diferitelor aspecte ale vie�ii copiilor 
lor, de��
������(	���	��
���	�������������
����	��
���
�“deloc” �i ponderi mai mari ale 
r�spunsurilor în mare,�������i oarecare m�sur�.

� În func�ie de sexul p�rin�ilor, s-a constat c� mamele apreciaz� într-o propor�ie mai 
mare decât ta�ii c� influen�a este doar “în mic� m�sur�”, în timp ce ta�ii sunt înclina�i 
s� considere influen�a ca “mare” sau “în oarecare m�sur�”. 
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Opinia p�rin�ilor: Efectele publicit��ii asupra 
copiilor - influen�a asupra modului de a gândi �i a 

modului de via��
influen�a reclamelor asupra modului de a gândi al 

copiilor în opinia p�rin�ilor

In mare 
masura, 
15.00%

In mica masura, 
32.50%

Deloc, 16.60%
NS/NR, 2.30%

In oarece 
masura, 
33.70%

In mare masura In oarece masura In mica masura Deloc NS/NR

influen�a reclamelor asupra modului de via�� al copiilor 
în opinia p�rin�ilor

In mare 
masura, 
10.80%

In mica masura, 
35.20%

Deloc, 23.30%
NS/NR, 2.60%

In oarece 
masura, 
28.00%

In mare masura In oarece masura In mica masura Deloc NS/NR

� P�rin�ii sunt mai dispu�i s� accepte �i s� recunoasc� influen�a reclamelor asupra modului de a gândi 
(influen�� asupra sistemului de valori, spre exemplu) al copiilor, �i mai pu�in dispu�i s� recunoasc� o 
influen�� asupra modului real de via��. Par s� fie astfel victimele unui decalaj în care recunosc un 
sistem de a gândi influen�at de reclame, publicitate �i un alt sistem, cel în care tr�iesc, care este mai 
pu�in influen�abil. Via�a televizual�, mai ales cea din publicitatea televizual� devine astfel un fel de
“realitate paralel�”��������
����. În aceast� dualitate apreciativ� reg�sim neîn�elegerea “efectului de 
realitate” al televiziunii: confuzia dintre realitate �i imagine, precum �i a imaginii cu realitatea,�������
mai puternic la vârsta copil�riei.
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Opinia p�rin�ilor: Efectele publicit��ii asupra 
copiilor - influen�a asupra obi�nuin�elor de 

consum �i a gusturilor

influen�a publicit��ii asupra obi�nuin�elor de consum 
ale copiilor

In mica masura, 
26.00% In oarece 

masura, 
36.90%

Deloc, 15.20%
NS/NR,
 1.60%

In mare 
masura, 
20.30%

In mare masura In oarece masura In mica masura Deloc NS/NR

influen�a publicit��ii asupra gusturilor copiilor

In mica masura, 
32.40%

Deloc, 22.00%

In oarece 
masura, 
29.60%

NS/NR, 2.50% In mare 
masura, 
13.40%

In mare masura In oarece masura In mica masura Deloc NS/NR

� Una dintre influen�ele puternice ale publicit��ii asupra copiilor este, în opinia p�rin�ilor, 
cea asupra obi�nuin�elor de consum alimentar (la acest item se reg�se�te cel mai 
mare procent al celor care au r�spuns c� influen�a este  “în mare m�sur�” �i “în 
oarecare m�sur�”: 20,3% �i 36,9%).

� Totu�i, influen�a asupra gusturilor ca atare nu este la fel de mult perceput�, doar 43%�
dintre p�rin�i declarând c� exist� o astfel de influen�� (mai mare sau ponderat�), 
aproape 55% declarând c� influen�a asupra gusturilor apare “în mic� m�sur�” sau 
“deloc”.
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Opinia p�rin�ilor: Efectele publicit��ii asupra 
copiilor - influen�a asupra limbajului copiilor �i a 

op�iunilor �colare �i profesionale ale acestora

influen�a publicit��ii asupra limbajului copiilor

In mica masura, 
28.20%

In oarece 
masura, 
26.80%

NS/NR, 
2.00%Deloc, 

26.20%

In mare 
masura, 
16.90%

In mare masura In oarece masura In mica masura Deloc NS/NR

� Cea mai mic� influen�� perceput� a publicit��ii pare s� fie cea asupra op�iunilor 
�colare �i profesionale ale copiilor.�0�
�������������, 40% dintre p�rin�i declar� c� 
publicitatea nu are nicio influen��, doar 27%�������(	������&��������	����	�� (mare 
sau moderat�).

� În schimb, una dintre problemele perpetue care apare în majoritatea studiilor despre 
influen�a televizorului asupra copiilor, anume cea referitoare la influen�a tv asupra 
limbajului acestora s-a dovedit �i în cercetarea aceasta ca fiind de actualitate, 
influen�a “puternic�” asupra limbajului fiind denun�at� de 17% dintre responden�i (ca 
influen�� “puternic�”� ����� ��� ������ ���, dup� influen�a asupra obi�nuin�elor de 
consum).

influen�a publicit��ii asupra op�iunilor �colare �i 
profesionale ale copiilor

In mica masura, 
27.70%

Deloc, 40.80%

NS/NR, 
4.60%

In mare 
masura, 7.30%

In oarece 
masura, 
19.50%

In mare masura In oarece masura In mica masura Deloc NS/NR



159

5.2.3. Rela�ia copiilor cu publicitatea – vârsta �i 
rela�ia de atrac�ie/respingere

de la ce vârst� copiii sunt atra�i de reclame?

3-4 ani, 
59.70%

5 ani, 20.60%

6 ani, 
6.60%

7 ani, 
4.80%

Nu-mi dau 
seama, 
5.50%

NS/NR, 
2.80%

3-4 ani 5 ani 6 ani 7 ani Nu-mi dau seama NS/NR

� Marea majoritate a p�rin�ilor (aproape 80%)���	����
������(
������������
����	����
��i copiii de 
reclame este mic� (5 ani, 20%) �i foarte mic� (3-4 ani, 60%). Un procent destul de mare dintre   
p�rin�i (5,5%) nu pot aprecia aceast� vârst� (în general, ace�tia sunt mai degrab� p�rin�ii cu copii 
din grupa a doua de vârst� – 11-15 ani, sau cei cu un nivel de �colaritate sc�zut �i ta�ii).

� Mamele, p�rin�ii cu un nivel ridicat de �colaritate �i p�rin�ii de copii din prima grup� de vârst� sunt 
mai înclina�i s� considere c� vârsta de la care sunt atra�i copii de publicitate este foarte mic� 
(toate aceste grupe de p�rin�i reprezint� cel mai mare procent în a declara vârsta de 3-4 ani ca 
fiind cea de la care copilul este atras de publicitate). 

� Este o recunoa�tere implicit� a rolului publicit��ii în socializarea “primar�” a copiilor.

2.3%4.8%NS/NR

4.6%9.0%
Nu-mi dau 
seama

4.0%7.7%7 ani

6.6%6.7%6 ani

19.8%23.7%5 ani

62.7%48.1%3-4 ani

FemininMasculinsexul p�rin�ilor
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Rela�ia copiilor cu publicitatea - rela�ie de 
recunoa�tere/necon�tientizare

vârsta de la care copiii disting publicitatea de restul 
emisiunilor

Nu-mi dau 
seama, 7.70%

5 ani,
 22.20%

6 ani, 
21.40%

7 ani, 
26.40%

3-4 ani, 
17.80%

NS/NR,
 4.60%

3-4 ani 5 ani 6 ani 7 ani Nu-mi dau seama NS/NR

� Aceasta este o problem� cheie în cercet�rile �i dezbaterile referitoare la rela�ionarea copiilor cu 
publicitatea. În fond este vorba despre identificarea pragului de vârst� în care copiii în�eleg c� 
sunt expu�i unei comunic�ri persuasive inten�ionate �i deci încep s� beneficieze de o anumit� 
“autoprotec�ie” în receptarea mesajelor publicitate.

� Cei mai mul�i p�rin�i sunt înclina�i s� cread� c� 7 ani este vârsta la care copiii �tiu s� discearn�
publicitatea de restul emisiunilor TV (acest lucru presupunând c� îi cunosc finalitatea specific�, în 
ciuda formatelor care pot fi asem�n�toare cu cele ale altor emisiuni).

� Diferen�a ponderilor în r�spunsuri este totu�i mic�: în jur de 20% se situeaz� ponderea 
r�spunsurilor  �i “la 6 ani”, “la 5 ani” �i la “3-4 ani”.

� Remarc�m un decalaj între vârsta de la care copii sunt atra�i de publicitate �i cea de la care au 
competen�a necesar� distingerii între publicitate �i alte tipuri de emisiuni.

� Mamele sunt mai numeroase în a declara c� aceast� competen�� copii o posed� de la vârste 
fragede, în timp ce în rândul ta�ilor avem un procent mai mare de non-r�spunsuri.

3.7%8.0%NS/NR

7.1%9.9%Nu-mi dau 
seama

26.1%27.6%7 ani

21.4%21.2%6 ani

22.4%21.2%5 ani

19.2%12.2%3-4 ani

FemininMasculin
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Rela�ia copiilor cu publicitatea - rela�ie de 
recunoa�tere/necon�tientizare

� Este interesant cum apar varia�iile în r�spunsul la aceast� întrebare în func�ie de nivelul de 
�colaritate al p�rin�ilor. Se poate observa c�, cu cât acest nivel este mai ridicat, cu atât copilul 
este mai mult creditat în ceea ce prive�te vârsta de la care face deosebirea între reclame �i 
celelalte genuri de emisiuni.

� Întrebarea care se pune este dac� avem de-a face cu o eroare de percep�ie a p�rin�ilor (�i de ce 
apare ea? -i cum de variaz� linear cu nivelul de �colaritate?) sau avem de-a face cu vârste 
diferite de con�tientizare a acestei diferen�e la copii, în func�ie de nivelul de �colaritate al p�rin�ilor 
(ceea ce presupune c� anumi�i p�rin�i îi înva�� pe copii s� perceap� aceast� diferen��). 
Cercetarea nu ne permite s� d�m, în aceast� faz�, un r�spuns ferm la aceast� problem�, dar o 
relev�m ca fiind o întrebare valid�.

1.2%6.6%4.7%5.1%0.9%7.5%10.6%NS/NR

7.5%6.6%6.5%8.2%6.1%9.5%16.7%Nu-mi dau seama

20.2%22.0%23.3%26.7%34.3%31.3%30.3%7 ani

24.3%17.6%21.3%21.9%23.0%19.9%16.7%6 ani

22.5%26.4%23.7%20.5%23.0%18.4%19.7%5 ani

24.3%20.9%20.6%17.5%12.7%13.4%6.1%3-4 ani

Invatamant
superior

-coala 
postlicealaLiceu

Scoal� 
profesionala10 clase

7-8 clase 
(gimnaziu)

Deloc, mai putin de 7 
clase
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5.3. Rolul educativ al p�rin�ilor în deprinderea de 
c�tre copil a unor competen�e legate de 

publicitate: discu�ii pe marginea reclamelor

� S-a urm�rit evaluarea m�surii în care p�rin�ii, pornind de la mesajele publicitare, au 
discu�ii cu copiii despre con�inutul reclamelor, analizate sub aspectul valorii de 
“adev�r”��reclama mincinoas�), a coeren�ei acestora cu valorilor tradi�ionale, a lipsei 
de valoare “estetic�” (întrebarea era legat� de promovarea “prostului gust”) sau 
analizat sub aspectul promov�rii unui consum nes�n�tos.

� Per total, comportamentele educative al p�rintelui analizat pe aceste dimensiuni se 
distribuie dup� cum urmeaz�: 

16.9%

19.0%

24.7%

22.2%

17.8%

18.0%

17.6%

18.6%

13.3%

5.9%

5.9%

4.4%

4.2%

3.7%

9.5%

11.0%

15.9%

16.5%

28.0% 26.8%

49.8%

46.1%

37.3%

38.5%

28.3%

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

Reclam� care transmite atitudini �i credin�e neconforme cu
valorile tradi�ionale

Reclam� cu mesaj conform cu valorile sociale tradi�ionale

Reclam� mincinoas�

Reclam� care promoveaz� prostul gust

Reclam� care promoveaza consumul nes�n�tos/d�un�tor

Deseori Uneori Rareori Niciodat� NS/NR
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Discu�ii pe marginea reclamelor: despre mesajele 
conforme / neconforme cu valorile socio-culturale 

ale publicului românesc
discu�ii pornind de la mesaje publicitare conforme/neconforme cu valorile tradi�ionale

9.50%

11.00%

16.90%

19.00% 18.00%

49.80%

46.10%

5.90%

5.90%

17.80%

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

Reclam� care transmite atitudini �i
credin�e neconforme cu valorile

tradi�ionale

Reclam� cu mesaj conform cu valorile
sociale tradi�ionale

Deseori Uneori Rareori Niciodata NS/NR

� Problema tratat� în aceast� chestionare este aceea a con�tientiz�rii sau nu a ideii c� publicitatea este 
“purt�toare” de valori �i mai ales a în�elegerii – sau nu –���
���������
�������ii ca vector al mondializ�rii �i 
globaliz�rii culturale.

� P�rin�ii au relativ de pu�ine ori ini�iativa de a analiza con�inutul reclamelor sub aspectul coeren�ei acestuia 
cu valori ale societ��ii �i culturii noastre,���
�����'����������	�
�����	���
��(	��	������������	�ia copilului 
asupra acest aspect.

� Doar în jur de 10% dintre ei declar� c� deseori atrag copiilor aten�ia asupra acestor lucruri, în timp de 17-
18% doar rareori atrag aten�ia  copilului la con�inutul publicit��ii evaluat sub acest aspect.

� De�i ne-am fi a�teptat ca în cazul în care mesajul publicit��ii este neconform cu valorile tradi�ionale 
procentul celor care atrag aten�ia asupra acestui fapt s� fie mai mare, pe principiul valorii exemplului 
negativ �i corij�rii eventualei influen�e negative, totu�i cele dou� aspecte sunt relativ la fel discutate de 
p�rin�i.

� Din nou apar mari varia�ii în r�spunsuri în func�ie de �coala absolvit� de p�rinte. Astfel, cei care au absolvit 
mai pu�in de 7 clase declar� în propor�ie de 6%������

���������
������
������������
�
���i în propor�ie de 
56% c� nu vorbesc niciodat�, în timp ce dintre p�rin�ii cu facultate, 14,5% vorbesc deseori, 28,9% vorbesc 
uneori (fa�� de 9,1% dintre cei cu sub 7 clase) �i doar 38% declar� c� nu vorbesc niciodat�.
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Discu�ii pe marginea reclamelor: despre practici �i 
mesaje ale seduc�iei “mincinoase”

� Dezvoltarea unui spirit critic al 
copiilor prin atragerea aten�iei 
asupra mesajelor mincinoase are 
loc doar în cazul a 40% (deseori 
15,9% �i uneori 24,7%).

� Aproape 55% dintre p�rin�i nu atrag 
copiilor (deloc sau doar rareori) 
aten�ia asupra promov�rii de c�tre 
unele reclame a unor mesaje 
mincinoase. Am v�zut de altfel în 
partea privitoare la copii c� 35,4% 
dintre copiii mici �i 20,3% dintre cei 
de 11-15 ani mai degrab� cred în 
ceea ce se spune în reclame.

� Nu exist� diferen�e vizibile ale 
acestui tip de comportament la 
p�rin�i în func�ie de sexul acestora 
sau de grupa de vârst� din care 
face parte copilul, ci doar în func�ie 
de nivelul de �colaritate, din nou un 
nivel ridicat de �colaritate este 
asociat cu un comportament mai 
deschis sper discu�ii cu copilul 
pornind de la aceste aspecte ale 
reclamelor.

discu�ii cu copilul pornind de la mesaje publicitare 
mincinoase

Deseori, 
15.90%

Niciodata, 
37.30%

Rareori, 
17.60%

NS/NR, 
4.40%

Uneori, 
24.70%

Deseori Uneori Rareori Niciodata NS/NR

1.7%3.3%4.5%3.4%3.3%6.0%15.2%NS/NR

31.2%35.2%33.8%38.0%38.5%45.8%50.0%Niciodat�

19.1%9.9%20.0%17.1%19.7%15.4%9.1%Rareori

26.6%33.0%25.7%23.3%23.5%22.4%18.2%Uneori

21.4%18.7%16.0%18.2%15.0%10.4%7.6%Deseori

invata-
mant

superi-
or

Scoala
postli-
ceala / 
colegiuLiceu

Scoal� 
profe-
siona-

la
10 

clase

7-8 
clase 

(gimna-
ziu)

Mai 
pu�in de 
7 clase
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Rolul educativ al p�rin�ilor: dezvoltarea unor 
comportamente de protejare a copiilor fa�� de 

efectele reclamelor

� Deoarece, a�a cum au ar�tat numeroase studii, nu este suficient s� evit�m expunerea copilului la 
con�inuturi cu eventual impact negativ asupra lui ci trebuie s� îii� ���������� ��������� �
��
����
sistem de ap�rare (pe considerentul c� este practic imposibil s� îl cre�tem într-un clopot de sticl�, 
cel mai eficient fiind s� aib� propriul sistem de evaluare a situa�iei �i de prelucrare a acesteia), a 
fost evaluat comportamentul concret de protejare a copilului fa�� de impactul defavorabil al 
publicit��ii.

� S-a constat c� aproape 40,7% dintre responden�i aleg un comportament activ de protec�ie, 
explicând copilului de ce nu este recomandat respectivul produs. Aproape la egalitate în 
r�spunsurile afirmative (38,4%) se afl� cei care aleg s� schimbe canalul cu scopul de a “feri”�
copilul de impactul negativ al publicit��ii.

� 10% dintre p�rin�i aleg o alt� modalitate de limitare a accesului copilului la con�inut cu poten�ial 
negativ, declarând c� “îl trimite s� desf��oare alte activit��i”.

cum îl proteja�i împotriva impactului negativ al publicit��ii?

38.40%

40.70%

9.90%

61.60%

59.30%

90.10%

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

schimb canalul

explic de ce nu e recomandat

il trimit s� desfasoare alte activitati

Da

Nu
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5.4. Evaluarea competen�elor p�rin�ilor în 
ceea ce prive�te publicitatea

� Obiective ale proiectului:

5.4.1. Cunoa�terea publicit��ii educative
5.4.2. Rela�ia publicitate-canal: locul publicit��ii în industria media 



167

5.4.1. Cunoa�terea publicit��ii sociale-educative 
de c�tre p�rin�i

care sunt produsele nerecomandate care sunt men�ionate în publicitatea educativ�

11.4 11.6 11.1 22.6 17.2 13.1 6.6 6.4

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

sare zahar grasimi alcool/ bauturi alcoolice tutun / tigari sare, zahar si grasimi altele NS/NR

� Întrebare deschis� cu r�spuns multiplu. Au existat 3529 de r�spunsuri, graficul 
al�turat eviden�iind procente din totalul r�spunsurilor.

� Sarea, zah�rul �i gr�simile apar distinct în propor�ie aproape egal� (în jur de 11 
procente), dar �i împreun� (în 13% din totalul men�iunilor).

� Avem �i la p�rin�i ca �i la copiii de 11-15 ani r�spunsuri care men�ioneaz� produse la 
care nu se (mai) face reclam� prohibitiv�. Astfel tutunul �i �ig�rile în general nu mai 
fac obiectul unei campanii educative de evitare a consumului. -i totu�i sunt amintite 
în r�spunsuri, ceea ce ne face s� afirm�m c� exist� o întreag� “cultur�”� �������
���
consumului anumitor produse, cultur� în care publicitatea educativ� î�i are un loc 
bine definit, dar nu e totu�i singura.

� 14,7% din totalul e�antionului (ceea ce revine la 6,4% din totalul r�spunsurilor) nu au 
r�spuns la aceast� întrebare.
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5.4.2. Rela�ia publicitate-canal.Opinia�	�����ilor 
despre rela�ia publicitate

- canale TV

7.5%

13.7%

39.3%

39.5%

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

NS/NR

Surs� normal� de acoperiere a cheltuielilor

Atât surs� de profit cât �i de acoperire a cheltuielilor

O important� surs� de profit

� Pentru a creiona mai exact p�rerea p�rin�ilor referitoare la publicitate �i locul acesteia în sistemul 
mass media, una dintre întreb�rile de cercetare s-a referit la rela�ia financiar� dintre canalul gazd� 
�i publicitate.

� Majoritatea responden�ilor v�d în publicitate ori o important� surs� de venit (39,5%), ori “atât o 
surs� de profit cât �i de acoperire a cheltuielilor” (39,3%). Men�ionarea profitului ca element 
definitoriu al rela�iei publicit��ii cu canalul gazd� ne face c� conchidem c� exist� o atitudine mai 
degrab� critic� a p�rin�ilor fa�� de influen�a publicit��ii asupra programelor de televiziune ale 
diferitelor canale.

� Varia�ii ale acestui r�spuns apar în corela�ie cu varia�ii în nivelul de �colaritate. Astfel, nivelul non-
r�spunsurilor descre�te cu num�rul de clase terminate ajungând de la 30% la cei cu pu�in� �coal� 
(sub 7 clase) la 1,7% la cei cu facultate terminat�. Dincolo de “corectitudinea”��	�����������������
dintre r�spunsuri, aceast� descre�tere a non-r�spunsurilor arat� opinii ferme legate de rolul 
publicit��ii în sistemul mass media.

� În genere,���
�	�ii con�tientizeaz� rolul central al publicit��ii în finan�area canalelor de televiziune 
– atât pentru acoperirea cheltuielilor, cât mai ales pentru profit.
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Opinia p�rin�ilor referitoare la locul publicit��ii în 
industria media

Faptul c� cea mai mare parte a spoturilor �i a calupurilor de reclame este concentrat� în 
intervalul orar de maxim� audien�� (20h-22,30h) ... 

2.1%

17.7%

18.1%

62.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

NS/NR

Nu exist� alternativ�

Vi se pare normal

V� deranjeaz�

� Tot legat de în�elegerea locului pe care îl ocup� publicitatea în sistemul mass media, 
pentru a vedea în ce m�sur� p�rin�ii cunosc ei, în primul rând, func�ionarea 
sistemului  - sub constrângerea rela�iei dintre sporirea audien�ei �i plasarea 
reclamelor în anumite intervale orare -���������������i întrebarea de mai sus.

� 62% dintre p�rin�i s-au ar�tat deranja�i de concentrarea publicit��ii în intervalul de 
prime time, fiind, cu siguran��, agasa�i de volumul mare al publicit��ii plasate în acest 
interval orar. 

� Aproape 36% au declarat c� este ceva normal sau c� nu exist� alternativ�.
� Cei cu un nivel de �colaritate sc�zut s-au ar�tat a fi mai “resemna�i”������������������

situa�ie (ei r�spund în procent mai mic c� “îi deranjeaz� situa�ia” �i în procent mai 
mare c� “nu exist� alternativ�”��������“li se pare normal”����������a).



170

Opinia p�rin�ilor referitoare la locul publicit��ii în 
industria media

publicitatea influen�eaz� calitatea programelor?

Da , 48.70%

Nu, 43.80%

NS/NR, 7.50%

Da Nu NS/NR

cum anume are loc influen�area calit��ii programelor 
prin reclame?

17.60%

12.30%

67.20%

Nu îmi dau seama

Cre�terea atractivit��ii programelor, îmbog��irea �i
diversificarea lor
Sc�derea calit��ii �i al nivelului cultural al emisiunilor

� Aproape jum�tate dintre p�rin�i consider� c� publicitatea influen�eaz� calitatea 
programelor de televiziune dar aceast� influen�� este considerat� a fi negativ� de 
67,2% dintre ei (din cei 745���
��
����	�����
����������
���� întrebare). Doar 12�1 �
declar� c� influen�a publicit��ii asupra calit��ii programelor este una pozitiv�.

� Acest rezultat arat� c� rela�ia dintre publicitate �i emisiune nu este v�zut� ca fiind 
una de finan�are a emisiunilor în schimbul livr�rii unei audien�e (ceea ce nu este 
observabil “cu ochiul liber”), ci pur �i simplu,  una de “alterare”����������ii.

� În genere, publicul con�tientizeaz� în mic� m�sur� c� intr� în logica func�ion�rii 
televiziunii ca mijloc de comunicare de a “livra audien�e” pentru publicitate.
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5.5. Percep�ia p�rin�ilor asupra reclamelor

Obiective ale proiectului:

5.5.1. Reclame preferate vs. reclame neapreciate
5.5.2. Percep�ia asupra timpului alocat reclamelor
5.5.3. Percep�ia asupra eficacit��ii reclamelor în func�ie de suportul acestora
5.5.4. Percep�ia asupra categoriilor de produse frecvent promovate 
5.5.5. Percep�ia asupra publicit��ii politice
5.5.6. Reclama ca element cultural: adecvare sau neadecvare la contextul local
5.5.7. Opinii despre reclame 
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5.5.1. Reclame preferate – categorii de produse

� Reclamele preferate amintite de p�rin�i difer� 
foarte mult cu variabila sex a respondentului, 
ceea ce ne face s� consider�m c� de multe ori 
alegerea reclamei preferate este în func�ie de 
produsele “preferate”, de produsele de interes.�
Astfel se explic� cum reclamele la produsele 
alimentare, cele la cosmetice, la produse de 
între�inere a gospod�riei �i cele de igien� �i 
între�inerea s�n�t��ii sunt amintite în propor�ie 
mult mai mare de femei decât de b�rba�i, în 
timp ce cele la b�uturi alcoolice sau 
automobile sunt amintite mai mult de b�rba�i.

� Preferin�a pentru o reclam� sau alta se 
dovede�te astfel a fi o construc�ie de gen. De 
altfel, acest lucru l-am remarcat �i în cazul 
copiilor (mai ales la cei mari; la cei mici 
interesul pentru produse pentru copii fiind 
majoritar).

� În func�ie de grupa de vârst� în care este 
încadrat copilul, remarc�m o u�oar� cre�tere a 
reclamelor la produse pentru copii în 
men�iunile p�rin�ilor cu copii de 6-10 ani (cu 
3%).

� La fel apar varia�ii în func�ie de nivelul de 
�colaritate, p�rin�ii cu liceu, �coal� postliceal� 
�i facultate amintind publicitatea la telefonia 
mobila (în jur de 5% spre 6%, în timp ce 
p�rin�ii cu nivel sc�zut de �colaritate nu o 
amintesc deloc.

36.3%34.6%43.3%NS/NR

2.9%2.8%3.2%Altele

8.7%10.1%3.2%Produse de igien� �i 
între�inerea s�n�t��ii

3.5%3.5%3.2%Servicii de telefonie mobil�

4.9%5.2%3.8%Produse pentru copii 
(juc�rii, jocuri, dulciuri)

3.4%3.3%3.8%Servicii financiare, bancare, 
asigur�ri

3.4%1.9%9.3%Automobile

10.8%12.7%3.2%Produse pentru între�inerea 
gospod�riei

1.6%1.5%1.9%Electrocasnice

3.9%4.8%0.6%Cosmetice (parfumuri, 
creme, rujuri etc.)

4.7%2.7%12.5%B�uturi alcoolice

5.6%5.2%7.4%B�uturi r�coritoare / sucuri

10.3%11.8%4.5%Produse alimentare

Total 
Femini

n
Masculi

n
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Reclame preferate – tipuri de imagini prezentate

tipuri de imagini prezentate în reclama preferat�

6.8
16.4

6.9
1.2

10.1
58.6

natura interior casnic/spa�iu privat
interior/institu�ie public� ofiice / alt serviciu
altele NS/NR

� De cele mai multe ori p�rin�ii nu pot preciza unde este plasat� reclama ca tip de imagine 
(58,6%). Când totu�i este precizat acest lucru observ�m c� pe primul loc în aprecieri sunt 
reclamele care prezint� interior casnic/ spa�ii private, urmate, la egalitate de cele care 
prezint� institu�ii publice sau peisaje din natur�.

� Exist� varia�ii destul de mari în r�spunsuri în func�ie de sexul responden�ilor, interiorul casnic 
fiind valorizat de 6,7% dintre b�rba�i �i de 18,9% dintre femei.

� Remarc� c� nu exist� deloc varia�ii în func�ie de grupa de vârst� din care fac parte copiii 
responden�ilor.

� Se contureaz� astfel o concluzie a aprecierii reclamelor, per ansamblu dup� sfera de interes 
�i dup� anumite “roluri” sociale �i mai pu�in dup� criterii estetice, de exemplu.

57.8%61.5%NS/NR

9.5%12.2%altele

0.6%3.8%office / alt serviciu

6.5%8.3%interior institu�ie 
public�

18.9%6.7%interior casnic/spa�iu 
privat

6.7%7.4%natura

FemininMasculin
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Reclame preferate – personaje prezentate

personajul din reclama preferat�

NS/NR, 78.9

barbat,
 7.3

femeie,
 10.6

copil, 
3.2

barbat femeie copil NS/NR

personjul din reclama preferat�

personaj 
notoriu 

(vedeta), 3.5

NS/NR,
 72

personaj 
necunoscut 
/comun, 24.4

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

� Se poate observa c� în reclamele men�ionate ca fiind favorite sunt cele în care apar ca personaje 
în general femeile (dar nu neap�rat în ipostaze sexuale, în condi�iile în care sunt men�ionate de 
12,8% dintre femei �i de doar 1,9 % dintre b�rba�i) cu 10,6% dintre men�iuni, urmate de b�rba�i �i 
de copii.

� O alt� clasificare a personajelor care apar în reclamele favorite ne-a eviden�iat faptul c� în general 
sunt apreciate mai mult reclamele cu personaje necunoscute, comune, cu 24,4% dintre men�iuni, 
în defavoarea reclamelor cu personaje vedet�, cu doar 3,5% men�iuni (ceea ce este oarecum 
surprinz�tor, fapt explicabil doar ca reflex de respingere a “exploat�rii” vedetelor în postura de 
“personaje-reclam�”).
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Reclame neapreciate – categoria de produse

� Se observ� c� pe primul loc în 
reclamele neapreciate se afl� cele la 
servicii bancare �i de asigur�ri cu 
5,1% (acest r�spuns poate fi unul 
contextual în condi�iile în care în 
perioada aplic�rii chestionarului au 
existat mai multe campanii 
publicitare puternice în domeniul 
pensiilor private, campanii legate de 
intrarea în vigoare a legii pensiilor 
private; de altfel, în men�iunile 
responden�ilor acest gen de 
campanii sunt amintite majoritar). 

� Acestea sunt urmate de produsele 
pentru între�inerea gospod�riei �i de 
cele la b�uturi alcoolice.

� Este de remarcat c�, în ceea ce 
prive�te reclama perceput� 
defavorabil nu exist� varia�ii în 
func�ie de sexul responden�ilor, ceea 
ce ne face s� credem c� reclama 
neapreciat� este aleas� pe criterii 
intrinseci reclamei (personaje, 
punere in scen�, limbaje, realizare 
artistic�, fir narativ) �i nu pe criterii 
extrinseci cum ar fi eventualul 
interes al respondentului pentru 
produs.

68.0%67.4%70.2%NS/NR

3.0%2.8%3.8%Altele

2.9%2.9%2.9%Produse de igien� �i între�inerea 
s�n�t��ii

2.2%2.3%1.9%Servicii de telefonie mobil�

0.7%0.8%0.3%Produse pentru copii (juc�rii, jocuri, 
dulciuri)

5.8%6.0%5.1%Servicii financiare, bancare, 
asigur�ri

0.5%0.6%0.3%Automobile

4.9%5.0%4.5%Produse pentru între�inerea 
gospod�riei

0.9%0.8%1.3%Electrocasnice

1.2%1.1%1.6%Cosmetice (parfumuri, creme, rujuri 
etc.)

3.9%4.1%3.2%B�uturi alcoolice

2.5%2.5%2.2%B�uturi r�coritoare / sucuri

3.5%3.7%2.6%Produse alimentare

FemininMasculin Total

Sex
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Reclame neapreciate – decorul prezentat

� Pe primul loc în spa�iile depreciate care apar în reclame sunt spa�iile private, urmate de institu�iile 
publice.

� Op�iunea pentru reclama neapreciat� �i pentru un anumit spa�iu prezentat în ea variaz� cu nivelul 
de �colaritate. Astfel, interiorul casnic este depreciat de 3% dintre cei cu pu�in� �coal� �i de 9,2% 
dintre cei cu facultate.

� Nivelul non-r�spunsurilor este în foarte mare m�sur� dependent de aceast� variabil�: cei cu 
pu�in� �coal� fiind în propor�ie de 95,5% în dificultate de a preciza care este decorul în care are 
loc reclama, fa�� de 76,3% dintre p�rin�ii cu facultate.

83.8
%76.3%78.0%82.0%86.3%88.7%84.6%95.5%NS/NR

3.9%6.4%5.5%3.2%4.5%2.3%4.5%0altele

0.8%1.2%1.1%1.0%0.7%0.0%1.5%0office / alt serviciu

2.7%3.5%4.4%3.0%4.1%0.9%1.0%1.5%interior institu�ie 
public�

6.5%9.2%7.7%7.9%2.7%6.1%7.5%3.0%interior casnic/spa�iu 
privat

2.2%3.5%3.3%2.8%1.7%1.9%1.0%0natura

Invatama
nt

superior

-coala 
postliceala 
sau colegiuLiceu

Scoal� 
profesionala

Treapta I 
de liceu (10 

clase)
7-8 clase 

(gimnaziu)
Mai putin
de 7 clase Total

Ultima �coal� absolvita de respondent
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Reclama neapreciat� – personaje prezentate

personaje care apar în reclama neapreciat�

NS/NR, 89.30%

femeie, 
4.40%

copil, 
1.10%

barbat, 
5.20%

barbat femeie copil NS/NR

personaje care apar în reclama neapreciat�

NS/NR, 87.30%

personaj 
notoriu 

(vedeta), 
1.50%

personaj 
necunoscut 

/comun, 
11.20%

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

� În general, în reclamele neapreciate sunt prezen�i mai mult b�rba�ii (5,2%), urma�i de 
femei �i în mic� m�sur� de copii (ace�tia sunt neaprecia�i doar în propor�ie de 1,1%).

� În ceea ce prive�te aprecierea reclamelor dup� gradul de notorietate al personajelor, 
acestea sunt mai degrab� personaje comune, necunoscute (11,2%), vedetele fiind 
men�ionate la acest capitol doar în propor�ie de 1,5%.

� -i de aceast� dat� varia�iile în r�spunsuri apar mai ales în ceea ce prive�te nivelul de 
�colaritate �i anume prin descre�terea num�rului de non-r�spunsuri odat� cu nivelul 
de �colaritate. 
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Tipul de reclame preferate

tipul de reclam� favorit� (prima men�iune)

40.20% 1.40% 22.40% 4.10% 7.80%

3.00%

0.40%

19.20%

1.50%

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

Hazlii

Palpitante, dramatice

Informative

Cu peisaje exotice

Cu persoane reale

Personaje din desene, povesti, basme

Alt tip

Nu am reclame preferate

NS/NR

� Pe primul loc în reclamele preferate ale p�rin�ilor sunt cele hazlii – ca �i în cazul 
copiilor - urmate de cele cu con�inut informativ bogat �i de cele cu personaje reale.�
Aproape 20% dintre p�rin�i declar� c� nu au reclame favorite.

� În func�ie de sexul responden�ilor, s-a observat c� femeile apreciaz� mai mult 
con�inutul informativ, în timp ce b�rba�ii apreciaz� mai degrab� reclamele hazlii, 
diferen�ele fiind totu�i mici (de 2%-3%).
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Tipul de reclame preferate

1.7%0.0%0.8%1.0%2.8%2.5%3.0%
NS/NR

10.4%18.7%19.6%19.5%17.8%21.4%34.8%
Nu am reclame preferate

2.3%0.0%0.2%0.0%0.0%0.5%0.0%
Alt tip

1.2%1.1%2.8%2.7%4.7%3.0%7.6%
Personaje din desene, 
povesti, basme

3.5%7.7%6.9%8.6%7.0%12.9%9.1%
Cu persoane reale

3.5%1.1%5.1%4.1%5.6%3.5%0.0%
Cu peisaje exotice

20.8%24.2%21.9%21.6%26.3%25.9%9.1%
Informative

2.3%3.3%0.6%1.7%0.5%2.0%3.0%
Palpitante, dramatice

54.3%44.0%42.1%40.8%35.2%28.4%33.3%Hazlii

Invatamant
superior

Scoala
postliceala 
sau colegiuLiceu

Scoal� 
profesionala

Treapta I de 
liceu (10 

clase)
7-8 clase 

(gimnaziu)
Deloc, mai putin

de 7 clase
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Percep�ia asupra reclamelor – caracteristici 
definitorii ale acestora

� Primele caracteristici men�ionate 
de p�rin�i ca fiind definitorii pentru 
reclamele din audiovizualul 
românesc sunt negative. Astfel, 
ele sunt, în opinia p�rin�ilor, 
“plictisitoare” (53,2%), 
“enervante” (50,9%) �i 
“mincinoase”��44,3%).

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

� În ceea ce prive�te rela�ia 
acestora cu copiii, p�rin�ii le 
g�sesc în propor�ie de 28,4% 
“d�un�toare educa�iei copiilor”. 

� De�i aceste aprecieri relev� o 
anumit� inconsisten�� a 
r�spunsurilor la întreb�ri 
precedente similare, rezultatul 
este explicabil prin efectul 
întreb�rii cu o adresabilitate mai 
direct� �i cu cerin�a unei 
discrimin�ri disjunctive mai nete 
în formularea aprecierilor.

3.1%

0.9%

24.2%

25.2%

25.4%

28.4%

33.7%

44.3%

50.9%

53.2%

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

NS/NR

Alt� tr�s�tur�

Utile

Conving�toare

Necesare

D�un�toare educa�iei copilului

Amuzante

Manipulatoare (mincinoase)

Enervante

Plictisitoare
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Folosirea imaginilor unor copii în scopuri 
comerciale

opinia p�rin�ilor despre folosirea imaginii copiilor în reclame

De acord cu acest procedeu, 
62.40%

Impotriva acestui procedeu, 
27.80%

NS/NR, 9.90%

De acord cu acest procedeu Impotriva acestui procedeu NS/NR

� Observ�m c� p�rin�ii sunt în general de acord cu acest procedeu de promovare a 
produselor (cum se �tie, “copiii” �i “sexul” vând bine), declarându-�i acordul 62,4%. 
Împotriva acestei strategii de marketing sunt 27,8% (în parantez�, not�m c� 
reglement�ri europene incrimineaz� ca “incitatoare” practicile folosirii copiilor în 
publicitate).

� Nu exist� diferen�e majore în r�spunsuri nici în func�ie de sexul responden�ilor, nici în 
func�ie de nivelul de �colaritate, nici în func�ie de grupa de vârst� c�reia apar�in copiii 
responden�ilor.
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5.5.2. Percep�ia asupra timpului alocat reclamelor

� Marea majoritate a p�rin�ilor, 
peste 86% consider� c� 
timpul alocat reclamei la 
televizor este mare �i foarte 
mare.

� Potrivit îl consider� 12% în 
timp ce opinia c� acest timp 
este mic sau foarte mic nu 
întrune�te nici m�car un 
procent din r�spunsuri.

� Opiniile variaz� cu sexul 
responden�ilor, b�rba�ii fiind 
cu 8% mai mul�i în a declara 
c� timpul alocat reclamelor 
este foarte mare.

� La fel, variaz� cu nivelul de 
�colaritate, dup� cum se vede 
în tabelul al�turat.

percep�ia asupra cantit��ii de reclam� prezent� în 
programele audiovizuale

Foarte mare, 
55.80%

Mare, 
30.30%

NS/NR,
 1.20%

Mica, 0.50%Foarte mic�, 
0.10%Potrivita, 

12.20%

1.2%10.6%NS/NR

0%0.0%Foarte mic�

0.6%0.0%Mica

7.5%15.2%Potrivita

30.6%30.3%Mare

60.1%43.9%Foarte mare

Invatamant superior
Deloc, mai putin de 

7 clase
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Opinia p�rin�ilor privitoare la prezen�a publicit��ii 
pe canalele publice de televiziune

4.9%4.7%5.8%
NS/NR

30.1%28.8%35.3%
Sa nu existe la televiziunile 

publice

59.6%60.8%54.8%
Sa fie ca in prezent

5.4%5.7%4.2%
Sa fie la fel de mare ca la 

televiziunile comerciale

FemininMasculin

Total

SexÎn prezent, la televiziunile 
publice (TVR1, TVR2, 
TVR Cultural, TVR 
Interna�ional), durata 
publicit��ii este mai mic� 
decât la televiziunile 
comerciale. Dvs. 
personal, considera�i c� 
durata publicit��ii de la 
televiziunile publice ar 
trebui...

� R�spunsurile denot� o 
anumit� familiaritate a 
telespectatorilor cu 
reglement�rile �i practicile 
statuate în privin�a 
cuantumului mai redus al 
reclamelor în programele 
televiziunilor publice, 
comparativ cu televiziunile 
comerciale. Oricum este 
evident� preocuparea 
telespectatorilor pentru 
evitarea dependen�ei de 
reclame a serviciilor 
publice de televiziune.
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Volumul �i frecven�a reclamelor – elementul 
deranjant

5.8%5.7%6.4%
NS/NR

55.5%56.3%52.2%
Frecventa prea mare 

a 
întreruperilor

38.7%38.0%41.3%
Lungimea calupurilor 

(“ecranelor”) 
publicitare

FemininMasculin Total

SexVolumul /frecven�a 
“elemente 
deranjante”

6.4%7.6%
NS/NR

60.1%48.5%
Frecventa prea 
mare a intreruperilor

33.5%43.9%
Lungimea 
calupurilor 
publicitare

Inva�am�nt superior
Deloc, mai pu�in de 7 

clase

� Dup� variabila 
sex, ponderile 
aprecierilor 
negative 
(deranjante) 
referitoare la 
volumul, durata, 
frecven�a 
inser�iilor 
publicitare sunt 
nesemnificative. 
În schimb, pentru 
cei cu �colaritate 
mai sc�zut�, 
volumul �i 
frecven�a 
reclamelor sunt 
resim�ite ca 
nederanjante.
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5.5.3. Considera�i c� anun�area unor emisiuni 
împreun� cu numele sponsorului acestora 

constituie o form� de publicitate... 

17.3%

18.8%

37.6%

26.2%

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

NS/NR

Mai pu�in eficient�

La fel de eficient�

Mai eficient� decât reclamele obi�nuite

� Publicitatea în “coparainage”� �ca sponsorizare a unor emisiuni) este apreciat�, 
majoritar, ca fiind�����������������	������������
��������
��
��
��-zise.
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Care dintre tipurile de reclame, dup� mijloacele de 
comunicare alese de publicitari, crede�i c� au un 

efect de convingere mai mare asupra dvs.? 

0.5%

4.0%

10.7%

14.2%

14.6%

20.6%

81.7%

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

Reclamele de la cinema

Reclamele de pe Internet

Reclamele de la radio

Reclamele din ziare �i reviste

Reclamele de pe afi�ele stradale

Mostre gratuite din magazine

Reclamele de la TV

� Televiziunea este evident recunoscut� ca “regin� a seduc�iei” publicitare (81,7% 
dintre responden�i recunosc suprema�ia televiziunii ca for�� de persuasiune/seduc�ie).
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5.5.4. Percep�ia asupra reclamelor ascunse în 
favoarea unor... 

� Tot ca indicator al unei viziuni de ansamblu asupra reclamelor a��������
���������
����ia asupra reclamelor 
ascunse, directe �i indirecte, existente în diferite emisiuni TV în favoarea unor produse, institu�ii, oameni 
politici, etc. Întrebarea din chestionar suna în felul urm�tor: “Crede�i c� în programele �i emisiunile TV 
exist� reclame ascunse / indirecte / directe in favoarea unor...”

� În ceea ce prive�te reclamele ascunse �i cele indirecte, cei mai mul�i dintre responden�i prefer� s� nu 
r�spund�. Dintre r�spunsuri, responden�ii majoritari cred c� deseori apar reclame ascunse la oameni 
politici, societ��i economice �i partide politice. La “anumite produse �i servicii” �i “institu�ii de stat �i 
administrative” doar rareori majoritatea responden�ilor cred c� apare reclam� ascuns�.

� De men�ionat c� în acest mod de formulare a întreb�rilor a fost conotat� par�ial �i implicit (în termeni 
recognoscibili pentru marele public) chestiunea mesajelor subliminale. Cu precizarea c� abordarea în 
investiga�ii a mesajelor subliminale necesit� o metodologie experimental�, anchetele fiind pu�in adecvate 
acestei problematici.

16.9%

22.0%

26.3%

26.7%

25.6%

24.1%

23.8%

26.3%

23.1%

20.6%

17.6%

15.7%

15.0%

15.3%

36.9%

36.2%

34.2%

32.0%

34.5%27.1%

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

Reclame ascunse în favoarea institu�iilor de stat �i
administrative

Reclame ascunse în favoarea anumitor produse/servicii

Reclame ascunse în favoarea partidelor politice

Reclame ascunse în favoarea societ��ilor economice

Reclame ascunse în favoarea oamenilor politici

Deseori Rareori Niciodat� NS/NR
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Percep�ia asupra reclamelor indirecte in favoarea 
unor... 

16.5%

20.4%

22.7%

24.8%

25.6%

31.2%

29.9%

31.6%

29.1%

28.0%

18.0%

15.8%

12.9%

13.1%

13.3%

34.2%

33.9%

32.7%

33.0%

33.2%

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

Reclame indirecte în favoarea institu�iilor de stat �i
administrative

Reclame indirecte în favoarea anumitor produse/servicii

Reclame indirecte în favoarea societ��ilor economice

Reclame indirecte în favoarea partidelor politice

Reclame indirecte în favoarea oamenilor politici

Deseori Rareori Niciodat� NS/NR

� În privin�a reclamelor indirecte,����	�������
�	�ilor sunt în mare m�sur� asem�n�toare 
cu cele despre reclamele ascunse. Exist� mai multe r�spunsuri de “rareori”, dar ca 
dinamic� general� reclamele indirecte în favoarea unor persoane,���������i, produse 
nu comport� diferen�ieri semnificative. Cele dou� percep�ii se aseam�n�.
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Percep�ia asupra reclamelor directe în favoarea 
unor... 

28.2%

34.6%

39.9%

41.2%

42.3%

24.2%

24.1%

22.3%

19.2%

18.4%

14.2%

11.5%

13.1%

13.1%

29.2%

27.1%

26.3%

26.5%

24.6%20.0%

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

Reclame directe în favoarea institu�iilor de stat �i administrative

Reclame directe în favoarea anumitor produse/servicii

Reclame directe în favoarea societ��ilor economice

Reclame directe în favoarea oamenilor politici

Reclame directe în favoarea partidelor politice

Deseori Rareori Niciodat� NS/NR

� Responden�ii sunt înclina�i s� considere mai degrab� c� reclama care apare în emisiunile TV în 
favoarea unor oameni politici sau a unor partide politice este deseori una f��i��, direct� (41%, 
42%).

� Cu procente un pic mai mici, reclama în favoarea unor societ��i economice sau a unor produse �i 
servicii este �i ea considerat� de majoritatea ca ap�rând deseori în emisiunile TV.

� Doar legat de institu�iile de stat �i administrative s-a p�strat ca majoritar� atitudinea de rezerv� 
fa�� de un r�spuns ferm (29,2% de non-r�spunsuri), urmat� îns� îndeaproape de acceptarea 
existen�ei reclamelor directe.
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5.5.5. Percep�ia asupra publicit��ii politice

considera�i c� publicitatea f�cut� la Tv în timpul 
campaniilor electorale este...

Corecta si 
echitabila, 

20.40%

Favorabila 
celor aflati la 

putere, 
57.90%

Favorabila 
celor din 
opzitie, 
5.00%

NS/NR, 
16.70%

considera�i c� modul în care oamenii politici se 
prezint� sau sunt prezentati este...

Nu pot aprecia, 
45.00%

NS/NR, 8.40%
Mai apropiat de 

reclame la 
produse..., 

21.40%

Mai apropiat de 
cerintele 
informarii 
corecte, 
25.20%

� Publicitatea electoral� este considerat� de majoritatea (57,9%) ca fiind una 
p�rtinitoare, fiind favorabil� celor afla�i la putere.�2��
�20% consider� ca avem de a 
face cu publicitate echitabil�. Cei cu facultate consider� cu 7% mai mult decât cei cu 
pu�in� �coal� c� publicitatea este una echitabil�. 

� În ceea ce prive�te “americanizarea comunic�rii politice”, fenomen denun�at în 
Fran�a, dar �i la noi,� ��� ����� ��
������� ���
� ��� 21,4%, mai pu�in decât cei care 
apreciaz� comunicarea politic� sub aspectul ei informativ (25,2%). Majoritatea îns�, 
53%, prefer� s� nu se pronun�e, declarând fie c� nu poate aprecia, fie ner�spunzând 
la întrebare.
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5.5.6. Percep�ia asupra reclamei: reclama ca 
adecvat�/neadecvat� la contextul cultural specific

� Mult timp s-a considerat c� tr�im într-
o epoc� a globaliz�rii, în care 
multina�ionalele au strategii de 
marketing nediferen�iate în func�ie de 
specificul zonei, apreciindu-se c�  
reclama este un pivot central în 
procesul de uniformizare cultural�. 
Am vrut s� test�m p�rerea p�rin�ilor 
despre aceast� opinie, întrebându-i 
despre adecvarea sau lipsa de 
adecvare a reclamelor la valorile �i 
specificul cultural românesc. 

� Cei mai mul�i dintre cei care au 
r�spuns la întrebare (non-
r�spunsurile, fie sub forma “nu m� pot 
pronun�a” fie sub forma “NS/NR” au 
fost în propor�ie de 43%) consider� c� 
exist� adecvarea reclamelor la 
publicul român (30%). 

� Ca fiind “nepotrivite publicului român”�
sunt considerate reclamele de c�tre 
27% dintre responden�i.

considera�i c� reclamele difuzate de televiziunile din 
România sunt...

Nepotrivite 
publicului 

roman, 26.90%

Nu ma pot 
pronunta, 
36.60%

NS/NR, 6.10%

Adecvate 
publicului 

roman, 30.40%
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5.5.7. Opinii despre reclame

21.6%

29.2%

35.8%

30.5%

33.9%

32.7%

47.3%

39.9%

33.1%

26.1%

25.1%

19.0%

15.2%

15.4%

14.2%

13.1%

6.7%

15.2%

4.7%

5.8%

5.6%

32.0%

21.1%

13.1%

11.2%

17.2%

13.3%

11.4%

3.7%

7.0%

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

Reclamele con�in compara�ii care discrediteaz� alt produs

Reclamele con�in afirma�ii /sugestii d�un�toare pentru educa�ia
copilului

Reclamele con�in afirma�ii/imagini care se folosesc de
autoritatea/notorietatea unor persoane

Reclamele con�in informa�ii utile

Reclamele con�in afirma�ii false sau exager�ri

Reclamele con�in afirma�ii/sugestii care incit� la cump�rare cu
orice pre�

Deseori Uneori Rareori Deloc NS/NR

� Reclamele sunt apreciate în primul rând sub aspectul lor informativ (aproape 77%, adic� cei care 
r�spund cu “deseori” �i “uneori”), pe locul doi plasându-se afirma�ia c� reclamele con�in afirma�ii 
false sau exagerate. De asemenea, foarte puternic încet��enit� este opinia c� reclamele incit� la 
un comportament consumist (cei care consider� ca “des” acest con�inut reprezint� cea mai mare 
propor�ie, 35,8%).

� Afirma�ia care a întrunit cele mai pu�ine acorduri exprimate este cea legat� de con�inutul neloial al 
reclamelor.

� Problema central� a acestei cercet�ri, anume influen�a publicit��ii asupra educa�iei copiilor a 
întrunit acordul a 55% dintre responden�i, în timp ce 38% consider� c� aceasta nu este deloc, sau 
doar rareori, o problem�.
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5.6. Consecin�ele vizion�rii reclamelor - efecte

� Obiective ale proiectului:

5.6.1. Locul reclamei în achizi�ionarea unui produs
5.6.2. Comportament consumerist indus de reclame copiilor
5.6.3. Influen�a publicit��ii asupra consumului cultural
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5.6.1. Locul reclamei în achizi�ionarea unui produs

� Aproape o treime dintre responden�i 
recunosc c� sunt influen�a�i deseori sau 
uneori de vizionarea unor reclame în 
achizi�ionarea unor produse. Majoritate îns�, 
aproape 37% declar� c� niciodat� nu li s-a 
întâmplat acest lucru, negând categoric 
influen�a publicit��ii asupra lor.

� Acest comportament de achizi�ionare (sau 
aceast� influen�� a publicit��ii) pare s� 
varieze cu sexul responden�ilor, femeile fiind 
dispuse s� recunoasc� în mai mare m�sur� 
existen�a influen�ei publicit��ii asupra lor.

� În func�ie de nivelul de �colaritate, s-a 
observat faptul c� cei cu �coal� pu�in� sunt 
mai “imuni” la publicitate sau mai pu�in 
dispu�i s� declare influen�a acesteia asupra 
lor (“niciodat�”�
����	��44% dintre cei cu mai 
pu�in de 7 clase �i doar 30% dintre cei cu 
facultate). 

� De subliniat îns� relativitatea acestor scoruri, 
întrucât percep�ia influen�ei ca interiorizare de 
prescrip�ii �i încorporare în conduite este, prin 
natura sa, un proces dificil de apreciat în 
mecanisme de autorecunoa�tere.

cump�rarea unui produs în urma vizion�rii reclamei

Uneori, 24.80%

Rareori, 
28.90%

Niciodata, 
36.90%

NS/NR, 
0.70%

Deseori, 8.70%

0.7%1.0%NS/NR

34.6%45.5%Niciodat�

28.5%30.4%Rareori

26.4%18.6%Uneori

9.8%4.5%Deseori

FemininMasculin

Cât de des vi s-a întâmplat sa 
cumparati produsul promovat, 
desi inainte nu vi-l doreati?
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Categorii de produse a c�ror achizi�ie a fost 
influen�at� de publicitatea televizual�

0.8%

2.6%

0.8%

1.4%

3.0%

3.7%

3.8%

7.7%

8.3%

11.6%

13.8%

15.1%

21.2%

24.4%

25.4%

31.0%

49.7%

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

NS/NR

Altele

Servicii turistice, vacan�e

Automobile

Servicii financiare, bancare, asigur�ri

Materiale de construc�ii �i amenaj�ri interioare

B�uturi alcoolice

Îmbr�c�minte

Servicii de telefonie mobil�

Medicamente �i suplimente nutritive

Produse pentru copii

Electrocasnice

Produse de igien� �i între�inerea s�n�t��ii

B�uturi r�coritoare/sucuri

Cosmetice

Produse pentru îngrijirea gospod�riei

Produse alimentare
� Influen�a publicit��ii apare 

cel mai adesea în 
achizi�ionarea produselor 
alimentare sau în produse 
de îngrijirea locuin�ei, 
între�inerea s�n�t��ii, 
cosmetice, etc.

� Achizi�ionarea de 
produsele de folosin�� 
îndelungat� 
electrocasnice, telefonie 
mobil�, autoturisme etc. 
Este mai pu�in influen�at� 
de reclam�. 

� Altfel spus, reclama are 
un impact mai mare 
asupra deciziilor de 
cump�rare curente, care 
nu necesit� un efort 
financiar major, fiind mai 
pu�in influent� la “marile”�
cump�r�turi.
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5.6.2. Influen�a reclamelor asupra copiilor: V-a 
cerut copilul dvs. sa cumpara�i un produs în urma 

vizionarii reclamelor TV?

� Asupra copiilor, publicitatea are 
influen�� în aproape 45% dintre cazuri, 
p�rin�ii recunoscând c� au existat 
presiuni din partea copiilor pentru 
achizi�ionarea unor produse 
promovate în reclame.� 3�
����� 30% 
dintre p�rin�i neag� îns� existen�a unei 
influen�e vizibile (manifestat� prin 
dorin�a de achizi�ie a produsului) a 
publicit��ii asupra copiilor.

� Se observ� c� influen�a despre care 
vorbim se modific� în timp,� ��
�	�ii 
copiilor de 6-10 ani recunoscând-o în 
mai mare m�sur� decât cei ai unor 
copii de 11-15 ani.

� În func�ie de sexul p�rin�ilor, s-a 
observat c� mamele au r�spuns cu 
10% mai mult decât ta�ii c� suport� de 
mai multe ori presiuni din partea 
copiilor pentru  achizi�ionare a unui 
produs.

v-a cerut copilul dvs. s� cump�ra�i un produs în urma 
vizion�rii reclamelor?

De mai multe 
ori, 19.70%

De cateva ori, 
25.00%Rareori, 

24.40%

Niciodata, 
29.70%

NS/NR,
 1.20%

1.7%0.7%NS/NR

36.3%22.9%Niciodata

25.3%24.0%Rareori

22.0%27.8%De cateva ori

14.8%24.6%De mai multe ori

11-15 ani6-10 ani
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5.6.3. Influen�a publicit��ii asupra consumului 
cultural 

influen�a reclamei asupra consumului cultural

7.6%

11.5%

12.3%

12.7%

29.8%

91.2%

86.2%

87.3%

86.3%

69.7%

1.1%

2.3%

0.5%

1.0%

0.5%

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

A�i mers cu copilul la un târg de carte
dup� vizionarea unei reclame?

A�i mers la o expozi�ie dup�
vizionarea unei reclame?

A�i mers cu copilul la un concert
dup� vizionarea unei reclame?

A�i mers cu copilul la un specacol de
teatru dup� vizionarea unei reclame?

A�i cump�rat o carte dup� vizionarea
unei reclame?

Da Nu NS/NR

În domeniul cultural, influen�a publicit��ii în achizi�ionarea de produse �i de servicii, autopercep�ia
influen�ei reclamelor este mult diminuat� fa�� de cazul altor produse �i servicii.
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Influen�a publicit��ii asupra consumului cultural

� În general, influen�a publicit��ii asupra consumului cultural este sc�zut�. 
Cump�rarea de c�r�i este cel mai mult influen�at� de publicitatea f�cut� 
(aproape 30% dintre p�rin�i declarând c� li s-a întâmplat s� cumpere 
c�r�i în urma reclamei).

� Mersul la un concert, la teatru sau la o expozi�ie este influen�at doar în 
propor�ie de 11% pân� la 13% de publicitatea f�cut�.

� A�a cum se poate observa în tabelul urm�tor, exist� varia�ii mari 
(diferen�e de 30%, 40%) în influen�a publicit��ii asupra consumului 
cultural în func�ie de nivelul de �colaritate al responden�ilor. Aceste 
diferen�e pot îns� s� se explice �i prin ponderea mai mare a 
consumului cultural în rândurile celor cu un anumit nivel de �colaritate, 
acest consum cultural sporit fiind vizibil �i în itemul nostru (�i deci nu 
neap�rat influen�� mai mare / mic�, ci consum mai mare /����).

� O mic� diferen�� în comportamentul cultural al p�rin�ilor apare în func�ie 
de grupa de vârst� c�reia îi apar�ine copilul. Astfel, p�rin�ii copiilor de 6-
10 ani declar� cu 4% -��% mai mult decât restul c� au cump�rat o carte 
sau au v�zut (împreun� cu copilul) un spectacol de teatru în urma unei 
reclame.



199

Influen�a publicit��ii asupra consumului cultural

2.9%3.0%NS/NR

63.0%95.5%Nu

34.1%1.5%DaA�i mers la o expozi�ie dup� 
vizionarea unei reclame?

1.7%0%NS/NR

44.5%89.4%Nu

53.8%10.6%DaA�i cump�rat o carte dup� 
vizionarea unei reclame?

1.2%1.5%NS/NR

65.3%97.0%Nu

33.5%1.5%DaA�i mers cu copilul la un 
spectacol de teatru dup� 
vizionarea unei reclame?

1.2%1.5%NS/NR

76.3%97.0%Nu

22.5%1.5%DaA�i mers cu copilul la un târg de 
carte dup� vizionarea unei 
reclame?

0.6%0%NS/NR

72.8%98.5%Nu

26.6%1.5%DaA�i mers cu copilul la un concert 
dup� vizionarea unei 
reclame?

Înv���mânt superiorDeloc, mai pu�in de 7 clase

Nivelul de �colaritate
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5.7. Evaluarea rolului CNA-ului în reglementarea 
pie�ii de publicitate televizual�

69.9%

82.0%

82.4%

83.5%

24.6%

13.3%

13.6%

12.4%

5.6%

4.8%

4.0%

4.1%

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

Reducerea publicit��ii pentru anumite emisiuni (cum ar fi cele
sportive, filme, concerte etc.)

Interzicerea publicit��ii pentru anumite produse în anumite intervale
orare cu scopul de a proteja copii

Durata zilnic� alocat� reclamelor

Frecven�a întreruperilor unor emisiuni pentru publicitate

Da Nu NS/NR

� De�i existau diferen�e în men�ionarea lungimii calupurilor publicitare �i a frecven�ei 
inser�iilor publicitare ca fiind elemente deranjante, 83%���	�
����
�	�i consider� c� CNA-ul 
ar trebuie s� reglementeze ambele aceste aspecte.

� Reglement�rile de interzicerea a publicit��ii pentru anumite produse în anumite intervale 
orare, cu scopul de a proteja copiii, este sus�inut� de 82% dintre p�rin�i.

� O mai slab� sus�inere (de�i înc� majoritar�, 69%) o au reglement�rile de reducere a 
publicit��ii pentru anumite emisiuni.
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5.8. Profilul de consumatori de media al p�rin�ilor

Cât de des (mult) urm�ri�i emisiuni TV în zilele de lucru (de luni pân� 
vineri)?

0.1%

0.7%

4.2%

8.5%

30.5%

27.4%

14.2%

14.4%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar decât zilnic

Sub o or� pe zi

1-2 ore zilnic

2-3 ore zilnic

3-4 ore zilnic

Peste 4 ore zilnic

Cât de des (mult) urm�ri�i emisiuni TV în zilele de weekend (sâmb�t� �i duminic�)?

0.2%

0.8%

2.2%

4.1%

15.9%

21.0%

20.8%

35.0%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar decât zilnic

Sub o or� pe zi

1-2 ore zilnic

2-3 ore zilnic

3-4 ore zilnic

Peste 4 ore zilnic
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Profilul de consumatori de media al p�rin�ilor

Cât de des (mult) asculta�i radio)? 

0.5%

40.7%

20.7%

8.0%

8.1%

5.6%

5.3%

11.2%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar decât zilnic

Sub o or� pe zi

1-2 ore zilnic

2-3 ore zilnic

3-4 ore zilnic

Peste 4 ore zilnic

Cât de des (mult) naviga�i pe internet (acas� sau în alt� parte)? 

1.7%

72.5%

8.2%

4.2%

5.3%

2.7%

1.8%

3.6%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar decât zilnic

Sub o or� pe zi

1-2 ore zilnic

2-3 ore zilnic

3-4 ore zilnic

Peste 4 ore zilnic

Cât de des (mult) joci jocuri video pe computer (calculator)?

1.8%

85.0%

8.3%

2.2%

1.9%

0.4%

0.3%

0.1%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar decât zilnic

Sub o or� pe zi

1-2 ore zilnic

2-3 ore zilnic

3-4 ore zilnic

Peste 4 ore zilnic

Cât de des (mult) viziona�i filme sau clipuri muzicale pe DVD-uri? 

2.1%

72.1%

17.1%

1.7%

2.6%

1.5%

0.8%

2.1%

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

NS/NR

Niciodat�

Mai rar decât zilnic

Sub o or� pe zi

1-2 ore zilnic

2-3 ore zilnic

3-4 ore zilnic

Peste 4 ore zilnic
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Capitolul 6. Concluzii generale

� O concluzie general� la finalul acestui capitol este aceea c� p�rin�ii din �ara noastr� 
au început a fi sensibiliza�i la fenomenul relativ nou al omniprezen�ei publicit��ii 
comerciale �i al impactului acesteia asupra copiilor. De�i nu exist� o deplin� 
consisten�� în r�spunsurile la diferite întreb�ri conexe, se contureaz� ideea unor 
judec��i critice asupra reclamelor atunci când sunt pu�i în situa�ia de a reflecta la 
poten�ialul influen�ei publicit��ii comerciale într-un sens nedorit asupra copiilor: 
obi�nuin�e alimentare, comportamente sociale �i culturale etc. apar anumite 
incongruen�e sau oricum decalaje �i desincroniz�ri între familie, �coal� �i alte institu�ii 
de socializare în educarea copiilor pentru publicitate �i pentru formarea în rândul 
publicului românesc a unei culturi a publicit��ii în centrul c�reia ar trebui s� se situeze 
con�tientizarea copiilor asupra expunerii la mesaje publicitare cu un fond aperceptiv 
format �i îmbog��it prin educa�ie.

� Preg�tirea p�rin�ilor �i a copiilor pentru evitarea “infantiliz�rii”��
�	���
���������
��(	��
o chestiune deschis� �i esen�ial� pentru o exigen�� mai general� care este aceea a 
protec�iei minorilor.

� Într-o lume a “comunic�rii generalizate”, în care sunt cuprin�i indistinct fiin�ele de 
toate vârstele, dar� ��
�� ��	�� �	����� �
�������� ��	�
�� întâlnirea cu  sfid�rile 
supramediatiz�rii. CNA ca instan�� public� de reglementare a audiovizualului este în 
plus legitimat �i prin aceast� cercetare s� vegheze la respectarea reglement�rilor 
europene �i na�ionale în materie de publicitate, inclusiv prin promovarea unor noi 
campanii de sensibilizare �i educare a publicului, precum �i printr-o mai bun� 
concertare cu operatorii de televiziune �i de publicitate.


