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CUVINTE CHEIE: publicitate, reclamă, copii,  materialism, conflict părinte-copil, 

dezamăgire, frustrare, obiceiuri nesănătoase de alimentație 

INTRODUCERE 
 

Alegerea temei a reprezentat o misiune dificilă pentru mine și cred că majoritatea 

doctoranzilor se confruntă la început cu această problemă. Este de fapt o provocare pe care, de 

cele mai multe ori, ne-o dorim în speranța abordării unor teme cât mai interesante și originale.  

Decizia abordării temei studiului de față are la bază o serie de preocupări anterioare privind 

efectele reclamelor asupra comportamentului segmentului de consumatori reprezentat de 

copii, concretizate în observarea directă și, respectiv, indirectă, prin intermediul părinților, a 

reacțiilor inadecvate ale copiilor, atât în timpul expunerii la mesajele publicitare, cât și 

ulterior, puși în fața unor alegeri. 

Și de aici până la ridicarea unor semne de întrebare legate de eventualele efecte negative pe 

care reclamele ar putea să le aibă asupra copiilor, nu a mai fost decât un pas. Poate, unora li se 

pare un lucru ciudat, de ce ar fi copiii afectați, cum ar putea reclamele să-i influențeze într-o 

așa măsură încât repercusiunile să fie vizibile. În acest caz, nu trebuie să ne gândim decât la 

diversele achiziții care sunt făcute în cadrul unei familii, indiferent de natura produsului. 

Chiar dacă părinții dețin controlul financiar, de cele mai multe ori, cei care au rolul esențial în 

cadrul acestui proces sunt tot copiii.  

Un alt argument important în alegerea temei, a constat în parcurgerea cărții „Fericirea ca 

obligație - Psihologia și sociologia publicității” (Brune, 2003). Această carte deosebită mi-a 

fost recomandată de către conducătorul meu de doctorat, Prof.Dr. Ioan Plăiaș și a reprezentat 

un motiv în plus pentru focalizarea atenției mele asupra acestei teme. 

După cum știm, majoritatea cercetărilor întreprinse în domeniul publicității se axează pe 

eficiența reclamelor, pe aspecte legate de înțelegerea acestora, pe transmiterea unui mesaj cât 

mai clar, cât mai profund.  Însă, dacă privim cu atenție, copilul a ajuns în centrul atenției în 

momentul în care se concepe o reclamă. El este privit de la cele mai mici vârste ca un 

consumator. Credeți că este întâmplător? S-ar irosi o mulțime de bani dacă nu ar fi fost 

observate niște rezultate remarcabile? Eu, sincer, cred că nu. Și tocmai din acest motiv am 

hotărât demararea căutării materialelor legate de aceste aspecte. Am întâmpinat dificultăți 
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datorate lipsei de bibliografie disponibilă, am avut momente în care credeam că am făcut 

alegerea greșită, dar calmul se așternea după discuțiile avute cu conducătorul meu de doctorat, 

care mă încuraja de fiecare dată, spunându-mi că șansa este desfășurarea unui stagiu de 

cercetare în străinătate. Și, în cele din urmă, soarta mi-a surâs. Am găsit un articol al unei 

doamne profesoare din Amsterdam și am realizat că avem preocupări comune. Am 

corespondat cu dânsa în vederea unei posibile colaborări, cu rugămintea de a accepta să mă 

primească la universitatea lor pentru a desfășura un stagiu de cercetare. Răspunsul a fost unul 

afirmativ, oferindu-mi marea șansă de a mă accepta. Consider că experiența avută acolo mi-a 

creat lumină în ceea ce aveam de făcut pe viitor.  

Astfel, scopul principal al prezentei lucrări constă în confirmarea / infirmarea relației dintre 

expunerea la reclamele televizate și efectele negative ale acestora (materialism, conflict 

părinte-copil, dezamăgire, frustrare, obiceiuri nesănătoase de alimentație) în cazul elevilor din 

ciclul primar și gimnazial. În plus, se dorește studierea factorilor moderatori (vârstă, sex, 

comunicare părinte-copil cu referire la reclame) în ceea ce privește relațiile amintite, în 

vederea identificării unor diferențe semnificative între diverse grupuri. 

În ceea ce privește structura propriu-zisă a lucrării, aceasta este compusă din trei capitole 

teoretice, menite a evidenția aspectele importante aferente temei studiate. În cadrul primului 

capitol, ne propunem clarificarea conceptelor de bază, prezentarea curentelor majore în 

vederea ilustrării unei așa numite evoluții în ceea ce privește abordarea consumatorilor prin 

intermediul reclamelor, ilustrarea principalelor tipuri de reclame pentru a evidenția ulterior 

raționamentul alegerii reclamelor televizate, funcțiile caracteristice acestora, relația om-

reclamă, diferite controverse semnalate, precum și aspecte legate de persuasiune, manipulare, 

etică și stereotipuri. 

Cel de-al doilea capitol se axează strict pe aspecte referitoare la copii, aceștia fiind priviți ca 

un segment important de consumatori. Astfel, au fost evidențiate reclamele televizate ca 

factor de influență, aspecte legate de comercializarea copilăriei, principalele roluri ale copiilor 

în cadrul mediului publicitar, aspecte pe care se bazează acestea, nivelurile lor de influență, 

tacticile de persuasiune utilizate, aspectele etice intervenite, teoria cultivării, precum și 

paradigmele și evidențierea publicității țintite, evidențiindu-se în acest fel abordarea 

segmentelor vulnerabile. 
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Pliindu-se pe cele două paradigme mai sus amintite, cel de-al treilea capitol este dedicat celor 

două mari categorii de efecte: intenționate și neintenționate, atenția noastră concentrându-se 

cu precădere pe cele din urmă, acestea fiind cele care sunt considerate a fi negative. 

Cea de a doua parte se concentrează pe detalierea metodologiei cercetării, aceasta fiind 

urmată de evidențierea rezultatelor cercetării. 

Crearea bazei de date supuse cercetării a necesitat o muncă asiduă. În primul rând accesul la 

grupul ţintă a fost anevoios şi plin de peripeţii. Am avut însă şansa să am sprijinul 

inspectoratului şcolar fără de care astăzi nu am mai putea discuta despre o asemenea temă, 

întrucât accesul  în cele 25 de şcoli a reprezentat şi în aceste condiţii o adevărată aventură. 

Aveam în perioada în care administram chestionarele un amalgam de sentimente 

contradictorii de umilinţă, mulţumire, recunoştinţă, respect, dezamăgire şi surprindere. Mă 

simţeam de multe ori ca un cerşetor care nu are dreptul să ajungă la masa bogaţilor iar alteori 

ca o regină. Finalul însă a fost unul care m-a motivat şi anume am reuşit să obţin 1693 de 

chestionare valide.  

Partea de final a lucrării de față, evidențiază concluziile desprinse, limitele identificate și 

scoate în evidență principalele direcții viitoare de cercetare sugerate. 
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CAPITOLUL 1 

PUBLICITATE ȘI RECLAMĂ – DELIMITĂRI ȘI ABORDĂRI 
CONCEPTUALE 
 

În acest capitol, se evidenţiază aspectele teoretice generale ale temei tratate, precum şi stadiul 

actual al cunoaşterii în domeniu. Un prim pas a fost reprezentat de surprinderea 

semnificaţiilor fiecărui termen în parte, precum şi a diverselor abordări conceptuale prezente 

în literatura de specialitate, atât în ceea ce priveşte publicitatea cât şi în ceea ce priveşte 

reclama. De asemenea, am urmărit delimitarea conceptuală dintre cei doi termeni, oferind o 

perspectivă în acest sens. Am prezentat curentele majore de promoţiune comercială în vederea 

unei aşa numite evoluţii în ceea ce priveşte abordarea consumatorilor. Cele patru curente chiar 

dacă sunt prezentate oarecum gradual,  nu fac altceva decât să se completeze reciproc, 

adaptându-se în funcție de diverse situații și motivații care le stau la bază. 

În continuare, am ilustrat principalele tipuri de reclame pentru a evidenția ulterior 

raționamentul alegerii reclamelor televizate, funcțiile caracteristice acestora în diferite 

abordări, relația om-reclamă, diferite controverse semnalate. Criticile aduse reclamelor în 

cadrul abordărilor din literatura de specialitate se pot grupa în patru categorii şi anume: 

conţinutul reclamelor, produsul promovat, vizibilitatea excesivă a reclamelor şi efectele 

sociale necorespunzătoare. 

Reclamele şi publicitatea, în general, au ca şi scop clar convingerea publicului cu privire la 

diverse aspecte, aducându-se astfel în discuţie conceptul de persuasiune. Astfel, unii 

specialişti în domeniu (T. O’Guinn, împreună cu alți doi colegi) au ajuns la concluzia potrivit 

căreia „publicitatea este o formă de comunicare de tip persuasiv, având rolul de a modifica 

atitudinea receptorilor în sensul achiziţiei unui produs sau serviciu anume, ale cărui calităţi 

anunţate sunt reale” (Nicola & Petre, 200, p.4). Am abordat, în continuare, conceptul de etică 

şi modul cum acesta este încălcat când sunt aduse în discuție reclamele. În același context, au 

fost analizate, din mai multe perspective, stereotipurile, fiind prezentată şi o clasificare a 

acestora, menționându-se faptul că ele pot avea atât efecte pozitive, cât şi negative, mai ales 

asupra copiilor.  
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CAPITOLUL 2 

COPIII - UN SEGMENT IMPORTANT DE CONSUMATORI 
 

Cel de-al doilea capitol face referire strict la aspectele în care sunt implicați copiii, aceștia 

fiind priviți ca un segment important de consumatori. Astfel, au fost evidențiate reclamele 

televizate ca un factor de influență negativ asupra copiilor, afirmație susținută și de Susan 

Linn, director al “Campaign for a Commercial-Free Childhood” (“Campanie pentru o 

copilărie fără reclame”): „Sunt vremuri grele în care să te ocupi de educaţia copiilor. Nici o 

altă generaţie de părinţi, în istorie, nu s-a confruntat cu această industrie de 17 miliarde dolari 

(a produselor pentru copii) care lucrează zi şi noapte pentru a evita părinţii şi a ţinti copiii cu 

mesaje care subminează valorile parentale” (http://documentare.digitalarena.ro/copiii-

consumatori-comercializarea-copilariei-2008/). Comercializarea copilăriei este o realitate a 

zilelor noastre, copiii fiind priviţi ca o piaţă viitoare promiţătoare, aceștia fiind adesea ținta 

campaniilor de promovare menite a contraface, încă de la vârste fragede, loialitatea față de 

marcă (Moore,2004).  Sintetizând rezultatele studiilor mai multor cercetători, s-a constatat că 

expansiunea marketingului adresat copiilor, în această categorie intrând și televiziunea, nu a 

făcut altceva decât să intensifice neliniștea legată de impactul lumii comerciale asupra 

sănătății și bunăstării copiilor, dorințele acestora fiind afectate într-un mod manipulativ și 

nociv (Steemers,2010), În acest sens, au fost surprinse o serie de erori survenite în mediul 

publicitar, fenomenul comercializării copilăriei fiind unul extrem de actual și totodată unul 

extrem de periculos. Acesta a fost ilustrat în cadrul filmului documentar „Consuming Kids – 

The Commercialization of Childhood” („Copiii consumatori – Comercializarea copilăriei”) 

apărut în anul 2008, care încearcă să tragă un semnal de alarmă în ceea ce privește practicile 

utilizate în cadrul reclamelor, scopul principal al acestora fiind de a vinde orice produs sub 

orice formă copiilor. 

Am prezentat, în continuare, principalele roluri ale copiilor în cadrul mediului publicitar, 

aspecte pe care se bazează acestea, nivelurile lor de influență. Ne-m axat ulterior pe tacticile 

de persuasiune asupra copiilor, fiind identificate șase dintre acestea, considerate a fi frecvent 

utilizate și totodată eficient (Esther Rozendaal, 2011). Tot în acest context, poate fi adus în 

discuție și conceptul de hipnoză, identificându-se o serie de similarități între aceasta și 
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televiziune. Toate acestea nu fac altceva decât să faciliteze aducerea în atenție a aspectelor 

etice cu referire directă la copii. 

Studiul efectelor reclamelor are la bază două paradigme (Buijzen, 2003; Valkenburg, 2004), 

prezentate împreună cu efectele aferente în cadrul figurii de mai jos: 

 

 

Figura 1: Clasificarea efectelor reclamelor în funcție de paradigma avută la bază 

Sursa: Realizat de autor 

Un alt element de interes este reprezentat de abordarea publicităţii ţintite, care pune în lumină 

abordarea segmentelor vulnerabile. Consumatori vulnerabili sunt considerate acele persoane 

care „sunt mai sensibile la prejudicii economice, fizice, psihologice, sau ca un rezultat al 

tranzacțiilor economice din cauza caracteristicilor care limitează capacitatea acestora de a 

maximiza utilitatea și bunăstarea lor” (Smith & Cooper-Martin, 1997, p.4). 

Acest fenomen de adresare acestor segmente poate crea diverse probleme de natură etică, cei 

vizați neavând posibilitatea de a conștientiza nuanțele cu substrat prezentate. Abordarea 

aspectelelor etice trebuie adusă în discuție de fiecare dată când se face alegerea pieței țintă. 
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CAPITOLUL 3 

EFECTELE RECLAMELOR 
 

Cel de al treilea capitol se axează pe tratarea celor două mari categorii de efecte: intenționate 

și neintenționate, concentrându-ne cu precădere pe cele din urmă, acestea fiind considerate 

negative. A fost prezentată clasificarea efectelor reclamelor atât a celor intenţionate cât şi a 

celor neintenţionate, fiind aduse spre exemplificare o serie de studii corelaţionale şi 

experimentale, menite a evidenția legătura dintre reclame şi posibilele efecte generate. 

 La baza prezentei lucrări se află testarea și îmbunătățirea modelului conceput de Moniek 

Buijzen și Patti M. Valkenburg (2003b), care are la bază cele trei efecte neintenționate ale 

reclamelor: materialism, conflict părinte-copil și nefericire, cel din urmă fiind operaționalizat 

prin utilizarea a două concepte separate: dezamăgire și frustrare. 

Efectele neintenționate ale reclamelor au reprezentat o preocupare deosebită a cercetătoarelor 

mai sus menționate, acestea creionând un model teoretic pe baza revizuirii literaturii de 

specialitate în domeniu, ulterior acesta fiind testat pe un eșantion de 360 de copii cu vârste 

cuprinse între opt și doisprezece ani. Un aspect deosebit de important care trebuie menționat 

este faptul că la acest studiu au participat și părinții, răspunsurile acestora fiind folosite fie 

pentru compararea celor două perspective, fie pentru obținerea unor informații suplimentare 

nedeținute de către cei mici. Rezultatele studiului au reliefat, pe de o parte, existența unei 

relații pozitive și directe dintre expunerea la reclame și manifestarea cererilor de cumpărare și 

respectiv, prezența materialismului. Pe de cealaltă parte, tot într-o manieră pozitivă, au fost 

identificate relații dintre vizualizarea spoturilor televizate și starea de conflict familial, 

dezamăgire și frustrare, însă de această dată într-o manieră indirectă, prin intermediul cererii 

de cumpărare, în acest caz, cea din urmă variabilă fiind considerată a fi una de mediere. 

 
În ceea ce privește ipotezele cercetării noastre, acestea se oglindesc în cadrul modelului 

propus, după cum urmează: 

 H1: Expunerea copiilor la reclamele televizate contribuie la accentuarea concepţiilor 

materialiste ale acestora (preţuirea prioritară a bunurilor şi banilor în viaţă).  
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 H2: Conţinutul reclamelor difuzate la televiziunile din ţara noastră se reflectă în 

creşterea cererii de cumpărare a copiilor adresate părinţilor, în cazul refuzului, 

crescând șansa apariției conflictului între părinte și copil.  

 H3: Reclamele contribuie la potenţarea conflictului dintre părinţi şi copii.  

 H4: Reclamele determină materialism, care ulterior se poate transforma în frustrare.  

 H5: Reclamele cauzează frustrare, prin discrepanța dintre lumea înfățișată și cea reală.  

 H6: Creșterea expunerii la reclame, determină declanșarea cererilor de cumpărare 

mult mai des, iar refuzul achiziției produsului cerut, conduce la dezamăgire 

manifestată de copil.  

 H7: Reclamele determină creșterea numărului de cereri de cumpărare a produselor din 

cadrul spoturilor publicitare, refuzul fiind posibil, ceea ce crește șansa dezamăgirii și 

ulterior a frustrării.  

 H8: Reclamele determină obiceiuri nesănătoase în ceea ce privește alimentația.  

Similar majorității fenomenelor, și în cadrul legăturii existente între expunerea la reclame și 

posibilele efecte neintenționate determinate pot să apară o serie de factori care să modereze 

într-o oarecare măsură relația existentă. Astfel, în cazul de față, fiind vorba de copii, pot fi 

luați în calcul factori precum: vârsta, sexul, statutul socio-economic și elemente legate de 

comunicarea dintre părinți și copii referitoare la mesajul real transmis prin intermediul 

spoturilor publicitare. 
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CAPITOLUL 4 

METODOLOGIA CERCETĂRII 

 

Metodologia reprezintă o parte extrem de importantă a oricărui studiu, creând un cadru de 

referință pentru tot ceea ce înseamnă proiectarea unei cercetări. Aceasta din urmă poate fi 

considerată ca fiind rodul unei abordări unitare în ceea ce privește contextul în care se 

desfășoară cercetarea, întrebarea principală care stă la baza acestuia, aspectele teoretice 

implicate, și bineînțeles partea metodologică.  

Esența metodologiei constă în structurarea acțiunilor întreprinse în strictă legătură cu 

problema avută în vedere, precum și cu răspunsul dorit a fi obținut (Jonker & Pennink, 2010). 

Practic, este imposibilă demararea unei cercetări în lipsa identificării unei reale probleme 

existente la nivelul colectivității studiate, scopul în sine al studiului fiind reprezentat de 

obținerea unor rezultate pertinente menite a oferi răspunsul așteptat.  

Metoda de cercetare considerată a fi cea mai potrivită având în vedere condițiile date, este 

sondajul, acesta fiind practic metoda cea mai răspândită în ceea ce privește tehnicile de 

cercetare cu caracter cantitativ. 

Sondajul care stă la baza cercetării prezente, este unul structurat, disimulat, studiu transversal 

şi autoadministrat. Instrumentul utilizat în cadrul prezentei cercetări este reprezentat de 

chestionar. Datorită faptului că, încă de la început ne-am propus testarea și îmbunătățirea 

modelului conceput de Buijzen & Valkenburg (2003b), întrebările din cadrul chestionarului 

nostru trebuiau să urmeze același fir logic, însă bineînțeles cu o serie de modificări care s-au 

impus prin prisma diferențelor de limbaj și de context, în general.  

O etapă deosebit de importantă pentru studiul nostru a fost pretestarea chestionarului. În 

cadrul fazei pilot am pretestat chestionarului care stă la baza cercetării prezente, utilizând 

două versiuni ale instrumentului, diferenţa fiind reprezentată de numărul variantelor de 

răspuns oferite.  Pretestarea s-a realizat pe un eșantion de 108 copii, câte o clasă a II-a şi o 

clasă a VIII-a, pentru fiecare variantă propusă. 
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După definitivarea formei finale a chestionarului, acesta a fost aplicat fie personal, unde ne-a 

fost permis acest lucru, fie de către operatori (consilieri educativi, profesori) care au beneficiat 

de toate instrucţiunile necesare unei cât mai bune desfăşurări a acestei activităţi.  

Cercetarea de față și-a propus abordarea elevilor din ciclul primar și gimnazial, excepție 

făcând elevii clasei întâi, care prin prisma vârstei și a cunoștințelor deținute nu au putut fi 

incluși. 

Prezentul studiu s-a axat doar pe elevii din municipiul Cluj-Napoca, decizia fiind luată prin 

prisma costurilor ridicate la care s-ar fi ajuns.  

În vederea obținerii unei imagini de ansamblu asupra populaţiei ţintă, ne-am adresat 

Inspectoratului Şcolar Judeţean Cluj solicitând datele necesare desfăşurării cercetării.  

În cadrul cercetării prezente, se face apel la sondajul aleator în cadrul căruia sunt „incluse 

acele procedee bazate pe metodele de constituire a eșantioanelor în care alegerea unităților din 

populație se face în mod aleator, fiecare unitate având o probabilitate cunoscută și diferită de 

zero de a accede în cadrul eșantionului” (Plăiaș et al., 2008, p.401). 

Metoda de eșantionare aleasă este cea pe grupe. În acest context, trebuie să subliniem 

reprezentativitatea eșantionului nostru, sondajul fiind unul exhaustiv (1693/11812=14,33%). 

După cum se poate observa, condiția de a avea un eșantion mai mare sau egal cu o șeptime 

din populația studiată (Pop, 2004) a fost verificată. Numărul școlilor care au intrat în 

eșantionul nostru a fost de 25, în timp ce numărul claselor în cadrul cărora s-a desfășurat 

cercetarea a fost de 70, câte 10 din fiecare tip. 

În cele ce urmează ne propunem să vă prezentăm structura eșantionului cercetării prezente, 

evidențiind repartizarea acestora pe clase. 
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Figura 2: Diagrama de structură a claselor din care provin copiii participanţi la studiu 

Sursa: Realizat de autor 

Studiul empiric îşi propune să valorifice datele culese cu ajutorul chestionarului prin 

intermediul prelucrărilor statistice, utilizând soft-urile SPSS și AMOS, versiunea 20. 
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CAPITOLUL 5  

REZULTATELE CERCETĂRII 
 

Rolul acestui capitol este de a ilustra rezultatele obținute, ca urmare a analizei datelor, într-o 

manieră în care să reliefeze scopul cercetării și evident să fie prezentate detalii referitoare la 

gradul de confirmare al ipotezelor formulate la începutul cercetării.  

Într-o primă etapă, s-a realizat testarea modelului, luând în calcul doar grupa de vârstă 

utilizată în cadrul cercetării de referință (8-12 ani). După adecvarea acestei variante, modelul 

a fost testat pe întregul nostru eșantion, avându-se în vedere depășirea pragurilor minime de 

exigență pentru indicatorii globali de bonitate. 

Într-o fază imediat următoare, s-a recurs la introducerea în cadrul modelului a unei variabile 

suplimentare: obiceiuri alimentare nesănătoase, integrarea acesteia impunând verificări 

suplimentare, precum și prezența unor noi legături între diverse variabile, în așa fel încât 

modelul obținut să fie unul de calitate. 

Un alt demers întreprins a fost acela în cadrul căruia, în vederea obținerii unor medii care să 

evidențieze cât mai corect situația fiecărei variabile, s-a recurs la luarea în calcul a importanței 

fiecărui item în parte. Utilizând noile date rezultate, am testat modelul în vederea verificării 

adecvării acestuia, precum și a reliefării comparative a rezultatelor, evidențiind diferențele 

apărute. 

Un alt aspect prezent în atenția noastră a fost reprezentat de luarea în calcul a variabilelor 

moderatoare: vârstă, sex, comunicare părinte-copil cu privire la reclamele televizate, 

remarcându-se diferențe în cazul unor relații. 
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CONCLUZII ȘI RECOMANDĂRI 
 

Principalele ipoteze ale studiului nostru au fost verificate în mod rezonabil. În vederea 

ilustrării acestei situații de fapt, vom prezenta în mod sintetic rezultatele obținute prin 

intermediul tabelului 1. 

Tabel 1: Centralizarea ipotezelor și a rezultatelor obținute 

IPOTEZE CONCLUZII 

H1: Expunerea copiilor la reclamele televizate contribuie la accentuarea 
concepţiilor materialiste ale acestora (preţuirea prioritară a bunurilor şi 
banilor în viaţă). 

  

H2: Conţinutul reclamelor difuzate la televiziunile din ţara noastră se 
reflectă în creşterea cererii de cumpărare a copiilor adresate părinţilor, în 
cazul refuzului, crescând șansa apariției conflictului între părinte și copil. 

  

H3: Reclamele contribuie la potenţarea conflictului dintre părinţi şi 
copii. - 
H4: Reclamele determină materialism, care ulterior se poate transforma 
în frustrare.   

H5: Reclamele cauzează frustrare, prin discrepanța dintre lumea 
înfățișată și cea reală. - 
H6: Creșterea expunerii la reclame, determină declanșarea cererilor de 
cumpărare mult mai des, iar refuzul achiziției produsului cerut, conduce 
la dezamăgire manifestată de copil. 

  

H7: Reclamele determină creșterea numărului de cereri de cumpărare a 
produselor din cadrul spoturilor publicitare, refuzul fiind posibil, ceea ce 
crește șansa dezamăgirii și ulterior a frustrării. 

  

H8: Reclamele determină obiceiuri nesănătoase în ceea ce privește 
alimentația.   

 - confirmarea ipotezei - - respingerea ipotezei 
Sursa: Realizat de autor 

Astfel, cu privire la H1, influenţa expunerii la reclamele televizate asupra gradului de 

materialism la nivelul convingerilor copiilor a fost confirmată. Așadar putem susține cu tărie 

faptul că reclamele televizate contribuie la formarea şi dezvoltarea unor convingeri şi atitudini 

materialiste nefavorabile pentru dezvoltarea psihică sănătoasă a copiilor. 
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Referindu-ne la H2, studiul nostru a reliefat în mod rezonabil influenţa reclamelor asupra 

nivelului cererii de cumpărare şi de consum iraţional al copiilor, rezultatele statistice obținute 

argumentând clar această relaţie şi influenţă nocivă a reclamelor asupra vieţii copiilor şi  

asupra familiilor acestora. Stimularea exagerată a cererii de cumpărarea copiilor are drept 

consecinţă accentuarea conflictelor familiale determinată de neputinţa părinţilor de a face faţă 

unei avalanşe a cererilor de consum ale copiilor stimulată de reclamele televizate. În acest fel, 

putem sublinia confirmarea consistentă a ipotezei. 

Rezultatele studiului nostru nu au susținut suficient de consistent posibila legătură dintre 

expunerea copiilor la reclamele televizate și conflictul familial, în aceste condiții, ipoteza H3 

fiind respinsă. O posibilă cauză a respingerii ipotezei ar putea consta în faptul că nu au fost 

chestionați și părinții. 

Ipoteza H4 este susținută de către rezultatele studiului nostru, expunerea la reclame făcându-i 

pe copii materialiști, iar după cum știm, cu cât sunt prețuite mai mult bunurile materiale și 

banii în general, cu atât sentimentul de frustrare își face mai des apariția. 

Referitor la prezența frustrării copiilor în urma vizionării diferitelor spoturi publicitare 

televizate, în contextul prezentei cercetări, suntem nevoiți să respingem ipoteza H5. 

Rezultatele obținute în această direcție sunt unele oarecum surprinzătoare, semnalându-ne 

totuși prezența unei legături semnificative, însă negativă. Considerăm rezultatul obținut ca 

fiind o consecință a faptului că evaluarea nu a fost făcută imediat după momentul vizionării, 

timp în care au intervenit o mulțime de alți factori perturbatori. 

În privinţa H6, expunerea la reclame conduce indirect la dezamăgire în rândul copiilor. Se 

constată prezența manifestării influenţei expunerii la reclame prin intermediul cererii de 

cumpărare asupra dezamăgirii elevilor participanţi la studiu. 

Ipoteza H7 este de asemenea acceptată în cadrul prezentei cercetări, vizionarea reclamelor TV 

crescând frecvența de manifestare a cererii de cumpărare, iar ca urmare a unui posibil refuz, 

se instalează adesea dezamăgirea, aceasta putând fi transformată ulterior în frustrare. 

Cercetarea noastă a confirmat faptul că expunerea frecventă la reclamele televizate determină 

conturarea unui stil alimentar prejudiciabil sănătății, în acest context ipoteza H8 bucurându-se 

de o apreciere pozitivă. 
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Faptul că majoritatea ipotezelor cercetării prezente au fost confirmate nu face altceva decât să 

ne întărească și mai mult convingerile legate de efectele reclamelor televizate asupra copiilor, 

trezindu-ne  și mai mult îngrijorarea în acest sens. 

În ceea ce privește aportul adus în această direcție, am creionat, așa cum aminteam anterior, o 

serie de recomandări punctuale gândite pe mai multe direcții, acestea putând fi observate în 

cele ce urmează. 

 

 Înfiinţarea unor structuri specializate care să verifice permanent conţinutul reclamelor 

înainte de a fi transmise televiziunilor spre difuzare  

 Impunerea unor restricţii în ceea ce privesc reclamele aferente consumului alimentar 

prejudiciabil sănătăţii 

 Modificarea Legii 272/2004 reactualizată în 2012 privind Protecţia şi promovarea 

drepturilor copiilor prin completarea art. 87 şi 99 cu încă un alineat care să asigure 

cadrul legal privind protecţia copiilor împotriva efectelor negative ale reclamelor şi 

modalitatea de punere în practică 

 Modificarea art. 49 Protecţia copiilor şi a tinerilor din Constituţia României, Capitolul 

II Drepturile şi libertăţile fundamentale prin completarea cu încă un alineat privind 

protecţia copiilor împotriva efectelor negative ale reclamelor 

 Introducerea în programele educaţionale, în cadrul orelor de dirigenţie, a unor 

materiale vizând percepţia reclamelor în vederea preîntâmpinării manipulării copiilor 

 Sprijinirea cercetării în domeniul efectelor negative ale reclamelor cel puţin prin 

accesul mai facil al cercetătorilor în unităţile de învăţământ şi o colaborare mai activă 

cercetător-cadru didactic. În acest fel inclusiv percepţia asupra fenomenului va fi una 

reală şi nu una preluată din cercetările efectuate în alte ţări. 

 

 

Pentru Guvern, Parlament 
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 Înfiinţarea unei comisii în cadrul Federaţiei Naţionale a Asociaţiilor de Părinţi din 

Invăţământul Preuniversitar care să lupte pentru protejarea copiilor ca şi consumatori 

prin promovarea unor iniţiative legislative menite să contribuie la diminuarea efectelor 

negative ale reclamelor aferente în primul rând consumului alimentar prejudiciabil 

sănătăţii 

 Comunicarea familială să ocupe un loc deosebit de important deoarece gestionarea 

greşită a unui conflict este mai rea decât conflictul în sine. 

 Nu interzicerea vizionării reclamelor este soluţia, ci modul de abordare şi de percepere 

al acestora 

 

 

 Stimularea cercetării în domeniul efectelor reclamelor în rândul copiilor prin 

sprijinirea cadrelor didactice în vederea accesului mai facil la literatura de specialitate, 

precum și la bazele de date actualizate aferente populației studiate.  

 Dezvoltarea unor relații de parteneriat între instituțiile de învățământ implicate și 

posibilele asociații sau fundații interesate de acest subiect, în vederea fundamentării 

unor medii de cercetare solide. 

 

 

De modul de abordare al efectelor reclamelor inclusiv în şcoli depinde enorm de mult 

formarea viitorului adult. Copilul frustrat de azi, copilul materialist de azi poate deveni adultul 

cu mari probleme de comportament de mâine. 

Pentru părinți 

Pentru mediul academic

Pentru cadrele didactice din învăţământul preuniversitar
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 Promovarea comunicării mai intense cu părinţii şi întâlniri de genul diriginte-părinte-

elev în care să fie promovate principiile unui consum alimentar sănătos încercând 

astfel să contracarăm efectele negative ale reclamelor. 

 Colaborarea mai eficientă cu cercetătorii este în beneficiul ambelor părţi, inclusiv al 

actului de învăţământ în sine 

 Este de dorit ca profesorii să facă diferenţa între o firmă care încearcă să îşi 

promoveze produsele şi un studiu efectuat în scop de cercetare 

 Să nu privească actul de cercetare ca pe un abuz, ca pe un perturbator al orelor pentru 

că în acest fel transmite acest lucru şi elevilor săi şi asta poate să denatureze acurateţea 

răspunsurilor iar realitatea va fi şi ea denaturată 

 

În dorinţa de a câştiga cât mai mult teren în ceea ce priveşte comercializarea produselor, 

atragem atenţia asupra faptului că, în timp, micii consumatori ar putea deveni prin prisma 

reclamelor tot mai pretenţioşi, iar producătorii s-ar putea să nu mai ţină pasul cu nivelul 

calității şi performanţei produselor așteptate de consumatori. 

 

Sprijinirea şi promovarea drepturilor copiilor privind protecţia lor împotriva efectelor 

negative ale reclamelor. 

 

 

 

 

  

Pentru producători şi distribuitori

Pentru Federaţia organizaţiilor neguvernamentale pentru copil şi 
alte organizaţii neguvernamentale privind protecţia copilului
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LIMITE ȘI DIRECȚII VIITOARE DE CERCETARE 
 

În ceea ce privește limitele prezentei cercetări, acestea vor fi prezentate în cele ce urmează: 

 Considerăm a fi un neajuns lipsa informațiilor legate de statutul socio-economic al 

familiei, informații pe care în mod firesc ar fi trebuit să le obținem de la părinți, aceștia 

nefăcând parte din ținta studiului nostru. Chiar și așa, subiectul ar fi fost unul delicat, 

prin solicitarea acestui tip de informație cu caracter confidențial. Considerăm că 

prezența unor astfel de date în cadrul unei cercetări de acest gen furnizează informații 

suplimentare în vederea identificării unor posibile explicații legate de intensitatea 

diferitelor efecte avute în vedere. 

 Desfășurarea cercetării doar la nivelul municipiului Cluj-Napoca. Am optat pentru 

această variantă prin prisma costurilor implicate. Considerăm că datele obținute în 

cadrul mai multor centre de învățământ ar putea furniza informații comparative 

interesante. În plus, nu trebuie desconsiderată desfășurarea unei astfel de cercetări în 

mediul rural. 

 Prin prisma numărului mare al eșantionului și a limitelor bugetare existente, nu am 

avut posibilitatea oferirii unor premii copiilor care au participat la cercetarea noastră. 

Oferirea acestor mici atenții este o practică des întâlnită în cadrul studiilor de acest 

gen, crescând motivarea participării la studiu. 

 Datorită faptului că administrarea chestionarelor a fost făcută la clasă, un incovenient 

a fost reprezentat de lipsa acelorași condiții de lucru în momentul completării 

instrumentului de cercetare. Modul de aranjare al diferitelor clase, îngreunând procesul  

în sine. 

 Un alt aspect limitativ a fost reprezentat de prezența cadrului didactic la clasă în 

momentul completării chestionarelor, aspect deranjant pentru unii elevi, cu atât mai 

mult cu cât în cadrul acestuia au existat întrebări referitoare la aspecte care aveau 

legătură directă cu școala. 
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Referitor la viitoarele direcții de cercetare: 

 Considerăm că ar fi o oportunitate extraordinară de repetare a acestui studiu, însă de 

această dată în cu totul alte condiții. Facem referire aici la aplicarea simultană a 

chestionarelor unor grupuri mai mici de elevi, într-o locație în care să se simtă 

confortabil și care să le inspire siguranța confidențialității răspunsurilor oferite. 

Bineînțeles, un astfel de studiu ar fi mult mai costisitor, însă ar putea fi făcut în 

parteneriat cu o instituție interesată în valorificarea datelor obținute. 

 Așa cum aminteam și în partea de evidențiere a limitelor, considerăm a fi de bun augur 

desfășurarea unei cercetări de acest gen și în mediul rural. 

 În vederea obținerii unor date cât mai consistente, o variantă extrem de plauzibilă ar fi 

aceea a desfășurării unui studiu longitudinal, acesta oferind posibilitatea colectării 

unor date consistente, comparațiile posibile fiind deosebit de elocvente. 

 O altă posibilă direcție de cercetare ar fi participarea la un studiu experimental, în 

cadrul căruia să fie luate în calcul și grupe mai mici de vârstă, acest tip de studiu fiind 

potrivit și pentru cei mici.  
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