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CUVINTE CHEIE: publicitate, reclama, copii, materialism, conflict parinte-copil,

dezamagire, frustrare, obiceiuri nesandtoase de alimentatie

INTRODUCERE

Alegerea temei a reprezentat o misiune dificild pentru mine si cred cd@ majoritatea
doctoranzilor se confrunta la Inceput cu aceasta problema. Este de fapt o provocare pe care, de

cele mai multe ori, ne-o dorim in speranta abordarii unor teme cat mai interesante si originale.

Decizia abordarii temei studiului de fata are la baza o serie de preocupari anterioare privind
efectele reclamelor asupra comportamentului segmentului de consumatori reprezentat de
copii, concretizate Tn observarea directa si, respectiv, indirecta, prin intermediul parintilor, a
reactiilor inadecvate ale copiilor, atat in timpul expunerii la mesajele publicitare, cat si

ulterior, pusi in fata unor alegeri.

Si de aici pana la ridicarea unor semne de intrebare legate de eventualele efecte negative pe
care reclamele ar putea sa le aiba asupra copiilor, nu a mai fost decat un pas. Poate, unora li se
pare un lucru ciudat, de ce ar fi copiii afectati, cum ar putea reclamele sa-i influenteze ntr-o
asa masura incat repercusiunile sa fie vizibile. In acest caz, nu trebuie si ne gandim decét la
diversele achizitii care sunt facute in cadrul unei familii, indiferent de natura produsului.
Chiar daca parintii detin controlul financiar, de cele mai multe ori, cei care au rolul esential in

cadrul acestui proces sunt tot copiii.

Un alt argument important in alegerea temei, a constat in parcurgerea cartii ,,Fericirea ca
obligatie - Psihologia si sociologia publicitatii” (Brune, 2003). Aceasta carte deosebita mi-a
fost recomandata de catre conducatorul meu de doctorat, Prof.Dr. loan Plaias si a reprezentat

un motiv in plus pentru focalizarea atentiei mele asupra acestei teme.

Dupa cum stim, majoritatea cercetarilor intreprinse in domeniul publicitatii se axeazd pe
eficienta reclamelor, pe aspecte legate de intelegerea acestora, pe transmiterea unui mesaj cat
mai clar, cit mai profund. Insi, dacd privim cu atentie, copilul a ajuns in centrul atentiei in
momentul in care se concepe o0 reclama. El este privit de la cele mai mici varste ca un
consumator. Credeti ca este intampldtor? S-ar irosi o multime de bani dacda nu ar fi fost
observate niste rezultate remarcabile? Eu, sincer, cred cd nu. Si tocmai din acest motiv am

hotdrat demararea cautdrii materialelor legate de aceste aspecte. Am intdmpinat dificultati
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datorate lipsei de bibliografie disponibila, am avut momente in care credeam ca am facut
alegerea gresitd, dar calmul se asternea dupa discutiile avute cu conducatorul meu de doctorat,
care ma incuraja de fiecare datd, spunandu-mi cd sansa este desfisurarea unui stagiu de
cercetare in strainatate. Si, In cele din urma, soarta mi-a surds. Am gasit un articol al unei
doamne profesoare din Amsterdam si am realizat ca avem preocupdri comune. Am
corespondat cu dansa 1n vederea unei posibile colaborari, cu rugdmintea de a accepta sd ma
primeasca la universitatea lor pentru a desfasura un stagiu de cercetare. Raspunsul a fost unul
afirmativ, oferindu-mi marea sansa de a ma accepta. Consider ca experienta avuta acolo mi-a

creat lumina in ceea ce aveam de facut pe viitor.

Astfel, scopul principal al prezentei lucrari constd in confirmarea / infirmarea relatiei dintre
expunerea la reclamele televizate si efectele negative ale acestora (materialism, conflict
parinte-copil, dezamagire, frustrare, obiceiuri nesdnatoase de alimentatie) in cazul elevilor din
ciclul primar si gimnazial. In plus, se doreste studierea factorilor moderatori (vérsti, sex,
comunicare parinte-copil cu referire la reclame) in ceea ce priveste relatiile amintite, in

vederea identificarii unor diferente semnificative intre diverse grupuri.

In ceea ce priveste structura propriu-zisi a lucririi, aceasta este compusa din trei capitole
teoretice, menite a evidentia aspectele importante aferente temei studiate. Tn cadrul primului
capitol, ne propunem clarificarea conceptelor de baza, prezentarea curentelor majore in
vederea ilustrdrii unei asa numite evolutii In ceea ce priveste abordarea consumatorilor prin
intermediul reclamelor, ilustrarea principalelor tipuri de reclame pentru a evidentia ulterior
rationamentul alegerii reclamelor televizate, functiile caracteristice acestora, relatia om-
reclama, diferite controverse semnalate, precum si aspecte legate de persuasiune, manipulare,

etica si stereotipuri.

Cel de-al doilea capitol se axeaza strict pe aspecte referitoare la copii, acestia fiind priviti ca
un segment important de consumatori. Astfel, au fost evidentiate reclamele televizate ca
factor de influenta, aspecte legate de comercializarea copilariei, principalele roluri ale copiilor
n cadrul mediului publicitar, aspecte pe care se bazeaza acestea, nivelurile lor de influenta,
tacticile de persuasiune utilizate, aspectele etice intervenite, teoria cultivarii, precum si
paradigmele si evidentierea publicitatii tintite, evidentiindu-se in acest fel abordarea

segmentelor vulnerabile.
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Pliindu-se pe cele doua paradigme mai sus amintite, cel de-al treilea capitol este dedicat celor
doua mari categorii de efecte: intentionate si neintentionate, atentia noastra concentrandu-se

cu precadere pe cele din urma, acestea fiind cele care sunt considerate a fi negative.

Cea de a doua parte se concentreaza pe detalierea metodologiei cercetarii, aceasta fiind

urmata de evidentierea rezultatelor cercetarii.

Crearea bazei de date supuse cercetirii a necesitat o0 munca asidud. In primul rand accesul la
grupul tintd a fost anevoios si plin de peripetii. Am avut 1nsd sansa sa am sprijinul
inspectoratului scolar fara de care astdzi nu am mai putea discuta despre o asemenea tema,
intrucat accesul 1n cele 25 de scoli a reprezentat si in aceste conditii o adevaratd aventura.
Aveam 1in perioada in care administram chestionarele un amalgam de sentimente
contradictorii de umilintd, mulfumire, recunostinta, respect, dezamagire si surprindere. Ma
simteam de multe ori ca un cersetor care nu are dreptul sa ajunga la masa bogatilor iar alteori
ca o regind. Finalul 1nsa a fost unul care m-a motivat i anume am reusit sa obtin 1693 de

chestionare valide.

Partea de final a lucrarii de fata, evidentiaza concluziile desprinse, limitele identificate si

scoate 1n evidenta principalele directii viitoare de cercetare sugerate.
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CAPITOLUL 1

PUBLICITATE SI RECLAMA - DELIMITARI SI ABORDARI
CONCEPTUALE

Tn acest capitol, se evidentiaza aspectele teoretice generale ale temei tratate, precum si stadiul
actual al cunoasterii in domeniu. Un prim pas a fost reprezentat de surprinderea
semnificatiilor fiecarui termen in parte, precum si a diverselor abordari conceptuale prezente
in literatura de specialitate, atat in ceea ce priveste publicitatea cat si in ceea ce priveste
reclama. De asemenea, am urmarit delimitarea conceptuald dintre cei doi termeni, oferind o
perspectiva in acest sens. Am prezentat curentele majore de promotiune comerciala in vederea
unei asa numite evolutii in ceea ce priveste abordarea consumatorilor. Cele patru curente chiar
dacd sunt prezentate oarecum gradual, nu fac altceva decat sd se completeze reciproc,

adaptandu-se in functie de diverse situatii si motivatii care le stau la baza.

In continuare, am ilustrat principalele tipuri de reclame pentru a evidentia ulterior
rationamentul alegerii reclamelor televizate, functiile caracteristice acestora 1n diferite
abordari, relatia om-reclama, diferite controverse semnalate. Criticile aduse reclamelor in
cadrul abordarilor din literatura de specialitate se pot grupa in patru categorii §i anume:
continutul reclamelor, produsul promovat, vizibilitatea excesiva a reclamelor si efectele

sociale necorespunzatoare.

Reclamele si publicitatea, in general, au ca si scop clar convingerea publicului cu privire la
diverse aspecte, aducandu-se astfel in discutie conceptul de persuasiune. Astfel, unii
specialisti Tn domeniu (T. O’Guinn, impreuna cu alti doi colegi) au ajuns la concluzia potrivit
careia ,publicitatea este o formd de comunicare de tip persuasiv, avand rolul de a modifica
atitudinea receptorilor in sensul achizitiei unui produs sau serviciu anume, ale carui calitati
anuntate sunt reale” (Nicola & Petre, 200, p.4). Am abordat, in continuare, conceptul de etica
si modul cum acesta este incalcat cand sunt aduse in discutie reclamele. In acelasi context, au
fost analizate, din mai multe perspective, stereotipurile, fiind prezentata si o clasificare a
acestora, mentionandu-se faptul ca ele pot avea atat efecte pozitive, cat si negative, mai ales

asupra copiilor.
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CAPITOLUL 2

COPIIIl - UN SEGMENT IMPORTANT DE CONSUMATORI

Cel de-al doilea capitol face referire strict la aspectele in care sunt implicati copiii, acestia
fiind priviti ca un segment important de consumatori. Astfel, au fost evidentiate reclamele
televizate ca un factor de influentd negativ asupra copiilor, afirmatie sustinutd si de Susan
Linn, director al “Campaign for a Commercial-Free Childhood” (*Campanie pentru o
copilarie fara reclame”): ,,Sunt vremuri grele in care sa te ocupi de educatia copiilor. Nici o
alta generatie de parinti, in istorie, nu s-a confruntat cu aceasta industrie de 17 miliarde dolari
(a produselor pentru copii) care lucreaza zi si noapte pentru a evita parintii si a tinti copiii cu
mesaje care submineaza valorile parentale” (http://documentare.digitalarena.ro/copiii-
consumatori-comercializarea-copilariei-2008/). Comercializarea copildriei este o realitate a
zilelor noastre, copiii fiind priviti ca o piatd viitoare promitatoare, acestia fiind adesea tinta
campaniilor de promovare menite a contraface, inca de la varste fragede, loialitatea fata de
marca (Moore,2004). Sintetizand rezultatele studiilor mai multor cercetatori, s-a constatat ca
expansiunea marketingului adresat copiilor, in aceastd categorie intrand si televiziunea, nu a
facut altceva decat sa intensifice nelinistea legatd de impactul lumii comerciale asupra
sanatatii si bunastarii copiilor, dorintele acestora fiind afectate intr-un mod manipulativ si
nociv (Steemers,2010), Tn acest sens, au fost surprinse o serie de erori survenite in mediul
publicitar, fenomenul comercializarii copilariei fiind unul extrem de actual si totodata unul
extrem de periculos. Acesta a fost ilustrat in cadrul filmului documentar ,,Consuming Kids —
The Commercialization of Childhood” (,,Copiii consumatori — Comercializarea copilariei”)
apdrut in anul 2008, care incearca sa tragd un semnal de alarma in ceea ce priveste practicile
utilizate Tn cadrul reclamelor, scopul principal al acestora fiind de a vinde orice produs sub

orice forma copiilor.

Am prezentat, in continuare, principalele roluri ale copiilor in cadrul mediului publicitar,
aspecte pe care se bazeaza acestea, nivelurile lor de influenta. Ne-m axat ulterior pe tacticile
de persuasiune asupra copiilor, fiind identificate sase dintre acestea, considerate a fi frecvent
utilizate si totodata eficient (Esther Rozendaal, 2011). Tot in acest context, poate fi adus in

discutie si conceptul de hipnoza, identificAndu-se o seric de similaritati intre aceasta si
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televiziune. Toate acestea nu fac altceva decat sa faciliteze aducerea in atentie a aspectelor

etice cu referire directa la copii.

Studiul efectelor reclamelor are la baza doua paradigme (Buijzen, 2003; Valkenburg, 2004),

prezentate impreuna cu efectele aferente in cadrul figurii de mai jos:

Paradigma copilului abil Paradigma copilului vulnerabil
Efecte intentionate Efecte neintentionate
Efecte Conflict Obiceiuri
congr?ftti(\a/e allé:gfit\?e comporta- Materialism pirinte- Nefericire “esa’é:toase
L 8 \ mentale L L Copil \ alimentatie
Dezamagire Frustrare

Figura 1: Clasificarea efectelor reclamelor in functie de paradigma avuta la baza
Sursa: Realizat de autor

Un alt element de interes este reprezentat de abordarea publicitatii tintite, care pune in lumina
abordarea segmentelor vulnerabile. Consumatori vulnerabili sunt considerate acele persoane
care ,,sunt mai sensibile la prejudicii economice, fizice, psihologice, sau ca un rezultat al
tranzactiilor economice din cauza caracteristicilor care limiteaza capacitatea acestora de a

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

Acest fenomen de adresare acestor segmente poate crea diverse probleme de natura etica, cei
vizati neavand posibilitatea de a constientiza nuantele cu substrat prezentate. Abordarea

aspectelelor etice trebuie adusa 1n discutie de fiecare data cand se face alegerea pietei tinta.

10
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CAPITOLUL 3

EFECTELE RECLAMELOR

Cel de al treilea capitol se axeaza pe tratarea celor doua mari categorii de efecte: intentionate
si neintentionate, concentrandu-ne cu precadere pe cele din urma, acestea fiind considerate
negative. A fost prezentata clasificarea efectelor reclamelor atat a celor intentionate cat si a
celor neintentionate, fiind aduse spre exemplificare o serie de studii corelationale si

experimentale, menite a evidentia legatura dintre reclame si posibilele efecte generate.

La baza prezentei lucradri se afld testarea si imbundtdtirea modelului conceput de Moniek
Buijzen si Patti M. Valkenburg (2003b), care are la baza cele trei efecte neintentionate ale
reclamelor: materialism, conflict parinte-copil si nefericire, cel din urma fiind operationalizat

prin utilizarea a doua concepte separate: dezamagire si frustrare.

Efectele neintentionate ale reclamelor au reprezentat o preocupare deosebitd a cercetatoarelor
mai sus mentionate, acestea creionand un model teoretic pe baza revizuirii literaturii de
specialitate in domeniu, ulterior acesta fiind testat pe un esantion de 360 de copii cu varste
cuprinse intre opt si doisprezece ani. Un aspect deosebit de important care trebuie mentionat
este faptul cd la acest studiu au participat si parintii, raspunsurile acestora fiind folosite fie
pentru compararea celor doud perspective, fie pentru obtinerea unor informatii suplimentare
nedetinute de catre cei mici. Rezultatele studiului au reliefat, pe de o parte, existenta unei
relatii pozitive si directe dintre expunerea la reclame si manifestarea cererilor de cumparare si
respectiv, prezenta materialismului. Pe de cealalta parte, tot intr-o maniera pozitiva, au fost
identificate relatii dintre vizualizarea spoturilor televizate si starea de conflict familial,
dezamagire si frustrare, insa de aceasta datd intr-o manierd indirecta, prin intermediul cererii

de cumparare, in acest caz, cea din urma variabila fiind considerata a fi una de mediere.

In ceea ce priveste ipotezele cercetdrii noastre, acestea se oglindesc in cadrul modelului

propus, dupa cum urmeaza:

a1 H1: Expunerea copiilor la reclamele televizate contribuie la accentuarea conceptiilor

materialiste ale acestora (pretuirea prioritara a bunurilor si banilor 1n viata).

11
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4l H2: Continutul reclamelor difuzate la televiziunile din tara noastra se reflectd in
cresterea cererii de cumparare a copiilor adresate parintilor, in cazul refuzului,

crescand sansa aparitiei conflictului Intre parinte si copil.

2l H3: Reclamele contribuie la potentarea conflictului dintre parinti si copii.

4l H4: Reclamele determina materialism, care ulterior se poate transforma in frustrare.

4l H5: Reclamele cauzeaza frustrare, prin discrepanta dintre lumea infatisata si cea reala.

2l H6: Cresterea expunerii la reclame, determind declansarea cererilor de cumpdrare
mult mai des, iar refuzul achizitiei produsului cerut, conduce la dezamagire

manifestata de copil.

4l H7: Reclamele determind cresterea numarului de cereri de cumparare a produselor din
cadrul spoturilor publicitare, refuzul fiind posibil, ceea ce creste sansa dezamagirii si

ulterior a frustrarii.

21 H8: Reclamele determina obiceiuri nesanatoase in ceea ce priveste alimentatia.

Similar majoritatii fenomenelor, si in cadrul legdturii existente Intre expunerea la reclame si
posibilele efecte neintentionate determinate pot sa apara o serie de factori care s modereze
intr-o oarecare masura relatia existentd. Astfel, in cazul de fata, fiind vorba de copii, pot fi
luati in calcul factori precum: varsta, sexul, statutul socio-economic si elemente legate de
comunicarea dintre parinti si copii referitoare la mesajul real transmis prin intermediul

spoturilor publicitare.
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CAPITOLUL 4

METODOLOGIA CERCETARII

Metodologia reprezintd o parte extrem de importantd a oricarui studiu, creand un cadru de
referintd pentru tot ceea ce inseamna proiectarea unei cercetari. Aceasta din urma poate fi
consideratd ca fiind rodul unei abordari unitare in ceea ce priveste contextul in care se
desfdsoara cercetarea, intrebarea principald care std la baza acestuia, aspectele teoretice

implicate, si bineinteles partea metodologica.

Esenta metodologiei constd in structurarea actiunilor intreprinse in strictd legaturd cu

problema avuta in vedere, precum si cu raspunsul dorit a fi obtinut (Jonker & Pennink, 2010).

Practic, este imposibila demararea unei cercetari in lipsa identificarii unei reale probleme
existente la nivelul colectivitdtii studiate, scopul in sine al studiului fiind reprezentat de

obtinerea unor rezultate pertinente menite a oferi raspunsul asteptat.

Metoda de cercetare consideratd a fi cea mai potrivitd avand in vedere conditiile date, este
sondajul, acesta fiind practic metoda cea mai raspanditd in ceea ce priveste tehnicile de

cercetare cu caracter cantitativ.

Sondajul care sta la baza cercetarii prezente, este unul structurat, disimulat, studiu transversal
si autoadministrat. Instrumentul utilizat in cadrul prezentei cercetari este reprezentat de
chestionar. Datorita faptului cd, inca de la inceput ne-am propus testarea si imbundtatirea
modelului conceput de Buijzen & Valkenburg (2003b), intrebarile din cadrul chestionarului
nostru trebuiau sa urmeze acelasi fir logic, insa bineinteles cu o serie de modificari care s-au

impus prin prisma diferentelor de limbaj si de context, in general.

O etapa deosebit de importanta pentru studiul nostru a fost pretestarea chestionarului. Tn
cadrul fazei pilot am pretestat chestionarului care std la baza cercetdrii prezente, utilizand
doud versiuni ale instrumentului, diferenta fiind reprezentatd de numarul variantelor de
raspuns oferite. Pretestarea s-a realizat pe un esantion de 108 copii, cate o clasa a II-a si o

clasd a VIII-a, pentru fiecare varianta propusa.
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Dupa definitivarea formei finale a chestionarului, acesta a fost aplicat fie personal, unde ne-a
fost permis acest lucru, fie de catre operatori (consilieri educativi, profesori) care au beneficiat

de toate instructiunile necesare unei cat mai bune desfasurari a acestei activitati.

Cercetarea de fatd si-a propus abordarea elevilor din ciclul primar si gimnazial, exceptie
facand elevii clasei Intdi, care prin prisma varstei si a cunostintelor detinute nu au putut fi

inclusi.

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

prisma costurilor ridicate la care s-ar fi ajuns.

In vederea obtinerii unei imagini de ansamblu asupra populatiei tinti, ne-am adresat

Inspectoratului Scolar Judetean Cluj solicitdnd datele necesare desfasurarii cercetarii.

In cadrul cercetarii prezente, se face apel la sondajul aleator in cadrul ciruia sunt ,,incluse
acele procedee bazate pe metodele de constituire a esantioanelor in care alegerea unitdtilor din
populatie se face in mod aleator, fiecare unitate avand o probabilitate cunoscuta si diferitd de

zero de a accede in cadrul esantionului” (Plaias et al., 2008, p.401).

Metoda de esantionare aleasi este cea pe grupe. In acest context, trebuie si subliniem
reprezentativitatea esantionului nostru, sondajul fiind unul exhaustiv (1693/11812=14,33%)).
Dupa cum se poate observa, conditia de a avea un esantion mai mare sau egal cu o septime
din populatia studiata (Pop, 2004) a fost verificatd. Numarul scolilor care au intrat in
esantionul nostru a fost de 25, in timp ce numarul claselor in cadrul carora s-a desfasurat

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

In cele ce urmeaza ne propunem sa va prezentdm structura esantionului cercetarii prezente,

evidentiind repartizarea acestora pe clase.

14



Andreea loana MANIU Studiu privind efectele negative ale reclamelor
televizate asupra elevilor din ciclul primar si gimnazial

11
15,12%
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v 14,06%

14,29%

Figura 2: Diagrama de structuri a claselor din care provin copiii participanti la studiu

Sursa: Realizat de autor

Studiul empiric isi propune sa valorifice datele culese cu ajutorul chestionarului prin

intermediul prelucrarilor statistice, utilizand soft-urile SPSS si AMOS, versiunea 20.
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CAPITOLUL 5

REZULTATELE CERCETARII

Rolul acestui capitol este de a ilustra rezultatele obtinute, ca urmare a analizei datelor, intr-0
manierd 1n care sa reliefeze scopul cercetarii si evident sa fie prezentate detalii referitoare la

gradul de confirmare al ipotezelor formulate la inceputul cercetarii.

Intr-o prima etapa, s-a realizat testarea modelului, luand in calcul doar grupa de varsti
utilizatd in cadrul cercetarii de referinta (8-12 ani). Dupa adecvarea acestei variante, modelul
a fost testat pe intregul nostru esantion, avandu-se in vedere depasirea pragurilor minime de

exigenta pentru indicatorii globali de bonitate.

Intr-o faza imediat urmatoare, s-a recurs la introducerea in cadrul modelului a unei variabile
suplimentare: obiceiuri alimentare nesdndtoase, integrarea acesteia impunand verificari
suplimentare, precum si prezenta unor noi legaturi intre diverse variabile, in asa fel incat

modelul obtinut sa fie unul de calitate.

Un alt demers intreprins a fost acela in cadrul caruia, in vederea obtinerii unor medii care sa
evidentieze cat mai corect situatia fiecarei variabile, s-a recurs la luarea in calcul a importantei
fiecarui item in parte. Utilizand noile date rezultate, am testat modelul in vederea verificarii
adecvarii acestuia, precum si a reliefarii comparative a rezultatelor, evidentiind diferentele

aparute.

Un alt aspect prezent in atentia noastrd a fost reprezentat de luarea in calcul a variabilelor
moderatoare: varsta, sex, comunicare parinte-copil cu privire la reclamele televizate,

remarcandu-se diferente in cazul unor relatii.
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CONCLUZII ST RECOMANDARI

Principalele ipoteze ale studiului nostru au fost verificate In mod rezonabil. Tn vederea
ilustrarii acestei situatii de fapt, vom prezenta in mod sintetic rezultatele obtinute prin

intermediul tabelului 1.

Tabel 1: Centralizarea ipotezelor si a rezultatelor obtinute

IPOTEZE CONCLUZII

H1: Expunerea copiilor la reclamele televizate contribuie la accentuarea
conceptiilor materialiste ale acestora (pretuirea prioritara a bunurilor si v
banilor 1n viata).

H2: Continutul reclamelor difuzate la televiziunile din tara noastra se
reflecta In cresterea cererii de cumpdrare a copiilor adresate parintilor, In v
cazul refuzului, crescand sansa aparitiei conflictului intre parinte si copil.

H3: Reclamele contribuie la potentarea conflictului dintre parinti si
copii.

H4: Reclamele determina materialism, care ulterior se poate transforma v
n frustrare.

HS5: Reclamele cauzeaza frustrare, prin discrepanta dintre lumea
infatisata si cea reala.

H6: Cresterea expunerii la reclame, determina declansarea cererilor de
cumparare mult mai des, iar refuzul achizitiei produsului cerut, conduce v
la dezamagire manifestata de copil.

H7: Reclamele determina cresterea numarului de cereri de cumparare a
produselor din cadrul spoturilor publicitare, refuzul fiind posibil, ceea ce v
creste sansa dezamagirii si ulterior a frustrarii.

H8: Reclamele determind obiceiuri nesdndtoase In ceea ce priveste v
alimentatia.
v' - confirmarea ipotezei = - respingerea ipotezei

Sursa: Realizat de autor

Astfel, cu privire la H1, influenta expunerii la reclamele televizate asupra gradului de
materialism la nivelul convingerilor copiilor a fost confirmata. Asadar putem sustine cu tarie
faptul ca reclamele televizate contribuie la formarea si dezvoltarea unor convingeri si atitudini

materialiste nefavorabile pentru dezvoltarea psihica sandtoasa a copiilor.
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Referindu-ne la H2, studiul nostru a reliefat in mod rezonabil influenta reclamelor asupra
nivelului cererii de cumparare si de consum irational al copiilor, rezultatele statistice obtinute
argumentand clar aceastd relatie si influentd nociva a reclamelor asupra vietii copiilor si
asupra familiilor acestora. Stimularea exageratd a cererii de cumpdararea copiilor are drept
consecinta accentuarea conflictelor familiale determinata de neputinga parintilor de a face fata
unei avalanse a cererilor de consum ale copiilor stimulatd de reclamele televizate. In acest fel,

putem sublinia confirmarea consistentd a ipotezei.

Rezultatele studiului nostru nu au sustinut suficient de consistent posibila legatura dintre
expunerea copiilor la reclamele televizate si conflictul familial, in aceste conditii, ipoteza H3
fiind respinsa. O posibila cauza a respingerii ipotezei ar putea consta in faptul ca nu au fost

chestionati si parintii.

Ipoteza H4 este sustinuta de catre rezultatele studiului nostru, expunerea la reclame facandu-i
pe copii materialisti, iar dupa cum stim, cu cét sunt pretuite mai mult bunurile materiale si

banii In general, cu atat sentimentul de frustrare 1si face mai des aparitia.

Referitor la prezenta frustrarii copiilor in urma vizionarii diferitelor spoturi publicitare
televizate, in contextul prezentei cercetdri, suntem nevoiti sd respingem ipoteza HS5.
Rezultatele obtinute in aceasta directie sunt unele oarecum surprinzatoare, semnalandu-ne
totusi prezenta unei legdturi semnificative, Insd negativa. Consideram rezultatul obtinut ca
fiind o consecinta a faptului ca evaluarea nu a fost facuta imediat dupa momentul vizionarii,

timp 1n care au intervenit o multime de alti factori perturbatori.

In privinta H6, expunerea la reclame conduce indirect la dezamagire in randul copiilor. Se
constatd prezenta manifestarii influentei expunerii la reclame prin intermediul cererii de

cumpadrare asupra dezamagirii elevilor participanti la studiu.

Ipoteza H7 este de asemenea acceptata in cadrul prezentei cercetari, vizionarea reclamelor TV
crescand frecventa de manifestare a cererii de cumpdrare, iar ca urmare a unui posibil refuz,

se instaleaza adesea dezamagirea, aceasta putand fi transformata ulterior in frustrare.

Cercetarea noasta a confirmat faptul cd expunerea frecventa la reclamele televizate determina
conturarea unui stil alimentar prejudiciabil sanatatii, in acest context ipoteza H8 bucurandu-se

de o apreciere pozitiva.
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Faptul ca majoritatea ipotezelor cercetarii prezente au fost confirmate nu face altceva decat sa
ne Tntareasca si mai mult convingerile legate de efectele reclamelor televizate asupra copiilor,

trezindu-ne si mai mult ingrijorarea in acest sens.

Tn ceea ce priveste aportul adus in aceasta directie, am creionat, asa cum aminteam anterior, o
serie de recomandari punctuale gandite pe mai multe directii, acestea putand fi observate in

cele ce urmeaza.

Pentru Guvern, Parlament
[ |

4 Infiintarea unor structuri specializate care sa verifice permanent continutul reclamelor

Tnainte de a fi transmise televiziunilor spre difuzare

4l Impunerea unor restrictii in ceea ce privesc reclamele aferente consumului alimentar

prejudiciabil sanatatii

4l Modificarea Legii 272/2004 reactualizata in 2012 privind Protectia si promovarea
drepturilor copiilor prin completarea art. 87 si 99 cu inca un alineat care sa asigure
cadrul legal privind protectia copiilor impotriva efectelor negative ale reclamelor si

modalitatea de punere in practica

4l Modificarea art. 49 Protectia copiilor si a tinerilor din Constitutia Romaniei, Capitolul
IT Drepturile si libertatile fundamentale prin completarea cu incd un alineat privind

protectia copiilor impotriva efectelor negative ale reclamelor

4l Introducerea in programele educationale, in cadrul orelor de dirigentie, a unor

materiale vizand perceptia reclamelor in vederea preintampinarii manipularii copiilor

4l Sprijinirea cercetdrii in domeniul efectelor negative ale reclamelor cel putin prin
accesul mai facil al cercetatorilor in unitatile de invatamant si o colaborare mai activa
cercetitor-cadru didactic. In acest fel inclusiv perceptia asupra fenomenului va fi una

reald si nu una preluata din cercetarile efectuate in alte tari.
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—1 Pentru parinti

al Infiintarea unei comisii in cadrul Federatiei Nationale a Asociatiilor de Parinti din
Invatamantul Preuniversitar care sa lupte pentru protejarea copiilor ca si consumatori
prin promovarea unor initiative legislative menite sa contribuie la diminuarea efectelor
negative ale reclamelor aferente Tn primul rdnd consumului alimentar prejudiciabil

sanatatii

4 Comunicarea familiald sa ocupe un loc deosebit de important deoarece gestionarea

gresita a unui conflict este mai rea decat conflictul in sine.

4 Nu interzicerea vizionarii reclamelor este solutia, ci modul de abordare si de percepere

al acestora

Pentru mediul academic
[ 1

4l Stimularea cercetarii in domeniul efectelor reclamelor in randul copiilor prin
sprijinirea cadrelor didactice in vederea accesului mai facil la literatura de specialitate,

precum si la bazele de date actualizate aferente populatiei studiate.

4 Dezvoltarea unor relatii de parteneriat intre institutiile de invatiméant implicate si
posibilele asociatii sau fundatii interesate de acest subiect, in vederea fundamentarii

unor medii de cercetare solide.

—1 Pentru cadrele didactice din invataméantul preuniversitar

De modul de abordare al efectelor reclamelor inclusiv in scoli depinde enorm de mult
formarea viitorului adult. Copilul frustrat de azi, copilul materialist de azi poate deveni adultul

cu mari probleme de comportament de maine.
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Promovarea comunicarii mai intense cu parintii si intdlniri de genul diriginte-parinte-
elev in care sa fie promovate principiile unui consum alimentar sandtos incercand

astfel sd contracaram efectele negative ale reclamelor.

4l Colaborarea mai eficientd cu cercetdtorii este in beneficiul ambelor parti, inclusiv al

actului de invatamant in sine

2l Este de dorit ca profesorii sd faca diferenta intre o firma care incearcd sa isi

promoveze produsele si un studiu efectuat in scop de cercetare

2l Sa nu priveasca actul de cercetare ca pe un abuz, ca pe un perturbator al orelor pentru
ca in acest fel transmite acest lucru si elevilor sai si asta poate sa denatureze acuratetea

raspunsurilor iar realitatea va fi si ea denaturata

Pentru producatori si distribuitori
_L P S

In dorinta de a castiga cAt mai mult teren in ceea ce priveste comercializarea produselor,
atragem atentia asupra faptului ca, in timp, micii consumatori ar putea deveni prin prisma
reclamelor tot mai pretentiosi, iar producatorii s-ar putea sd nu mai tina pasul cu nivelul

calitatii si performantei produselor asteptate de consumatori.

Pentru Federatia organizatiilor neguvernamentale pentru copil si
alte organizatii neguvernamentale privind protectia copilului

Sprijinirea si promovarea drepturilor copiilor privind protectia lor Tmpotriva efectelor

negative ale reclamelor.
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LIMITE SI DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

In ceea ce priveste limitele prezentei cercetari, acestea vor fi prezentate in cele ce urmeaza:

#¥ Consideram a fi un neajuns lipsa informatiilor legate de statutul socio-economic al
familiei, informatii pe care in mod firesc ar fi trebuit sa le obtinem de la parinti, acestia
nefacand parte din tinta studiului nostru. Chiar si asa, subiectul ar fi fost unul delicat,
prin solicitarea acestui tip de informatie cu caracter confidential. Consideram ca
prezenta unor astfel de date In cadrul unei cercetari de acest gen furnizeaza informatii
suplimentare in vederea identificdrii unor posibile explicatii legate de intensitatea

diferitelor efecte avute Tn vedere.

#¥ Desfasurarea cercetdrii doar la nivelul municipiului Cluj-Napoca. Am optat pentru
aceastd variantd prin prisma costurilor implicate. Consideram ca datele obtinute in
cadrul mai multor centre de Invatamant ar putea furniza informatii comparative
interesante. In plus, nu trebuie desconsiderata desfisurarea unei astfel de cercetari in

mediul rural.

/¥ Prin prisma numarului mare al esantionului si a limitelor bugetare existente, nu am
avut posibilitatea oferirii unor premii copiilor care au participat la cercetarea noastra.
Oferirea acestor mici atentii este o practica des intalnitd in cadrul studiilor de acest

gen, crescand motivarea participarii la studiu.

#¥ Datoritd faptului ca administrarea chestionarelor a fost ficuta la clasd, un incovenient
a fost reprezentat de lipsa acelorasi conditii de lucru in momentul completarii
instrumentului de cercetare. Modul de aranjare al diferitelor clase, ingreunénd procesul

Tn sine.

#¥ Un alt aspect limitativ a fost reprezentat de prezenta cadrului didactic la clasd in
momentul completarii chestionarelor, aspect deranjant pentru unii elevi, cu atat mai
mult cu cat in cadrul acestuia au existat intrebari referitoare la aspecte care aveau

legatura directd cu scoala.
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Referitor la viitoarele directii de cercetare:

# Consideram ca ar fi o oportunitate extraordinara de repetare a acestui studiu, insa de
aceastd datd in cu totul alte conditii. Facem referire aici la aplicarea simultand a
chestionarelor unor grupuri mai mici de elevi, intr-o locatiec in care sa se simta
confortabil si care sda le inspire siguranta confidentialitatii raspunsurilor oferite.
Bineinteles, un astfel de studiu ar fi mult mai costisitor, insa ar putea fi facut in

parteneriat cu o institutie interesatd in valorificarea datelor obtinute.

¥ Asa cum aminteam si 1n partea de evidentiere a limitelor, consideram a fi de bun augur

desfasurarea unei cercetari de acest gen si in mediul rural.

# In vederea obtinerii unor date cat mai consistente, o varianta extrem de plauzibila ar fi
aceea a desfasurdrii unui studiu longitudinal, acesta oferind posibilitatea colectarii

unor date consistente, comparatiile posibile fiind deosebit de elocvente.

= O alta posibila directie de cercetare ar fi participarea la un studiu experimental, n
cadrul caruia sa fie luate 1n calcul si grupe mai mici de varsta, acest tip de studiu fiind

potrivit si pentru cei mici.
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