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Locul pe care mass-media (ºi în particular televiziunea) îl au în educaþia
informalã a copiilor este din ce în ce mai important în societatea modernã,
realitatea, în special a tinerei generaþii, fiind �construitã mediat�. Spre
deosebire de SUA, unde consumul de TV în rândul copiilor este legat � invers
proporþional � de statusul social al pãrinþilor, de nivelul lor de educaþie ºi de
veniturile familiei din care fac parte, studiile efectuate în România aratã cã
supraconsumul de TV este generalizat ºi nu poate fi corelat cu nici unul dintre
indicatorii menþionaþi.

Televiziunea ocupã un loc deosebit
de important în educaþia informalã a copi-
ilor, adesea ea concurând instituþiile tradi-
þionale � ºcoala ºi familia � ºi, de aceea,
încã de la apariþia sa a iscat �o continuã
agitaþie, destul de justificatã, în jurul pro-
blemei influenþei acestui mijloc de comu-
nicare� (Silverstone, 1999) atât asupra
populaþiei adulte, cât, mai ales, asupra
copiilor, care sunt mult mai receptivi la
mesajele transmise prin acest mediu. De
asemenea, s-a avut în vedere capacitatea
mai scãzutã a copiilor de discernere ºi de
analizã, ei devenind astfel mai uºor ma-
nipulabili ºi mai influenþaþi de televiziune.

Cei mai mulþi autori care studiazã mij-
loacele de comunicare de masã acordã o
importanþã deosebitã televiziunii, datoritã
caracteristicilor sale aparte: accesibili-
tatea foarte mare � spre deosebire de noile
tehnologii de comunicare, accesibile unui
numãr mic de utilizatori � ºi atractivitatea
sa � combinaþia de imagini ºi sunete
fãcând-o mult mai atractivã decât radioul
sau decât mass-media scrise.

Aºa cum subliniau doi autori ameri-
cani � Missika ºi Wolton �, �pentru ca o
societate sã poatã exista, membrii sãi trebuie
sã participe la un nucleu comun de simboluri
care corespund unor valori, opinii, cunoº-
tinþe, experienþe. Mijloacele de comunicare
de masã ºi îndeosebi cel care este astãzi cel
mai rãspândit, televiziunea, au ca funcþie
de a reexprima, reinterpreta (sau menþine)
aceste simboluri comune, de a suscita
altele noi, rãspândindu-le ºi fãcându-le asi-
milabile de cãtre mase de indivizi ale cãror
trãsãturi intelectuale ºi afective sunt, de
altfel, foarte diferite� (Drãgan, 1996).

Rolul major pe care televiziunea îl are
în ceea ce Luckmann ºi Berger numesc
construirea simbolicã a realitãþii1 ºi efectele
sale asupra copiilor cu vârste cuprinse între
7 ºi 10 ani, copii aflaþi, în opinia aceloraºi
autori, la vârsta �socializãrii secundare�,
când interiorizeazã norme ºi reguli de
comportament ce le vor fi �naturale� toatã
viaþa, face necesarã studierea modului în
care copiii privesc la televizor, a timpului
pe care ei îl acordã acestui media ºi a
emisiunilor pe care le urmãresc.
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Influenþa televiziunii ºi eficienþa supe-
rioarã a acesteia, comparativ cu celelalte
media, este analizatã ºi de G. Grebner care
considerã cã, prin sistemul sãu repetitiv
ºi continuu de mesaje, acest mediu reuºeºte
sã menþinã ºi sã consolideze valorile ºi
conduitele convenþionale, prin amploarea
audienþei sale reuºeºte sã cuprindã aproape
toþi membrii societãþii, prin realismul arti-
ficial de care beneficiazã ºi care îi conferã
o credibilitate mare ºi o capacitate neobiº-
nuitã de ocultare a realitãþii, iar prin centra-
lizarea producþiei ºi a difuzãrii programelor
faciliteazã standardizarea ºi uniformizarea
reprezentãrilor publicului (Drãgan, 1996).
Aceste efecte observate de Grebner se pot
extinde ºi chiar pot fi mai mari în cazul
copiilor a cãror capacitate de distingere a
realitãþii ºi de selectare a mesajelor este
mult mai scãzutã.

Audienþa TV

Existã numeroase studii de sociologie a
comunicãrii de masã ce analizeazã audienþa
diferitelor mijloace de comunicare în masã,
mai precis: publicul acestora; atitudinile,
interesele, gusturile, opiniile ºi comporta-
mentele celor ce consumã un anumit tip
de media; ponderea ºi tipurile de populaþie
care utilizeazã un anumit mijloc de comuni-
care în masã; nevoile pe care ºi le satisfac
prin consumul de media sau funcþiile sociale
ºi psihologice satisfãcute de diferitele mij-
loace de counicare în masã.

Interesul pentru studierea audienþei este
rãspunsul cercetãtorilor � în special al celor
americani � la teza pesimistã a influenþei
mass-media asupra societãþii, elaboratã de
ªcoala de la Frankfurt. Îmbrãþiºarea cu
entuziasm a fascismului de cãtre societatea
germanã a fost vãzutã de filosofii din
acestã ºcoalã drept o consecinþã a pierderii
tradiþiilor, a atomizãrii societãþii, a creº-
terii influenþei propagandei ºi a agentului

principal prin care acesta se manifesta:
mass-media.

Pornind de la definirea audienþei ca
masã, cu cele patru trãsãturi fundamentale:
eterogenitatea originilor sociale, anonima-
tul, cvasilipsa experienþelor comune ºi a
interacþiunilor dintre indivizi ºi lipsa de
organizare, membrii ªcolii de la Frankfurt
considerau posibil ca efectele mass-media
asupra audienþei sã fie puternice, uniforme
ºi imediate.

Ca rãspuns la aceastã tezã ce lega indi-
solubil fascismul de mass-media, cercetã-
torii americani au minimizat efectele pe care
mijloacele de masã le au asupra societãþii
formulând, de-a lungul timpului, o serie de
�teorii ale influenþei selective� (DeFleur,
Ball-Rokeach, 1999) ale mass-media ce
considerã efectele acestora asupra populaþiei
ca fiind medii, atât ca intensitate, cât ºi
ca timp de manifestare, ºi dependente de
caracteristicile audienþei.

Dacã în ceea ce priveºte populaþia
adultã, studiile recente de audienþã vizeazã
în special latura comercialã a fenomenului,
urmãrind sã surprindã �cerinþele� publi-
cului þintã pentru a putea sã-ºi adapteze
mesajele ºi �oferta� de programe în mod
corespunzãtor, cei ce studiazã audienþa
mass-media în rândul copiilor se axeazã
în special pe efectele � pe termen mediu
ºi lung � pe care consumul mare de media
le pot avea asupra acestora.

Douã cercetãri tipice pentru aceastã
problemã sunt citate de David Morley în
Television, Audiences & Cultural Studies
(1992) (este vorba despre Medrich, 1979,
respectiv Paterson, 1987) ale cãror concluz-
ii similare sunt:

Cei sãraci ºi mai puþin educaþi � cei cu
resurse materiale ºi culturale limitate � care
trãiesc de cele mai multe ori în mai puþinã
intimitate ºi adesea în case supraaglomerate
reprezintã majoritatea celor ce privesc în
mod constant la TV. Televiziunea repre-
zintã o atracþie deosebitã pentru aceºtia,
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deoarece ei au în general mai puþine opor-
tunitãþi extraºcolare ºi puþine posibilitãþi
de petrecere a timpului liber alternative
acestei activitãþi2.

Considerând cã în rândul celor ce nu
deþin resurse materiale ºi culturale � copiii
din mediile muncitoreºti ºi cei cu pãrinþi
(ºi în special cu mame) cu un nivel de
educaþie scãzut � adesea televizorul repre-
zintã un �zgomot de fond�, indiferent dacã
este urmãrit de cãtre cineva sau nu, autorul
citat îºi exprimã astfel îngrijorarea: �copiii
ce trãiesc într-un astfel de mediu sunt
afectaþi într-un mod ce face ca întrebarea ce
privesc sã parã de importanþã secundarã�.
Aceastã concluzie vine sã sublinieze ceea
ce spunea McLuhan: �nu este important
ce vedem la TV, ci faptul cã ne uitãm la
televizor, deoarece acest mediu structureazã
în mod specific ºi definitoriu mesajele
transmise�.

Consumul TV devine, în acest context,
o problemã de maximã importanþã ºi având
consecinþe pe termen lung asupra copiilor,
ducând la o inegalitate de ºanse între �marii
consumatori� de TV ºi �consumatorii
moderaþi� ai acestei media.

Consumul TV:
copiii se supraexpun la TV

Distribuþia rãspunsurilor la întrebarea:
�Cât de des urmãreºti emisiunile TV în
zilele de lucru?� demonstreazã fãrã echivoc
cã, în segmentul de vârstã analizat, con-
sumul de TV reprezintã un obicei foarte
bine încetãþenit: peste 97% dintre res-
pondenþi se uitã zilnic la TV (doar cu
durate diferite), iar peste 10% declarã cã
alocã acestei activitãþi mai mult de 4 ore
zilnic ºi pot fi incluºi în rândul marilor
consumatori. Doar un procent infim 2,45%
dintre copiii care au în casã televizor
urmãresc mai rar decât zilnic programele
acestuia.

În week-end, procentul marilor consu-
matori TV se tripleazã ºi, de asemenea,
creºte cu mai mult de 10% procentul celor
ce alocã acestei activitãþi între 3 ºi 4 ore
zilnic, în timp ce procentul micilor con-
sumatori scade la jumãtate (de la 49,09%
la 23,05%). În week-end se diminueazã
ºi procentul celor ce urmãresc mai rar
decât zilnic programele TV.

Sursa: Cercetarea CURS ºi CSMTC la comanda
CNA, pe un eºantion de 1.100 elevi,
între 7 ºi 10 ani, noiembrie 2005.

Figura 1. Urmãrirea emisiunilor TV în zilele
de lucru

Sursa: Cercetarea CURS ºi CSMTC la comanda
CNA, noiembrie 2005.

Figura 2. Urmãrirea emisiunilor TV în week-end

Dupã cum se poate observa din cele
douã grafice, în timpul sãptãmânii, cei
mai mulþi dintre subiecþi se uitã la TV
între o orã ºi douã ore zilnic, în timp ce
în week-end consumul creºte, cei mai
mulþi copii alocã acestei activitãþi între 3
ºi 4 ore.
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Aceste date contrasteazã cu cotele mai
reduse de expunere televizualã a copiilor
în þãrile occidentale, atestând faptul cã la
noi în þarã, în proporþii mai mari decât în
þãrile europene, copiii constituie un con-
tingent masiv al �marelui public� al tele-
viziunii. Evident cã nu copiii din România
sunt responsabili de acest superconsum,
ci pãrinþii, familia ºi societate în general,
întrucât este legitim sã presupunem cã
nativ ºi psihologic, copiii românilor nu
sunt diferiþi de copiii din alte þãri. Este
un fapt care meritã reþinut cu prioritate ºi
anume cã în România copiii ocupã ranguri
înalte în categoria celor pe care George
Grebner i-a numit �mari consumatori� de
televiziune ºi deci cei pasibili de a fi
susceptibili într-un grad ridicat de aceste
trãiri în ceea ce se numeºte �telerealitate�
ºi de a fi �puternic ºi profund impregnaþi
de televiziune�.

Referitor la acest subiect, trebuie subli-
niat faptul cã, cel puþin declarativ, dacã
la televizor este o emisiune care nu le este
adresatã, ºi care este semnalizatã cores-
punzãtor, cei mai mulþi copii (37,9%)
spun cã nu se uitã, iar 38,5% spun cã
discutã cu pãrinþii ºi se uitã dacã aceºtia
le dau voie, 14,5% dintre subiecþi spun
cã se uitã fãrã sã se fereascã, iar 7,8% se
uitã, dar pe ascuns.

Consumul TV în funcþie de gen

În timpul sãptãmânii, cât ºi în week-end
existã diferenþe clare între obiºnuinþele de
consum TV pentru ambele sexe, dar nu se
poate vorbi despre modele diferite de con-
sum, ci, mai curând, de variaþii în cadrul
aceluiaºi model. Astfel, mai mult de jumã-
tate dintre fetele chestionate se uitã la TV
în timpul sãptãmânii între una ºi douã ore
zilnic, în timp ce procentul celor ce declarã
acest tip de comportament în week-end se
înjumãtãþeºte, ajungând la 25,77%. Aceeaºi
situaþie se remarcã ºi în rândul bãieþilor
chestionaþi, care aleg aceastã variantã de
rãspuns (de la 46,10%, în timpul sãptã-
mânii, la 20,33% în week-end). Trebuie
remarcat totuºi cã, dacã în timpul sãptã-
mânii procentul de bãieþi care intrã în
categoria �mari consumatori de TV� este
aproape dublu faþã de procentul fetelor
din aceastã categorie (13,43%, respectiv
7,80%), în week-end diferenþa dintre aceste
procente este mult mai micã (33,58%,
respectiv 26,68%).

Diferenþa înregistratã în timpul sãptã-
mânii între procentele bãieþilor ºi fetelor
care se înscriu în rândul �marilor consu-
matori de TV� poate fi pusã ºi pe seama
�socializãrii� diferite a acestora, fetele

În zilele de lucru În week-end
Consum TV

Bãieþi Fete Bãieþi Fete
Niciodatã 0,00 0,18 0,54 0,54

Mai rar decât zilnic 2,36 2,54 1,27 1,45

Sub o orã pe zi 6,35 5,81 4,36 3,27

1-2 ore zilnic 46,10 52,09 20,33 25,77

3-4 ore zilnic 31,76 31,58 39,56 42,11

Peste 4 ore zilnic 13,43 7,80 33,58 26,68

Nª/NR 0,00 0,00 0,36 0,18

Total 100,00 100,00 100,00 100,00

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Tabelul 1. Bãieþi ºi fete �mari consumatori TV� (%)
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începând de la aceastã vârstã sã fie îndru-
mate de cãtre mame spre activitãþi casnice,
asistându-le pe acestea ºi, în consecinþã,
acordând mai puþinã atenþie televiziunii
în timpul sãptãmânii. În sprijinul acestei
afirmaþii poate sta ºi rãspunsul la întreba-
rea: �Cu cine te uiþi de obicei la TV?�.
La aceastã întrebare fetele rãspund în mai
micã mãsurã �singurã�, faþã de bãieþi,
(22,14%, faþã de 28,31%), timpul alocat
de acestea televiziunii suprapunându-se cu
cel al mamelor în procent mult mai ridicat
(16,51%, faþã de 10,52%).

Consumul TV în funcþie
de mediul de rezidenþã

În timpul sãptãmânii, în oraºele mari cu
peste 200.000 de locuitori, procentul
celor care privesc la TV între una ºi douã
ore zilnic este egal cu cel al �consuma-
torilor medii� (34,36%), în oraºele mici
cei din urmã sunt în numãr sensibil mai
scãzut (39,13%, faþã de 43,48%). Diferenþa
se menþine ºi în ceea ce priveºte oraºele
mici, comune ºi sate, dar se modificã
sensul, adicã numãrul consumatorilor medii
este mult mai ridicat, chiar dublu, decât al
celor ce se încadreazã în categoria marilor
consumatori din timpul sãptãmânii.

Trebuie remarcat procentul foarte ridicat
al copiilor din oraºele mari care se uitã
la TV mai rar decât zilnic în timpul sãptã-
mânii (7,18%), faþã de procentele înregis-
trate de aceastã variantã de rãspuns în
celelalte medii de rezidenþã. Presupoziþia
cã acest lucru este datorat, în mare mãsurã,
existenþei unei palete mai largi de activi-
tãþi avute la dispoziþie în acest mediu este
parþial infirmatã de procentul ridicat de
�mari consumatori� din acest mediu. Din
pãcate, respondenþii nu pot estima venitu-
rile familiei ºi de aceea nu se poate face
nici o inferenþã referitor la corelaþia dintre
veniturile familiei ºi consumul TV în ora-
ºele mari, ipoteza avutã în vedere fiind
cã, în acest mediu, diferenþierile existente
între veniturile diferitelor categorii sociale
(considerând venitul mare ca o condiþie
necesarã accesului la anumite activitãþi sau
modalitãþi de petrecere a timpului liber)
duc la un consum diferenþiat de televiziune.

Între cei ce declarã cã se uitã mai
puþin de o orã la TV zilnic, cel mai ridicat
procent se înregistreazã în rândul reziden-
þilor satelor aparþinãtoare unde de aseme-
nea se înregistreazã un procent ridicat la
varianta imediat urmãtoare de rãspuns ºi
unul dintre cele mai scãzute procente la
categoria �marilor consumatori�.

Consum TV
Oraº peste

200 mii
loc.

Oraº
100-200
mii loc.

Oraº
 30-100
mii loc.

Oraº
sub 30
mii loc.

Comuna
reºedinþã

Sat
aparþinãtor

Total

Niciodatã 0,51 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,09

Mai rar decât
zilnic

7,18 1,74 0,00 0,96 1,72 1,92 2,45

Sub o orã pe zi 8,72 4,35 1,77 7,69 5,54 11,54 6,08

1-2 ore zilnic 34,36 39,13 46,90 61,54 54,11 55,77 49,09

3-4 ore zilnic 34,36 43,48 40,71 25,00 28,49 21,15 31,67

Peste 4 ore zilnic 14,87 11,30 10,62 4,81 10,13 9,62 10,62

Total 100 100 100 100 100 100 100

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Tabelul 2. Consumatorii TV din mediile urban ºi rural (%)
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În week-end, procentul celor ce aleg
varianta de rãspuns �una-douã ore zilnic�
este mult mai micã decât al celor ce aleg
varianta �trei-patru ore zilnic� indiferent
de mediul de rezidenþã, cea mai ridicatã
diferenþã înregistrându-se în satele aparþi-
nãtoare, unde raportul este de 1 la 3. De

remarcat faptul cã dacã în timpul sãptã-
mânii procentul celor ce nu se uitã la TV
niciodatã este mult mai ridicat în oraºele
mari, în week-end cele mai ridicate pro-
cente înregistrate la aceastã categorie sunt
în satele aparþinãtoare ºi în oraºele între
100 ºi 200 de mii de locuitori.

Tabelul 3. Consumatorii TV în week-end în mediile urban ºi rural (%)

 Consum TV
Oraº peste

200 mii
loc.

Oraº
100-200
mii loc.

Oraº
30-100
mii loc.

Oraº
sub 30
mii loc.

Comuna
reºedinþã

Sat
aparþinãtor Total

Niciodatã 0,51 1,74 0,00 0,00 0,38 1,92 0,54
Mai rar decât
zilnic 5,13 1,74 0,00 1,92 0,19 0,00 1,36

Sub o orã pe zi 6,15 3,48 2,65 8,65 2,49 1,92 3,81
1-2 ore zilnic 23,08 17,39 17,70 32,69 24,09 17,31 23,05
3-4 ore zilnic 30,77 44,35 46,90 37,50 42,07 51,92 40,83
Peste 4 ore zilnic 34,36 29,57 32,74 19,23 30,78 25,00 30,13
Nª/NR 0,00 1,74 0,00 0,00 0,00 1,92 0,27
Total   100 100 100 100 100 100   100

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Consumul TV în funcþie
de ocupaþia pãrinþilor

Pornind de la studiile citate mai sus, care
considerau cã ocupaþia mamei este un indi-

cator al consumului televizual al copiilor,
am analizat distribuþia rãspunsurilor la între-
barea: �Cât de des te uiþi la TV într-o zi
de lucru?�. În funcþie de aceastã variabilã:

Ocupaþia mamei Niciodatã Mai rar
decât zilnic

Sub o orã
pe zi

1-2 ore
zilnic

3-4 ore
zilnic

Peste 4
ore zilnic

Agricultoare 0,00 0,00 4,62 56,92 27,69 10,77
Muncitoare necalificatã 0,00 2,17 6,52 54,35 34,78 2,17
Muncitoare calificatã 0,00 2,01 6,38 47,32 31,88 12,42
Tehnicianã/maistru 0,00 11,11 0,00 55,56 33,33 0,00
Personal/funcþionarã cu
studii medii 0,55 1,66 8,84 45,30 29,83 13,81

Personal cu studii superioare 0,00 5,93 5,93 42,37 38,98 6,78
Patron/liber-profesionist 0,00 0,00 7,14 39,29 39,29 14,29
Pensionarã 0,00 0,00 0,00 57,14 14,29 28,57
Casnicã 0,00 2,82 4,93 55,28 28,52 8,45
ªomerã/fãrã ocupaþie 0,00 0,00 0,00 55,56 37,04 7,41
Altã ocupaþie 0,00 0,00 5,88 58,82 29,41 5,88
Nª/NR 1,00 4,55 9,09 18,18 40,91 27,27

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Tabelul 4. Consumul TV în funcþie de ocupaþia pãrinþilor (%)
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Din tabelul de mai sus se poate remarca
faptul cã ipoteza expusã � potrivit cãreia
copiii provenind din familii în care mama
nu are studii sunt mai predispuºi consumului
excesiv de televiziune � este susþinutã
doar în micã mãsurã: într-adevãr, copiii
ale cãror mame au studii superioare se uitã
�peste 4 ore zilnic� la TV într-un procent
relativ mic (6,78%), în schimb, în categoria
�3-4 ore zilnic� procentul acestor copii
este de 39,29% (cel mai mare înregistrat
la aceastã categorie de rãspuns).

Ocupaþiile cel mai des întâlnite ale
mamelor �marilor consumatori de televi-

ziune� sunt: pensionarã, patron/liber-pro-
fesionist, personal/funcþionarã cu studii
medii, muncitoare calificatã.

O situaþie specialã se înregistreazã în
rândul copiilor ale cãror mame sunt tehni-
ciene/maiºtri, nici unul dintre aceºtia
nefiind inclus în categoria �marilor consu-
matori de TV�.

Nici atunci când analizãm ocupaþia tatã-
lui corelatã cu timpul petrecut în faþa
televizorului, nu putem trage concluzii
asemãnãtoare celor la care au ajuns cer-
cetãtorii americani:

Ocupaþia tatãlui Niciodatã Mai rar
decât zilnic

Sub o orã
pe zi

1-2 ore
zilnic

3-4 ore
zilnic

Peste 4
ore zilnic

Agricultor 0,00 1,54 6,15 49,23 32,31 10,77

Muncitor necalificat 0,00 1,37 10,96 38,36 38,36 10,96

Muncitor calificat 0,00 1,64 4,50 52,97 30,27 10,63

Tehnician/maistru 0,00 1,92 3,85 59,62 23,08 11,54

Personal/funcþionar cu studii
medii

0,89 2,68 12,50 39,29 35,71 8,93

Personal cu studii superioare 0,00 6,20 6,20 36,43 38,76 12,40

Patron/liber-profesionist 0,00 1,75 7,02 57,89 29,82 3,51

Pensionar 0,00 0,00 7,69 69,23 15,38 7,69

Casnic 0,00 5,88 11,76 47,06 35,29 0,00

ªomer/fãrã ocupaþie 0,00 2,33 0,00 62,79 30,23 4,65

Altã ocupaþie 0,00 0,00 4,17 62,50 20,83 12,50

Nª/NR 0,00 7,14 3,57 28,57 25,00 35,71

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Tabelul 5. Consumul TV în funcþie de ocupaþia tatãlui (%)

Singura diferenþã care apare ºi care
pare a da dreptate studiilor citate este
procentul copiilor �mari consumatori de
TV� ai cãror taþi sunt patroni/liber-profe-
sioniºti (3,51%) ºi deci au acces ridicat la
resurse materiale. Infirmarea apare ca evi-
dentã atunci când analizãm procentul celor
ce au acces ridicat la resurse culturale
(copii ai cãror taþi sunt încadraþi în cate-
goria personalui cu studii superioare) ºi
care consumã TV peste 4 ore zilnic.

Interesant este cã procentul �marilor
consumatori de TV� este relativ scãzut în
rândul copiilor ai cãror taþi sunt ºomeri/
fãrã ocupaþie ºi pensionari, categorii cu
un acces scãzut la resurse materiale.

Faptul cã datele culese pe teren infirmã
concluziile studiilor amintite poate fi pus pe
seama diferenþelor existente între societãþi
ºi în special pe inexistenþa unor delimitãri
clare între clasele sociale din societatea
româneascã postcomunistã.
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Intervalele orare de televizionare

Cei mai mulþi copii cu vârste cuprinse
între 7 ºi 10 ani preferã sã urmãreascã
emisiunile TV în timpul sãptãmânii în
intervalul orar cuprins între orele 13 ºi
17, adicã între momentul în care se întorc
de la ºcoalã ºi pânã în cel în care pãrinþii
revin de la serviciu (38,06% în zilele
lucrãtoare ºi 28,10% în week-end).

Figura 3. Consumatori TV în zilele lucrãtoare

De remarcat faptul cã în afara cana-
lelor specializate, în acest interval orar
nu existã (sau sunt foarte puþine) emisiuni
destinate acestei categorii de vârstã. Acesta
explicã o constatare mai generalã � circa
80% dintre programele vizionate de copii
sunt destinate adulþilor.

În week-end intervalul preferat pentru
televizionare este cel cuprins între orele
9 ºi 13, când canalele generaliste oferã
emisiuni speciale pentru copii.

Figura 4. Consumatori TV în week-end

Tabelul 6. Vârfurile audienþei în timpul sãptãmânii ºi în week-end

În timpul sãptãmânii În week-end
Bãieþi Fete

Total
Bãieþi Fete

Total

Dimineaþa, între orele 6 ºi 9 2,18 1,45 1,82 3,28 0,91 2,10
Între orele 9 ºi 13 4,72 5,09 4,90 36,31 38,50 37,41
Dupã-amiaza, între 13 ºi 17 37,93 38,18 38,06 30,29 25,91 28,10
Între orele 17 ºi 19 31,94 32,73 32,33 12,59 14,78 13,69
Seara, între orele 19 ºi 22 20,51 19,82 20,16 14,05 14,42 14,23
Seara, dupã ora 22 0,00 0,36 0,18 0,36 1,28 0,82
Nª/NR 2,72 2,36 2,54 3,10 4,20 3,65
Total 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Tabelul evidenþiazã cã vârfurile de
audienþã se situeazã în intervalul orar 13-17
ºi, de asemenea, cã în prime-time, pro-
centul copiilor aflaþi în faþa televizoarelor
este relativ apropiat de procentul mediu
al adulþilor, încadrându-se în ceea ce se
numeºte �televizionarea familialã�. Acest

lucru este confirmat ºi de rãspunsurile
la întrebarea: �Cu cine te uiþi de obicei
la televizor?�, unde rãspunsurile cumu-
late ale celor ce nominalizeazã un alt
membru al familiei întrunesc adeziunea
a 68,22%.
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Diferenþele existente între preferinþele
exprimate de respondenþi pentru privitul
la TV, în zilele lucrãtoare ºi în week-end,
pot fi puse pe seama programului pe care
copiii din aceastã categorie, în marea lor
majoritate elevi, îl au în timpul sãptãmânii.

În funcþie de sexul respondenþilor nu
existã mari diferenþieri între fete ºi bãieþi,
atât în timpul sãptãmânii, cât ºi în week-end,

cu o singurã excepþie notabilã ºi anume pro-
centul bãieþilor ce privesc dimineaþa între
orele 6 ºi 9 la TV este dublu faþã de pro-
centul fetelor ce au acelaºi comportament,
atât în timpul sãptãmânii, cât ºi în week-end.

În funcþie de mediul de rezidenþã existã
diferenþieri majore atât în ceea ce priveºte
consumul TV din cursul sãptãmânii, cât
ºi în week-end.

Tabelul 7. Consumatori TV în urban ºi rural (%)

În zilele lucrãtoare
Oraº

peste 200
mii loc.

Oraº
100-200
mii loc.

Oraº
30-100
mii loc.

Oraº
sub 30
mii loc.

Comuna
reºedinþã

Sat
aparþi-
nãtor

Total

Dimineaþa, între orele 6 ºi 9 1,03 0,87 0,88 0,00 2,68 3,85 1,82
Între orele 9 ºi 13 7,73 8,70 2,65 8,65 3,06 1,92 4,90
Dupã-amiaza, între 13 ºi 17 24,23 33,91 48,67 33,65 44,55 19,23 38,06
Între orele 17 ºi 19 38,66 38,26 26,55 34,62 28,87 38,46 32,33
Seara, între orele 19 ºi 22 25,77 8,70 19,47 21,15 18,93 36,54 20,16
Seara, dupã ora 22 0,00 0,00 0,00 0,96 0,19 0,00 0,18
Nª/NR 2,58 9,57 1,77 0,96 1,72 0,00 2,54

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Cei care declarã cã în timpul sãptã-
mânii se uitã la TV în intervalul orar 13-17
provin din oraºele mici, cu 30-100 de mii
de locuitori (48,67%) ºi din comunele
reºedinþã (44,55%), în timp ce în �urba-
nul mare� ºi în oraºele cu 100-200 de mii
de locuitori ºi în oraºele mici, cu mai
puþin de 30 de mii de locuitori, copiii
preferã sã se uite la TV mai ales în inter-
valul orar 17-19. În mediul rural, mai

precis în rândul rezidenþilor în sate aparþi-
nãtoare, intervalul orar preferat de cei mai
mulþi copii este cel cuprins între orele 19
ºi 22 (36,54%), integrându-se � în total �
în categoria ºi intervalul standard al tele-
vizionãrii familiale. Acest interval este
preferat ºi de un sfert dintre copiii din
�urbanul mare� (25,77%) ºi doar de 8,70%
dintre cei ce locuiesc în oraºe cu 100-200
de mii de locuitori.

Tabelul 8. Consumatori TV în week-end (%)

În week-end
Oraº

peste 200
mii loc.

Oraº
100-200
mii loc.

Oraº
30-100
mii loc.

Oraº
sub 30
mii loc.

Comuna
reºedinþã

Sat
aparþi-
nãtor

Total

Dimineaþa, între orele 6 ºi 9 2,06 0,88 1,77 4,81 1,92 1,96 2,10
Între orele 9 ºi 13 21,65 37,17 40,71 36,54 44,15 23,53 37,41
Dupã-amiaza, între 13 ºi 17 27,32 29,20 30,97 23,08 28,41 29,41 28,10
Între orele 17 ºi 19 17,01 12,39 8,85 19,23 11,90 21,57 13,69
Seara, între orele 19 ºi 22 27,84 7,08 12,39 13,46 10,94 17,65 14,23
Seara, dupã ora 22 1,55 1,77 1,77 0,96 0,19 0,00 0,82
Nª/NR 2,58 11,50 3,54 1,92 2,50 5,88 3,65
Total 100 100 100 100 100 100 100

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.



131Televiziunea în viaþa copiilor cu vârste cuprinse între 7 ºi 10 ani

La sfârºit de sãptãmânã, cel mai ridicat
procent al celor ce se uitã la TV dimineaþa
între orele 6 ºi 9 este mai ridicat în rândul
copiilor din �urbanul mic�, localitãþi sub
30 de mii de locuitori (4,81%). Copiii
din oraºele cu 30-100 de mii de locuitori
preferã sã se uite în week-end la TV în
intervalul orar 9-13 (40,71%,) iar cei din
comune aleg acest interval în procent, de
asemenea, ridicat (44,15%).

În satele aparþinãtoare, intervalul orar
preferat în week-end de cei mai mulþi
copii este între orele 13 ºi 17 (29,41%).
Acest interval este, de asemenea, preferat
într-un procent semnificativ de cãtre copiii
din mediul urban mare (27,32%), precum
ºi de cãtre un procent semnificativ dintre

cei ce locuiesc în oraºele mici, cu 30-100
de mii de locuitori (30,97%).

În oraºele mari, cel mai ridicat consum
de TV în week-end (27,84%) se înregis-
treazã seara, între orele 19 ºi 22.

Consumul altor tipuri
de media

Altor medii tradiþionale � radioul, deoarece,
luând în considerare vârsta responden-
þilor, ziarele nu au fãcut obiectul unei
mãsurãtori �, cât ºi noilor media � Inter-
netul ºi jocurile pe calculator � li se alocã
mai puþin timp decât televiziuni, fapt ce
poate fi vãzut ºi în graficul de mai jos:

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Graficul 1. Consumul media în rândul copiilor cu vârste cuprinse între 7 ºi 10 ani

Aceste diferenþe se menþin ºi atunci
când împãrþim respondenþii în funcþie de
sex sau de mediul de rezidenþã, existând
evident variaþiuni în cadrul modelului, dar
nu modele diferite de consum, televiziunea
rãmânând principala formã de loisir, redu-
când timpul alocat în general altor activitãþi.

Din tabelul de mai jos se poate observa cã,
dacã nu ar exista televiziunea, copiii s-ar
orienta spre alte media într-un procent mult
mai scãzut decât spre activitãþi: recreere,
citit, învãþat etc., ceea ce subliniazã încã
o datã locul singular al televiziunii în
galaxia Marconi.
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Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Graficul 2. Alternative la televiziune

Tipologii de consum

Fãrã a contesta efectele pozitive ale tele-
viziunii asupra dezvoltãrii copiilor � învã-
þarea unor aspecte pozitive ale comporta-
mentului social, dezvoltarea cunoºtinþelor
ºi a limbajului � trebuie atrasã atenþia
asupra potenþialului negativ al acestei acti-
vitãþi. Copiii, mai ales la vârste fragede,
cum sunt cei din eºantionul analizat, sunt
vulnerabili la mesajele transmise de tele-
viziune. În general, ei nu fac distincþie
între diferitele tipuri de comportament
prezentate de acest mediu ºi le adoptã
nediferenþiat, cu atât mai mult cu cât, în
lipsa unui proiect autohton �Seseme
Street�, cei mai mulþi copii privesc emi-
siuni neadecvate vârstei lor (ºi explicit
etichetate ca atare de CNA), aºa cum se
poate vedea din graficul 3.

Cel mai des sunt nominalizate ºtirile
(23,32%) ºi desenele animate (18,97%) �
fapt normal la aceastã vârstã � în timp ce
alte tipuri de emisiuni pentru copii/adoles-
cenþi sunt foarte rar menþionate (0,36%),
cvasiabsenþa unor astfel de emisiuni justi-
ficând acest rãspuns.

În funcþie de sexul respondenþilor nu
existã diferenþieri majore în ceea ce pri-
veºte preferinþa pentru un anumit tip de
emisiuni, cu o excepþie notabilã: procen-
tul ridicat al fetelor care urmãresc cu pre-
cãdere telenovele ºi filmele seriale (11,4%,
respectiv 8,5%) faþã de bãieþi (4,5%, res-
pectiv 4,4%) � aceºtia recuperând procen-
tele la categoria �emisiuni sportive�, unde
se înregistreazã 12,9% dintre rãspunsurile
bãieþilor ºi doar 1,8% dintre rãspunsurile
fetelor. Diferenþe semnificative � care apar
atunci când este luat în considerare mediul
de rezidenþã al respondenþilor � pot fi
puse pe seama discrepanþei existente între
�televiziunea disponibilã� în fiecare mediu
de rezidenþã.

În contextul celor prezentate mai sus
ºi subliniind cvasiinexistenþa unor pro-
grame destinate acestei categorii de vârstã,
cercetarea la care am fãcut referire ºi-a
propus sã afle percepþia copiilor despre
principalele surse de informaþii referitoare
la o serie de valori (pozitive sau negative)
precum ºi la o serie de concepte des uzitate
(sex, violenþã etc.). Rezultatele obþinute din
analiza datelor relevã cã, de la TV, copiii
din aceastã categorie de vârstã, spun cã
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învaþã despre violenþã (66,97%), vedetism
(58,80%), agresivitate/vulgaritate (54,72%)
îmbogãþire (33,21%), lipsã de scrupule
(30,31%, în contextul în care 59,44%
dintre respondenþi aleg sã nu rãspundã) ºi
sex (40,20%, procent foarte ridicat dacã
luãm în considerare cã 49,27% dintre cei
intervievaþi aleg varianta nu ºtiu/nu rãs-
pund). Sunt puþini cei ce considerã cã tele-
viziunea le oferã informaþii despre adevãr
(2,36%), culturã civicã (3,72%), compor-
tament civic (3,36%) respect, compasiune,
generozitate (1,49%).

Consumul mare de televiziune în rândul
copiilor cu vârste cuprinse între 7 ºi 10 ani,
în detrimentul altor forme de petrecere a
timpului liber ridicã un semn de atenþionare
cu privire la modul în care aceºti copii
percep realitatea �prin ochiul de sticlã a
televiziunii� (Dâncu, 2000) ºi la normele
pe care ei le interiorizeazã, la regulile de
comportament pe care le adoptã, cu atât
mai mult cu cât oferta televiziunilor nu
este adecvatã acestei categorii de vârstã,
copiii urmãrind în special emisiuni care
nu li se adreseazã.

Sursa: CURS ºi CSMNTC, noiembrie 2005.

Graficul 3. Rãspunsurile la întrebarea: Ce emisiuni urmãreºti de obicei mai mult?

Note

1. Noþiunea este introdusã de Thomas Luckmann ºi Peter Berger în lucrarea cu acelaºi nume,
apãrutã în 1967.

2. Traducere proprie.
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Abstract

The mass-media�s place, and particulary the TV�s place in informal education of the
children it is more and more important in the modern world and the reality, especially of
the young generation beeing... In contrast with SUA where the children�s TV consumtion
is conected reverce proportional to parents social status, lever of education and family
income, the studies made in Romania show that the TV over consumption is... and can not
be corelate with non of the idex enumerate.


