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Comodificarea copilului și a copilăriei  

prin intermediul publicității audiovizuale 
 

Una dintre provocările prezentului la care sunt supuși copiii 

este reprezentată de comodificarea copilului și a copilăriei sale, care 

presupune de fapt acordarea unei importanțe mai mari câștigului 

decât bunăstării copilului, prin transformarea a tot ceea ce ține de 

copii și copilăria acestora într-un mijloc de câștig financiar. 

Lucrarea pe care am realizat-o descoperă doar o latură a 

comodificării copiilor și a copilăriei din România, anume 

comodificarea prin intermediul publicității audiovizuale (televizate) 

de pe canalele pentru copii.  

Am ales această temă spre cercetare deoarece ea reprezintă 

o provocare în înțelegerea efectelor publicității televizate asupra 

copiilor, prin transformarea lor în mărfuri supuse tranzacționării. 

Tema reprezintă o noutate în domeniul sociologiei la nivel național, 

dar și la nivel internațional, unde nu există la ora actuală o lucrare 

similară. Un alt motiv pentru alegerea temei au fost beneficiile aduse 

de cercetare societății prin rezultatele obținute. 

Primul capitol este intitulat „Comodificarea copilului și a 

copilăriei în contextul analizei sociologice” și în această primă fază 
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am făcut o contextualizare a principalilor termeni pe care i-am folosit 

în lucrarea de cercetare: „comodificarea”, „copilul” și „copilăria”. 

Principalele obstacole pe care le-am avut de depășit în dezvoltarea 

analizei propuse au fost, în primul rând, lipsa studiilor care să 

analizeze fenomenul de comodificare realizat prin intermediul 

reclamelor TV și, în al doilea rând, însăși lipsa unei definiri exacte a 

acestui concept în literatura de specialitate din România. Ca orice alt 

concept, el a cunoscut multiple dezvoltări plecând de la înțelesul său 

de bază și a atins diverse aspecte ale existenței umane. În ciuda 

abordărilor diferite, obiectivul său principal are în vedere oamenii și 

dobândirea de câștiguri financiare pe seama lor, ca urmare a 

transformării persoanei umane, cu realitățile cotidiene, calitățile și 

slăbiciunile sale, într-o marfă ce poate fi tranzacționată pe piață și de 

pe urma căreia se poate obține profit.  

Copiii s-a observat că au intrat în acest fenomen mult mai 

târziu decât adulții, beneficiind, am putea spune, de o anumită 

indiferență din partea elementelor comodificatoare tocmai datorită 

rolului lor destul de redus ca factori decizionali în ceea ce privește 

achizițiile familiilor din care făceau parte. Când copiii au dobândit 

un statut superior și au început să atragă interesul adulților, fiind 

reperați ca potențiali consumatori, au fost incluși în acest proces al 

comodificării, care cunoaște aspecte mult mai agresive în cazul 

copiilor, având în vedere că aceștia nu dispun de armele de apărare 
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pe care le au adulții, precum discernământul, capacitatea de 

autodeterminare sau capacitatea de decizie liberă. 

Așa cum precizam, termenul „comodificare” nu are o 

definire clară în limba română, fiind reprezentat diferit în funcție de 

domeniul în care este cercetat. În acest sens, termenul este regăsit în 

studiile sociologice, lingvistice, economice, în turism, resurse 

umane, planificare urbană, drept, antropologie, geografie, agricultură 

și chiar în domenii precum biochimia. Însă dificultatea în analiza și 

definirea lui clară vine din faptul că în niciunul dintre domeniile 

enumerate nu este întâlnit cu același înțeles. 

Conceptul își are originea în teoriile politice și economice 

ale lui Karl Marx, folosite cu sensul de atribuire a unei anumite valori 

bunurilor, pe piață, însă înțelesul lui depășește această primă 

semnificație atribuită de Marx. Cuvântul de bază al conceptului de 

comodificare este „commodity”, folosit încă din secolul al XV-lea cu 

înțelesul de „profit”, „beneficiu”, „stare de bine”. Mai apoi, termenul 

capătă sensul de produs util, folositor. Originea cuvântului se 

regăsește în latinescul commoditas, care are înțelesul de capacitate, 

adaptare, avantaj, comoditate, convenabil, substantiv care, la rândul 

lui, vine de la adjectivul commodus, care descrie starea de bine 

asociată unor situații, sentimente sau persoane plăcute.  
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Așadar, putem afirma că termenul „comodificare” 

(commodification) este o extensie a termenului „marfă/bun 

economic” (commodity), unde cel din urmă, pentru a ajunge un bun 

în cadrul pieței, trece prin mai multe procedee de fabricare, primind 

o transformare pentru a fi vandabil. Astfel, înțelegem comodificarea 

drept un proces de preschimbare, de transformare a mărfurilor, însă 

această transformare nu face parte din cadrul procesului tehnologic, 

ci din etapa de folosire a bunului. Transformarea presupune 

convertirea în „marfă” a sentimentelor, a etapelor și trăsăturilor 

specifice ciclului firesc al vieții, aspecte care nu pot fi cuantificate 

financiar, pentru obținerea de profit. 

Termenul a cunoscut diverse dezvoltări și, pentru a expune 

complexitatea cu modificării ca termen, dar mai ales ca fenomen, am 

făcut o comparație a celor trei teorii principale care îl definesc, 

analizând sursele de influență folosite în dezbaterea termenului și 

înțelesul preluat de comodificare. Am analizat astfel contribuțiile 

aduse pe această temă de către sociologi precum Horkheimer, 

Adorno, Kopytoff, Bourdieu, Baudrillard, Piachaud. 

În al doilea subcapitol din acest capitol de debut am analizat 

evoluția înțelegerii conceptului de copilărie în societatea de consum, 

arătând că termeni precum „copil” și „copilărie” au primit o definiție 

clară abia spre sfârșitul secolului al XX-lea, prin documentul cu o 
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importanță deosebită la nivel internațional, „Convenția cu privire la 

drepturile copilului”, unde în Articolul 1 se precizează că, prin copil, 

se înțelege orice ființă umană care nu a împlinit vârsta de 18 ani. Așa 

cum arată cercetătoarea Zelizer, copiii au avut, până în secolul al 

XIX-lea, un rol puțin privilegiat, însă, odată cu introducerea 

școlarizării obligatorii și ca urmare a reformelor care au avut loc mai 

târziu, ei s-au transformat, din ființe neimportante social, în oameni 

neprețuiți. 

În capitolul al doilea am analizat importanța publicității la 

nivel social, precum și rolul și funcțiile acesteia, deoarece 

cunoașterea importanței oferite publicității din mai multe perspective 

facilitează înțelegerea consecințelor pe care aceasta le are asupra 

copiilor. Tot aici am tratat și etica conținutului publicitar audiovizual 

ce se adresează copiilor, prin care am încercat să găsesc răspunsurile 

la câteva dintre inadvertențele aduse de practicile întâlnite în 

publicitate: persuasiunea, stereotipia, manipularea, mesajele 

subliminale. Am pus aici accentul în special pe funcțiile publicității, 

deoarece ele sunt adesea invocate și analizate în dezbaterile legate de 

influența publicității asupra copiilor și, implicit, despre oportunitatea 

sau inoportunitatea ca aceștia să fie vizați de campaniile publicitare. 

Principalele funcții ale publicității sunt informarea, persuadarea și 

memorarea.  
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Analizând rolul publicității în societate, am scos în evidență 

avantajele pe care le are, însă am subliniat, în același timp, și 

dezavantajele ei, dintre care menționez faptul că determină crearea 

unor comportamente de consum materialiste și, inevitabil, un stil de 

viață materialist. Motivarea consumului adeseori determină 

consumatorii să cumpere bunuri fără a avea o utilitate reală în viața 

lor. De multe ori, consumatorii conștientizează după achiziție că 

bunurile cumpărate nu le folosesc sau cumpără produsele pentru o 

nevoie viitoare, dar nu neapărat și realistă. Analizând efectele nocive 

ale publicității asupra copiilor, am arătat că ele au un impact major 

în trei direcții: la nivel cognitiv, afectiv și comportamental. 

În ultimul subcapitol al capitolului al doilea am analizat 

etica conținutului publicitar, care este un set de reguli stabilite pentru 

a încadra într-un registru ce ține de moralitate oricare acțiune de 

marketing realizată de o companie. Aceste reguli nu reprezintă un set 

de norme legislative, ci mai curând principii de urmat în activitatea 

de marketing a fiecărei companii și, deși acestea nu au caracteristicile 

normelor legislative, multe dintre legi se bazează pe principiile etice. 

În al treilea capitol al lucrării am vorbit despre 

vulnerabilitatea copiilor în fața publicității. După ce am arătat modul 

în care publicitatea face trecerea de la funcția de informare de la cea 

de convingere, am analizat nivelurile de vulnerabilitate ale copiilor 
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în fața publicității, care sunt în număr de patru: vulnerabil fizic (acea 

categorie de persoane care prezintă o vulnerabilitate crescută din 

cauza unor sensibilități de ordin fizic sau biologic la produsele 

promovate pe piață), vulnerabil cognitiv (persoanele care nu au 

capacitatea cognitivă de a analiza informația primită), vulnerabil 

afectiv (persoane care nu au capacitatea de a rezista tentațiilor din 

reclame) și vulnerabil comportamental (cu referire la 

comportamentul de consum, determinat în cazul copiilor de cererea 

de produse pentru copii pe piață, care s-a constatat că este influențată 

în mod direct de reclame). În etapa următoare am prezentat tehnicile 

de persuasiune observate în timpul monitorizării a trei canale TV 

pentru copii. Dintre tehnicile analizate menționez repetiția, asocierea 

unor componente ce aparțin unui anumit brand, captarea atenției prin 

evidențierea anumitor caracteristici, animațiile, folosirea 

celebrităților, plasarea produsului, marketingul integrat. 

Un subcapitol a fost dedicat analizei reglementărilor și 

sistemelor legislative privind difuzarea publicității destinate copiilor, 

care în multe state ale lumii sunt considerați o categorie specială de 

consumatori. Am ales să fac această analiză în primul rând pentru a 

oferi exemple care s-au dovedit eficiente în timp și care ar putea fi 

luate în considerare ca modele de bune practici în vederea realizării 

unei inițiative legislative în România, care să vizeze în mod special 

publicitatea destinată copiilor. Cel puțin în ultimii ani, s-a observat 
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un interes crescut pentru realizarea unor regulamente sau a în privința 

emisiei de publicitate destinată copiilor, mai ales în domeniul 

alimentar, unde efectele promovării produselor cu conținut ridicat în 

sare, zahăr și grăsimi sunt cât se poate de evidente în creșterea 

alarmantă a ratei obezității la copii.  

Într-o primă etapă am analizat reglementările privind 

publicitatea și organismele care se ocupă de acestea la nivelul 

Uniunii Europene, unul dintre instrumentele de bază elaborate de 

Uniunea Europeană fiind Directiva Serviciilor Mass-media 

Audiovizuale (Directive 2010/13/EU). La nivelul statelor membre 

ale Uniunii Europene nu există la ora actuală un consens în ceea ce 

privește publicitatea destinată copiilor. State precum Suedia și Marea 

Britanie, care au observat efectele nocive ale publicității asupra 

publicului tânăr înaintea emiterii Directivei, dezvoltaseră deja 

aparate legislative care să funcționeze în scopul protecției acestuia. 

Alte state, atât ca urmare a emiterii Directivei, cât și ca urmare a 

dezbaterilor privitoare la publicitatea destinată copiilor care s-au 

intensificat în ultimii ani, au adoptat noi norme în acest sens.  

Prima țară din Europa care a implementat o legislație 

specială privind publicitatea destinată copiilor a fost Suedia și de 

aceea am acordat întâietate analizării acestei legislații, deși nu este 

cea mai veche din lume. Unul dintre punctele distinctive ale 
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legislației suedeze este acela că interzice difuzarea publicității 

televizate destinate copiilor cu vârsta mai mică de 12 ani. La ora 

actuală, în lume mai există încă două cazuri de limitări similare: în 

Norvegia și în provincia canadiană Québec. În 2001, când Suedia a 

deținut președinția Uniunii Europene, a încercat să medieze 

adoptarea restricției de vârstă la nivelul întregii Uniuni, însă fără 

succes. 

Al doilea stat analizat, recunoscut la nivel mondial pentru 

sistemul creat spre protejarea micilor consumatori de televiziune, 

este Canada, care are o lungă istorie în privința sistemelor de auto-

reglementare din industria de publicitate, dovedindu-se a fi eficient. 

Vestit în întreaga lume ca unul dintre sistemele cele mai complexe și 

complete de coduri și standarde în privința publicității pentru copii, 

sistemul canadian, care are o istorie de peste 40 de ani, este citat 

frecvent de diferite țări și grupuri internaționale precum Organizația 

Mondială a Sănătății.  

De asemenea, am prezentat și sistemele legislative ale 

Australiei și Noii Zeelande, două state care au, la rândul lor, o lungă 

istorie în ceea ce privește adaptarea legislației și crearea normelor 

speciale pentru protejarea copiilor de efectele negative ale 

reclamelor. În aceste țări, inițiativele implementate în această direcție 

au avut un real succes în rezolvarea problemelor de nutriție 
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întâmpinate de tineri, deși, ca și în cazul altor state, un impediment 

este faptul că reglementările lor pot fi aplicate doar la nivel național, 

posturile care emit din afara granițelor țării nefiind supuse acestor 

reguli, copiii rămânând în continuare expuși la un număr ridicat de 

reclame nocive. 

În ultimul subcapitol am tratat despre drepturile copiilor 

încălcate în reclamele TV. Pornind de la raportul UNICEF A Child 

Rights-Based Approach to Food Marketing: A Guide For Policy 

Makers, care se rezumă la drepturile încălcate prin publicitate la 

produse bogate în sare zahăr și grăsimi, am extins această analiză, 

completând-o cu realitatea încălcării acestor drepturi prin fenomenul 

de comodificare întâlnit în reclamele destinate copiilor. Drepturile 

analizate sunt: dreptul la sănătate; dreptul la o alimentație adecvată; 

dreptul la supraviețuire și dezvoltare; dreptul la educație; dreptul la 

informație; dreptul la odihnă și petrecere a timpului liber; dreptul la 

recreere și activități culturale; dreptul la o viață privată; dreptul la 

nediscriminare. 

În capitolul 4 am expus metodologia cercetării realizate, 

cuprinzând scopul și obiectivele cercetării, metodele și tehnicile 

folosite, eșantionarea și aspecte etice în privința implicării copiilor 

în cercetare. 
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În capitolul 5 am prezentat partea centrală a cercetării mele, 

care a fost împărțită în patru etape. Prima etapă a fost monitorizarea 

reclamelor pe care copiii le vizualizează în mediul audiovizual. 

Motivul monitorizării a fost în primul rând înțelegerea conținutului 

publicitar, obținând astfel informații care au avut o importanță 

deosebită în pregătirea sesiunilor de focus grup. Monitorizarea a fost 

realizată pe trei dintre programele pentru copii, Disney, Cartoon 

Network și Disney Junior, care au înregistrat cel mai mare rating de 

audiență în ultimii trei ani. 

Deoarece am dorit o înțelegere mai aprofundată a 

anunțurilor publicitare rulate pe micile ecrane, în etapa a doua am 

realizat o analiză a celor mai redate cinci reclame, cu o frecvență mai 

mare de 8 ori pe zi, din cele mai promovate trei categorii: produse 

alimentare, jucării și produse pentru igienă. Deoarece reclamele 

destinate băieților sunt realizate într-o manieră diferită de cele 

destinate fetelor, am analizat câte o reclamă pentru fiecare gen în 

cazul ultimilor două categorii. Metoda aleasă pentru analizarea 

anunțurilor publicitare a fost cea a sociologului Harold Lasswell, 

care presupune filtrarea anunțului prin răspunsul oferit la 5 întrebări: 

Cine (spune)? Ce (spune)? Cui (spune)? Prin ce canal? Cu ce efect? 

În cea de-a treia parte a cercetării am realizat chestionarele 

colaborând cu părinții copiilor de la Școala „Varlaam” și cu părinții 
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copiilor de la Grădinița „Buna Vestire” din Iași, alături de învățătorii, 

educatorii și directorii instituțiilor. Răspunsurile primite la 

chestionare au fost prelucrate prin intermediul aplicației de statistică 

IBM SPSS 20.0 și analizarea datelor generate a avut trei etape. Într-

o primă etapă, am urmărit frecvențele răspunsurilor primite și am 

realizat analiza acestora. Pornind de la frecvențele analizate, am 

urmărit să descopăr mai multe detalii legate de răspunsurile părinților 

și, mai ales să observ legăturile care există între aceste răspunsuri. În 

acest sens, am folosit două dintre metodele pe care programul SPSS 

le oferă pentru observarea acestor conexiuni: raportul crosstab și 

analiza factorială a corespondențelor multiple. Folosirea acestor 

metode și analiza lor au reprezentat următoarele două etape legate de 

interpretarea datelor obținute în chestionarele aplicate. Prin utilizarea 

acestor metode am dorit să obțin o analiză în profunzime a 

răspunsurilor primite, pornind de la analiza generală a frecvenței 

răspunsurilor și continuând cu analize mai detaliate prin raportul 

crosstab, iar cele mai importante rezultate din acest raport au fost 

introduse în analiza factorială a corespondentelor multiple, unde au 

fost evidențiate asocierile dintre variabile. 

În cea de-a patra parte a cercetării, care a reprezentat 

apogeul și punctul central al demersului meu de a observa modul în 

care se realizează comodificarea copilului și a copilăriei prin 

intermediul publicității audiovizuale, am realizat 5 sesiuni de focus 
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grup, colaborând cu 35 de copii de la școala „Varlaam” și grădinița 

„Buna Vestire” din Iași.  

Prin colaborarea cu cele cinci grupuri de copii, am descoperit 

că publicitatea audiovizuală de pe canalele copiilor determină copiii 

să fie consumatorii ai bunurilor promovate. Mai mult decât atât, 

copiii sunt determinați să cumpere pentru a fi mai deștepți, mai 

frumoși, pentru a avea mai mulți prieteni, transformând copilul într-

un consumator fără limite. Prin publicitate se promovează de fapt 

„ideologia că posesia de bunuri este importantă, deoarece calitățile 

dorite, cum ar fi frumusețea, succesul și fericirea, pot fi obținute 

numai prin bunurile promovate”.  

Comodificarea poate fi observată tocmai prin faptul că 

„limitele identității copilăriei nu mai sunt definite de corpurile lor 

fizice, ci sunt dispersate în acele obiecte copilărești care îi înconjoară 

încă de la naștere”. Un exemplu în acest sens este dormitorul copiilor, 

care nu mai este un loc pentru dormit, ci mai curând un spațiu de 

joacă, „decorat” în mod nefiresc cu o gamă diversificată de jucării și 

cărți dintre cele mai celebre, alături de tot felul de personaje din 

desene animate. Practic, prin publicitate, copilăria a ajuns să fie 

remodelată de adulți, motivul fiind câștigurile financiare, aspect 

înțeles de către copiii de 9 ani, care spun că scopul publicității 

perceput de ei este acela de a le „vinde ceva”. Cu toate acestea, 

aceiași copii nu pot să înțeleagă consecințele publicității asupra lor.  
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În cadrul sesiunilor de focus grup, am observat recunoașterea 

brandurilor de către copii încă de la vârsta de 5 ani, diferența la 

vârstele superioare fiind concretizată în redarea suplimentară a 

particularităților anunțului publicitar. 

Un alt aspect pe care l-am observat este acela că, de la 6 ani, 

copiii încep să perceapă publicitatea diferențiat ca gen. O altă 

particularitate privind genul a fost faptul că de la vârsta de 6 ani 

băieții au reținut foarte bine produsele pentru fete, însă, odată cu 

vârsta, au crescut delimitările pe care aceștia le făceau. Astfel că 

băieții de 9 ani au menționat că se simt enervați de promovarea 

reclamelor pentru fete. Acest aspect nu l-am observat și la fete, care 

dimpotrivă, folosesc și jucării pentru băieți precum seriile Lego. 

 

Concluzii 

Comodificarea presupune convertirea în „marfă” a 

sentimentelor, a etapelor și trăsăturilor specifice ciclului firesc al 

vieții, aspecte care nu pot fi cuantificate bănesc, pentru obținerea de 

profit, copilăria fiind una dintre etapele vieții umane care este supusă 

fenomenului de comodificare. Fragmentul pe care am ales să îl 

cercetez este reprezentat de urmărirea acestui fenomen ca urmare a 

expunerii la publicitatea audiovizuală, deoarece românii petrec foarte 

mult timp în fața televizorului, motiv pentru care copiii, persoane 
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vulnerabile, au ajuns mari consumatori ai diferitor produse 

promovate prin canalul audiovizual. 

Studiile din domeniu, precum și analiza focus grupurilor au 

mijlocit la descoperirea percepțiilor pe care copiii participanți le au 

față de publicitate, în diferite stadii ale vârstei lor. Copiii înțeleg 

diferit publicitatea în funcție de vârstă, deoarece, odată cu trecerea 

timpului, ei se dezvoltă din toate punctele de vedere. Astfel că ajung 

de la vârsta de 5 ani, când nu reușesc să facă o diferențiere dintre 

publicitatea vizualizată la televizor și alte programe, fie și atunci 

când este anunțată difuzarea publicității, la vârsta de 9 ani, când 

conștientizează menirea publicității de a-i face să consume mai mult. 

Cu toate acestea, ei rămân fideli consumului și sunt educați să rămână 

fideli unei anumite mărci chiar și atunci când devine adulți, motiv 

pentru care tehnicile de promovare ale publicității sunt construite 

pentru a fi eficiente pe termen lung. Un exemplu concret în acest sens 

este prezența produselor de curățare și igienă, a produselor cosmetice 

și a articolelor de îmbrăcăminte pentru adulți pe canalele destinate 

copiilor. În acest context, foarte importantă este descoperirea că 

publicitatea oferită prin intermediul televiziunii este una dintre cele 

mai eficiente metode prin care copiii ajung să recunoască și să-și 

amintească brandul promovat. 
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Despre comodificare putem vorbi atunci când marile 

companii promovează produse pe canalele copiilor, folosindu-se de 

diferite tehnici de persuasiune pentru a-i determina să consume 

bunuri în scopul creșterii de venituri. Aspectul cel mai important este 

că prin tehnicile adoptate în promovare, se folosesc de caracteristicile 

copilăriei, dar și de inocența și lipsa discernământului copiilor, 

pentru a crește consumul de bunuri. O expresie clară a comodificării 

copiilor prin publicitate este reprezentată de asocierea emoțiilor cu 

un anumit bun. În acest sens, caracteristicile copilăriei – pe care, de 

altfel, și părinții le-au indicat ca răspuns în chestionarul oferit – sunt 

identice cu caracteristicile asociate de copii publicității.  

Din ultima observație putem înțelege că tehnicile de 

persuasiune, deși nu sunt observate și înțelese, au reușit să le 

transmită copiilor exact mesajul dorit. Practic, calități precum joaca 

sau bucuria devin materializate, și comodificate. Astfel că prin 

produsele promovate se vinde bucuria copiilor, se vinde jocul, 

prietenia specifică copilăriei, creându-se o anumită imagine despre 

copilărie și cum ar trebui ea percepută de către copii. Spre exemplu, 

se transmite mesajul că, pentru a se putea juca, copilul trebuie să aibă 

un anumit joc sau jucărie. Și povestea se repetă în cazul prieteniei, al 

fericirii sau al sănătății, toate având ca echivalent un produs 

„capabil” să le ofere aceste stări celor care achiziționează produsul.  
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Atunci când observăm aceste situații din punct de vedere al 

protejării și respectării drepturilor copiilor, aspectul deosebit de 

important este tocmai faptul că aceștia nu înțeleg și nu pot să observe 

tehnicile de persuasiune existente în publicitate. Copiii percep 

mesajul la nivel emoțional și doresc să-l pună în aplicare, 

considerând că au nevoie de consumul bunului promovat, așa cum li 

se sugerează. Mai mult decât atât, ei nu se poate apăra, deoarece nu 

au discernământ, care să-i poată ajuta în dezvoltarea de mecanisme 

de apărare față de aceste tehnici. 

Ca o observație legată de conținutul publicității este 

prezența personajelor din desene animate în publicitate și a 

personalităților, care determină o familiarizare a copiilor cu 

produsul. În aceeași măsură, folosirea personajelor și a 

personalităților determină o asociere între personaje și produsele 

promovate. O altă observație privind aceeași tematică este realizarea 

de desene animate în care anumite produse devin personaje, în scopul 

unei promovări mai eficiente a produsului. Astfel de situații 

determină copiii să acționeze emoțional în privința dorinței de 

cumpărare, a achizițiilor, în baza sentimentelor pe care le au în 

privința desenelor animate.  
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