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Televisiereclame en de sinterklaas¬
en kerstwensen van kinderen

Inleiding In dit onderzoek werd aan 250 kinderen

In het afgelopen decennium is in Neder¬
land de belangstelling voor het onderwerp
kinderen en reclame sterk gegroeid. Dit is
niet verwonderlijk. Sinds de komst van de
commerciële zender rtl-4 in 1989 wor¬

tussen zeven en twaalf jaar gevraagd wat
ze voor Sinterklaas en/of Kerst wilden heb¬
ben. Daarna werden hun wensen vergele¬
ken met de televisiecommercials die

den kinderen aan steeds meer reclame
blootgesteld, terwijl hun gemiddelde tele-
visiekijktijd is verdubbeld (Valkenburg,
1999b). Nederland heeft op dit moment
acht Nederlandstalige commerciële televi¬
siezenders, waarvan er vier een program¬
mering hebben die speciaal op kinderen is
gericht. Ook de kinderblokken van de pu¬
blieke omroep worden sinds kort onder¬
broken door reclame. Programmablokken
met zo’n specifieke doelgroep zijn uiter¬
mate aantrekkelijk voor adverteerders.
Voorstanders van op kinderen gerichte re¬
clame menen dat reclame geen of een ver¬
waarloosbare negatieve invloed heeft op
kinderen (Miller & Busch, 1979) en dat de
gevolgen ervan zelden blijvend zijn (Caron
& Ward, 1975; Malrain, 1985). Zij zien kin¬
deren als kritische consumenten die in
staat zijn zichzelf te beschermen tegen de
eventueel schadelijke invloeden van recla¬
me (Caron & Ward, 1975; Hite & Eek, 1987;

rtlA’s Telekids en Kindernet in december
1997 op zaterdagochtend van 8.00 tot
12.00 uur uitzonden. Tweeënvijftig procent
van de respondenten vroeg om ten minste
één product waarvoor oprtl 4 of
Kindernet werd geadverteerd. De frequen¬
tie waarmee een kind naar Telekids keek,
de zender die de meeste commercials ver¬
toonde, was de belangrijkste determinant
voor het aantal verzoeken van kinderen om
geadverteerde producten. De typen produc¬
ten waar kinderen om vroegen varieerden
naargelang hun sekse en leeftijd.

Sheikh, Prasad & Rao,
1974; Ward, 1984). Sommige voorstanders van kinderreclame stellen
dat reclame een informatieve functie heeft en de ontwikkeling van
consumptieve vaardigheden bevordert (Hite & Eek, 1987; Miller &
Busch, 1979).
Veel tegenstanders daarentegen geloven dat commercials grote in¬
vloed kunnen hebben op de overtuigingen, waarden en morele nor¬
men die een kind vormt (Gardner & Sheppard, 1989). Critici vrezen
dat kinderen, meer dan volwassenen, gevoelig zijn voor de commer¬
ciële overtuigingskracht, omdat jonge kijkers nog niet beschikken
over de nodige cognitieve vaardigheden om zichzelf te beschermen
tegen de aantrekkelijke en vernuftig verwoorde reclameboodschap¬
pen (Adler, 1981; Caron & Ward, 1975; Valkenburg, 1999a). Vólgens
deze onderzoekers kan televisiereclame: (a) een materialistische le-
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venshouding creëren (Goldberg & Gorn, 1978; Hite & Eek, 1987);
(b) conflict in het gezin veroorzaken (Isler, Popper & Ward, 1987;
Robertson, Ward, Gatignon & Klees, 1989; Ward & Wackman, 1972);
en (c) de gezondheid van het kind bedreigen door slechte eetge¬
woonten aan te moedigen (Dawson,Jeffrey & Walsh, 1988;
Donohue, 1975; Galst, 1980; Galst & White, 1976; Goldberg, Gorn &
Gibson, 1978; Miller & Busch, 1979; Peterson & Lewis, 1988; Ross,
Campbell, Huston-Stein & Wright, 1981). Ten slotte zou reclame kin¬
deren ontevreden en ongelukkig maken (Feldman & Wolf, 1974;
Goldberg & Gorn, 1978; Martin & Gentry, 1997; Miller & Busch,
1979; Richins, 1991; Sheikh & Moleski, 1977).

Sinds halverwege de jaren zeventig is een indrukwekkend aantal we¬
tenschappelijke publicaties over het onderwerp kinderen en recla¬
me verschenen. Over het algemeen concentreren deze studies zich
op drie typen effecten van reclame op kinderen: cognitieve, affectie¬
ve en gedragseffecten. Onderzoek naar de cognitieve effecten van
reclame richt zich op het vermogen van kinderen om commercials
van televisieprogramma’s te onderscheiden (Blosser & Roberts,
1985; Butter, Popovich, Stackhouse & Garner, 1981) en om de over-
tuigings- en verkoopintentie van reclame te doorzien (Blosser &
Roberts, 1985; Donohue, Henke & Donohue, 1980; Rossiter &
Robertson, 1976). Aan de basis van onderzoek naar de cognitieve ef¬
fecten van reclame staat doorgaans de cognitieve ontwikkelingstheo¬
rie van Piaget (bijv. Rubin, 1974; Wackman, Wartella & Ward, 1977;
Ward, 1974; Wartella & Ettema, 1974). In dit onderzoek is vaak ge¬
vonden dat kinderen die zich in Piagets (1965) preoperationele fase
bevinden (van 2 tot 7jaar) fundamenteel anders op commercials re¬
ageren dan kinderen die zich in zijn concreet-operationele fase
(ruwweg 7-12jaar) bevinden. Onderzoek gebaseerd op Piagets theo¬
rie heeft aangetoond dat kinderen vanaf zeven jaar in toenemende
mate in staat zijn om commercials van televisieprogramma’s te on¬
derscheiden (Robertson & Rossiter, 1974; Ward, Reale & Levinson,
1972) en de intentie van de boodschap beter doorzien (Blatt,
Spencer & Ward, 1972; Robertson & Rossiter, 1974; Ward et al., 1972;
Ward, Wackman & Wartella, 1977) .
Onderzoek naar de affectieveeffecten van reclame concentreert zich
op wat kinderen van reclame vinden (Atkin, 1975a; Barling &
Fullagar, 1983; Barry & Hansen, 1973; Bever, Smith, Bengen &
Johnson, 1975; Donohue, 1975; Derbaix & Bree, 1997; Mitchell,
1986; Robertson & Rossiter, 1974). Uit deze onderzoeken is bijvoor¬
beeld gebleken dat de attitude van kinderen ten aanzien van recla¬
me voornamelijk wordt bepaald door de leeftijd van het kind.
Kinderen gaan reclame minder waarderen naarmate ze ouder wor¬
den (Atkin, 1975a; Barling & Fullagar, 1983; Robertson & Rossiter,
1974). Oudere kinderen vertonen significant meer irritatie, verve¬
ling en scepticisme ten aanzien van reclame.
Onderzoek naar de gedragseffecten van reclame ten slotte, richt zich
op de mate waarin kinderen worden overgehaald door reclame.
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Omdat jonge kinderen meestal niet over de financiële middelen be¬
schikken om zelf een product te kopen, worden gedragseffecten in
het algemeen gemeten door de productvoorkeuren van kinderen
(Galst & White, 1976; Robertson & Rossiter, 1976) en hun verzoeken
aan ouders om geadverteerde producten te onderzoeken (Atkin,
1975b; Sheikh & Moleski, 1977). Kenmerkend voor studies naar de
gedragseffecten van reclame is om kinderen een of meer commer¬
cials te laten zien, waarna ze een keuze kunnen maken uit een reeks
producten, waaronder het geadverteerde product (Gorn &
Florsheim, 1985; Gorn & Goldberg, 1977; Gorn & Goldberg, 1980;
Gunter & Furnham, 1998). Onderzoekers tonen dan vaak aan dat
het adverteren van een bepaald merk de latere voorkeur of keuze
voor dat merk waarschijnlijker maakt. De validiteit van dit soort on¬
derzoek is echter twijfelachtig, omdat de resultaten die in een labo-
ratoriumsetting zijn gevonden mogelijk niet generaliseerbaar zijn
naar een meer natuurlijke context (Young, 1990).
Een aantal onderzoekers heeft getracht dit probleem op te lossen
door de gedragseffecten van reclame in de natuurlijke omgeving van
kinderen te onderzoeken. Een eerste type veldonderzoek bestudeer¬
de de determinanten van de verzoeken van kinderen aan ouders
door middel van surveys onder ouders (Caron & Ward, 1975;
Robertson et al., 1989) of onder kinderen (Adler, 1980; Greenberg,
Fazal &Wober, 1986; Isler et al., 1987). Een tweede soort onderzoek
observeerde ouder-kindparen in winkels en bestudeerde de manier
waarop ouders reageerden op de verzoeken van kinderen om pro¬
ducten (Atkin, 1978; Galst & White, 1976; Isler et al., 1987; Rust,
1993) . Een laatste type veldonderzoek bestudeerde het gedrag van
kinderen door aan de hand van een analyse van hun cadeauwensen
te bepalen hoe deze gestuurd worden door televisiereclame (Caron
& Ward, 1975; Frideres, 1973; Robertson & Rossiter, 1976; Robertson
& Rossiter, 1977; Rossiter & Robertson, 1974).
Ondanks de methodologische verschillen hebben zowel de laborato¬
riumstudies als de drie typen veldonderzoek een aantal vergelijkbare
bevindingen opgeleverd. Het is aangetoond dat: (a) televisie een be¬
langrijke informatiebron is voor de cadeauwensen van kinderen
(Caron & Ward, 1975; Frideres, 1973; Robertson & Rossiter, 1977);
(b) kinderen die veel commerciële televisie kijken meer om geadver¬
teerde producten vragen (Adler, 1980; Gorn & Goldberg, 1980;
Goldberg, 1990; Greenberg et al., 1986; Robertson et al., 1989) ; (c)
als kinderen ouder worden, hun verzoeken om geadverteerde pro¬
ducten afnemen (Robertson & Rossiter, 1974; Ward et al., 1977;
Ward & Wackman, 1972); (d) jongens meer volhardend zijn in hun
verzoeken om geadverteerde producten dan meisjes (Sheikh &
Moleski, 1977); en dat (e) de typen wensen die kinderen doen af¬
hankelijk zijn van zowel hun cognitieve ontwikkelingsniveau als hun
sekse (Caron & Ward, 1975; Kamptner, 1991).

Dit onderzoek vormt een poging om het onderzoek naar de invloed
van televisiereclame op de cadeauwensen van kinderen aan te vul-
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len. Er zijn verschillende redenen om deze onderzoekslijn te conti¬
nueren. Ten eerste is al het eerdere onderzoek van dit type meer dan
twintig jaar geleden uitgevoerd (Caron & Ward, 1975; Frideres,
1973; Robertson & Rossiter, 1976; Robertson & Rossiter, 1977;
Rossiter & Robertson, 1974). Daar de meeste westerse samenlevin¬
gen de afgelopen twee decennia steeds meer consument-gericht zijn
geworden (Gunter & Furnham, 1998) , is het nodig te onderzoeken
of eerdere bevindingen nog steeds valide zijn. Ten tweede vertonen
de eerdere onderzoeken in verschillende opzichten beperkingen.
De meeste berusten namelijk op zelfrapportage van kinderen
(Caron & Ward, 1975; Frideres, 1973), in die zin dat de informatie¬
bron van de cadeauwensen werd vastgesteld door kinderen zelf te
vragen waar ze hun idee vandaan hadden gehaald (Caron & Ward,
1975; Frideres, 1973). Alleen Robertson en Rossiter (1976) onder¬
zochten daadwerkelijk de overeenkomst tussen de cadeauwensen en
de televisiecommercials die op dat moment werden uitgezonden.
Deze auteurs brachten echter zowel de wensen van kinderen als de
commercials onder in globale productcategorieën, waarbij elk ver¬
zoek van een kind om speelgoed als een verzoek om een geadver¬
teerd product werd aangemerkt. Deze keuze kwam voort uit de op¬
merkelijke aanname van de auteurs dat ieder verzoek om speelgoed
van de kinderen voort moest komen uit reclame, omdat ten tijde van
hun onderzoek meer dan de helft van de reclames uit speelgoedre-
clames bestond.
Samenvattend kan gesteld worden dat tot op heden nog niet eerder
is onderzocht in hoeverre de specifieke productwensen van kinde¬
ren daadwerkelijk overeenstemmen met televisiecommercials die op
dat moment worden uitgezonden. Het belangrijkste doel van de hui¬
dige studie is te onderzoeken in hoeverre de sinterklaas- en kerst¬
wensen van kinderen overeenstemmen met de televisieadvertenties
in de decembermaand. Hiertoe hebben we in de eerste week van de¬
cember 1997 aan kinderen gevraagd wat ze voor Sinterklaas of Kerst
wilden hebben. Om te bepalen in hoeverre hun cadeauwensen over¬
eenkwamen met de inhoud van televisiecommercials, hebben we alle
commercials opgenomen van de twee best bekeken kinderprogram¬
ma’s, namelijk rtl-4’s Telekidsen Kindernet,die ten tijde van het on¬
derzoek werden uitgezonden op zaterdagochtend van 8.00 tot 12.00
uur.
De decembermaand is zeer geschikt om gedragseffecten van recla¬
me te onderzoeken. Ten eerste omdat kinderen in deze periode veel
cadeau-ideeën paraat hebben. Ten tweede omdat het reclameaan¬
bod in deze periode een piek bereikt. In de weken voorafgaand aan
de pakjesfeesten wordt in Nederland ongeveer een miljard gulden
aan cadeaus gespendeerd (HetFinancieele Dagblad, 1998). Geschat
wordt dat Nederlandse speelgoedfabrikanten in deze periode geza¬
menlijk zo’n 20 a 25 miljoen gulden aan tv-reclame besteden
(Broekmans, 1996). De hoeveelheid op kinderen gerichte reclame
stijgt dan ook tot een on-Nederlands niveau rond de pakjesfeesten.

72
JAARGANG 28 NUMMER 1 2000

COMMUNICATIE
wetenschap



Onderzoeksvragen en hypothesen

Verschillende eerdere onderzoeken hebben de mate waarin de ver¬
langlijstjes van kinderen door televisiecommercials worden bepaald
onderzocht. De gevonden percentages van door televisiereclame be¬
paalde wensen varieerden van 25% (Caron & Ward, 1975) , tot 49%
(Robertson & Rossiter, 1976) en 78% (Frideres, 1973). In het huidi¬
ge onderzoek onderzochten we in hoeverre deze eerder gevonden
cijfers overeenkwamen met Nederlandse basisschoolleerlingen.
Onze eerste twee onderzoeksvragen luidden daarom:

Q1: Hoeveel en welke commercials worden in de decembermaand
uitgezonden tijdens de twee meest bekeken kinderprogram¬
ma’s: Telekids en Kindernef?

Q2: In hoeverre worden de verlanglijstjes van kinderen beïnvloed
door de televisiereclames die ten tijde van Sinterklaas en Kerst
op deze zenders worden uitgezonden?

Zoals eerder geargumenteerd, toont eerder onderzoek aan dat: (a)
kinderen die veel naar commerciële televisie kijken vaker om gead¬
verteerde producten vragen; (b) de hoeveelheid verzoeken van kin¬
deren om geadverteerde producten afneemt als kinderen ouder
worden; en (c) jongens meer volhardend zijn in hun verzoeken om
geadverteerde producten dan meisjes. Op basis van deze eerdere be¬
vindingen formuleerden we de volgende hypothesen:

Hl: Kinderen die veel televisiereclame kijken vragen vaker om gead¬
verteerde producten dan kinderen die minder vaak aan televisie¬
reclame worden blootgesteld.

H2: Oudere kinderen vragen minder vaak om geadverteerde pro¬
ducten dan jongere kinderen.

H3:Jongens vragen vaker om geadverteerde producten dan meisjes.

Ten slotte bleek uit eerder onderzoek dat de typen producten waar
kinderen om vragen in hoge mate worden bepaald door de sekse en
het cognitieve ontwikkelingsniveau van het kind. Er is bijvoorbeeld ge¬
vonden dat jongens vaker om actie-georiënteerde voorwerpen vragen,
zoals computerspellen, raceauto’s en actiehelden, terwijl meisjes een
voorkeur hebben voor kleding, poppen en sieraden (Kamptner,
1991). Ook leeftijd bepaalt de typen wensen. Vanwege hun prille cog¬
nitieve niveau vragen jonge kinderen vaak om simpele, vriendelijke
knuffels en poppen, die steun en veiligheid bieden (Valkenburg,
1999a). Als kinderen ouder worden en de invloed van leeftijdsgenoten
een belangrijker rol gaat spelen, wordt speelgoed minder belangrijk,
terwijl kleding en muziekspullen steeds favorieter worden. De nadruk
op de bruikbaarheid en de sociale betekenisvan het product neemt
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toe naarmate kinderen ouder worden (Furby, 1978; Kamptner, 1991).
In dit onderzoek gaan we na hoe jongensen meisjes van verschillende
leeftijden verschillen in hun voorkeuren voor producten. Omdat eer¬
der onderzoek naar de typen wensen van kinderen te schaars is om
een hypothese te formuleren, luidde onze derde onderzoeksvraag:

Q3: Om wat voor producten vragen jongens en meisjes in verschil¬
lende leeftijdsgroepen?

Methode

Steekproef
In totaal namen 250 kinderen van zeven tot twaalfjaar deel aan het
onderzoek, 124 jongens en 126 meisjes. Drie basisscholen in mid-
den-Nederland (twee in Utrecht en één in Houten), met voorname¬
lijk Nederlandse leerlingen van verschillende sociaal-economische
achtergrond participeerden in het onderzoek. Ten behoeve van de
analyses werden de kinderen in drie leeftijdsgroepen ingedeeld: 7-8
(30,6%), 9-10 (40,7%) en 11-12 (28,6%).

Procedure
De survey werd begin december 1997, de dagen voorafgaand aan
Sinterklaas, afgenomen. Schriftelijke vragenlijsten werden klassikaal
met de kinderen doorgenomen. Het invullen van de vragenlijst
duurde ongeveer twintig minuten. De lijst bevatte vragen over sekse
en leeftijd van de kinderen, hun televisiekijkgedrag, en hun favoriete
sinterklaas- en kerstwensen.
Om te onderzoeken aan hoeveel en welke commercials kinderen wa¬
ren blootgesteld in de periode voorafgaand aan Sinterklaas en Kerst,
bestudeerden we de reclames die werden uitgezonden tijdens de
twee best bekeken kinderprogramma’s in deze periode. Volgens ge¬
gevens van NOs Kijk-en Luisteronderzoek waren ditRTL-4’s Telekids
en Kindernet, beide op zaterdagochtend. Dientengevolge namen we
van 8 november 1997 (een week voor de intocht van Sinterklaas) tot 3
januari 1998 (een week na Kerstmis) elke zaterdag alle commercials
op die tussen 8.00 en 12.00 uur op deze zenders werden uitgezonden.

Metingen

Cadeauwensen van kinderen
We vroegen de kinderen om op te schrijven welke cadeaus ze het
liefst voor Sinterklaas wilden hebben. Om vast te stellen welke ca-
deau-ideeën van kinderen overeenstemden met een geadverteerd
merk, werden de merken in de commercials én de open antwoorden
van de kinderen gecodeerd op merk. In totaal werden 118 verschil¬
lende merken gedetecteerd.

Televisiekijkfrequentie
De kinderen werd een lijst voorgelegd van acht populaire kinderpro-
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gramma’sdie werden uitgezonden door rt l-4en Kindernet. De kinde¬
ren werd gevraagd bij elk programmaaan te geven of ze er altijd,vaak,
soms of nooit naar keken. Op de acht items voerden we een factorana¬
lyse uit met varimax-rotatie. Deze factoranalyse resulteerde in twee in¬
terpreteerbare factoren die 52,8% van de variantie verklaarden. De
eerste factor (4 items, eigenwaarde 2.01) representeerde de kinderpro¬
gramma’s die door Kindernetwerden uitgezonden, de tweede factor (4
items, eigenwaarde 2.22) representeerde de kinderprogramma’s die
door rt l-4’s Telekids werden uitgezonden.We creëerden schalen voor
iedere zender door het gemiddelde te nemen van de ongewogen sco¬
res op de items die op elke factor laadden. Cronbachs alphawaarden
waren .71 voor de Kindernet-schaa\ en .65voor de T^fe/rads-schaal.

Resultaten

Aantal op kinderen gerichte commercials rond Sinterklaas en Kerst
Onze eerst onderzoeksvraag betrof het aantal en de aard van de com¬
mercials die werden uitgezonden tijdens rtl-4’s Telekidsen Kindernet.
In de periode van 8 november 1997 tot 3januari 1998, werden 948 com¬
mercials uitgezonden op de twee commerciële kinderblokken; 596 op
Telekidsen 352 op Kindernet. Ongeveer 90% van de advertentieswas voor
speelgoed. Het aantal televisiecommercialsop de zaterdagochtend van
beide zendersvolgde een duidelijk patroon.Opzaterdagochtend8no¬
vember 1997werden kinderen tussen 8.00 tot12.00 uur blootgesteld
aan 98commercials op Telekidsen 58op Kindernet. Deze aantallen na¬
men significant toe in de periode voor Sinterklaas.Twee weken later,
een week nadat de Sint zijn intrede had gedaan, ging het aantal com¬
mercials nog verder omhoog tot respectievelijk 113op Telekidsen 67op
Kindernet. Het aantal commercialsop beide zenders nam aanzienlijk af
op6december,de dag nasinterklaasavond (Telekids. 25, Kindernet.13),
maar nam weer toe in de periode voor Kerst met op 20 december 58
commercials op Telekidsen 31 op Kindernet (zie figuur 1).

Datum
FIGUUR 1

Aantal commercials Telekids en Kindernet op zaterdag 8.00-12.00 uur
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Televisiereclame en de cadeauwensen van kinderen
Onze tweede onderzoeksvraag behelsde de vraag in hoeverre de ca¬
deauwensen van kinderen werden beïnvloed door commercials uitge¬
zonden rond Sinterklaas en Kerst. Uit de analyse van de wensen van
de kinderen bleek dat 51,6% van de kinderen specifiek om een pro¬
duct vroeg waar voor was geadverteerd op televisie ten tijde van de
survey. Barbie-reclames vormden 9,3% van alle commercials die ten
tijde van het onderzoek werden uitgezonden. K’nex, Nintendo, Lego
en Action Man vormden 4,5 tot 3,6% van alle commercials. Drie van
deze producten, namelijk Nintendo, K’nex en Lego, kwamen voor in
de top 5 van meest gevraagde producten, terwijl Barbie in de gehele
steekproef op de negende plaats scoorde. Bij jonge meisjes stond
Barbie op de tweede plaats. Ook Action Man kwam voor in de top 10
van wensen, maar alleen bij die van de jongste groepjongens.

De cadeauwensen van kinderen naar leeftijd, sekse en
televisiekijkfrequentie

Om onze drie onderzoekshypothesen te onderzoeken, die stelden dat
kinderen die meer aan reclame worden blootgesteld, jongere kinderen
en jongensvaker om geadverteerde producten vragen, voerden we een
meervoudige regressieanalyse uit, met leeftijd van het kind, het geslacht
en televisiekijkgedrag van kinderen als onafhankelijke variabelen. Het
aantal door kinderen genoemde cadeauwensen datovereenkwam met
een van de commercials die werden uitgezonden ten tijde van het on¬
derzoek, fungeerde als afhankelijke variabele. Tabel 1 geeft voor elke
onafhankelijke variabele de gestandaardiseerde bètawaarden weer.

TABEL 1

Determinanten van het aantal geadverteerde cadeauwensen

Predictor Aantal wensen voor geadverteerde producten

P
Sekse .02
Leeftijd .22***
Kindernet kijkfrequentie -.11
Telekids kijkfrequentie .15*

*p<.05; •» p < .01; *‘‘p< .001

Het aantal cadeauwensen voor een geadverteerd product werd voor¬
speld door het kijken naar Telekids, en niet door het kijken naar
Kindernet. Overeenkomstig onze tweede hypothese vroegen jongere
kinderen vaker om producten die overeenkwamen met een tele¬
visiecommercial dan oudere kinderen. De sekse van het kind was niet
gecorreleerd met het aantal wensen voor geadverteerde producten.
Om eventuele interacties met leeftijd en sekse te onderzoeken die
niet in een regressieanalyse tot uiting kunnen komen, onderzochten
we tevens hoeveel jongens en meisjes van verschillende leeftijden om
geadverteerde producten vroegen (zie tabel 2).
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TABEL 2
Aantal cadeauwensen overeenkomstig met televisiecommercials naar sekse
en leeftijd

Leeftijd
Jongens (%)
(n=124)

Meisjes (%)
(n=126)

Totaal (%)
(n=250)

7-8 (n=78) 75,6 57,1 67,1
9-10 (n=101) 45,2 50,8 48,5
11-12 (n=71) 27,5 54,8 39,4

Zoals de derde kolom van tabel 2 aangeeft, vroegen oudere kinderen
inderdaad minder om geadverteerde producten dan jongere, ^(2, N
= 248) 11.91, p < .01. Bij nadere analyse bleek het significante leef-
tijdseffect dat in de regressieanalyse werd gevonden echter alleen
voor jongens op te gaan, (2, N = 123) = 19.23, p< .001, terwijl er bij
meisjes geen significant leeftijdseffect was. Zesenzeventig procent van
de jongens van zeven en acht vroeg om minstens één geadverteerd
product, tegen 27,5% van de jongens van elf en twaalf jaar.
Ook bleek er een interactie-effect tussen sekse en leeftijd. Zoals tabel
2 laat zien, vroegen onder de zeven- en achtjarigen de jongens vaker
om een geadverteerd product, x2 (1, N = 78) 2.92, p = .07, terwijl on¬
der de elf- en twaalfjarigen de meisjes dit vaker deden, x? (1, N = 71)
5.47, p<.05.

De typen producten diejongens en meisjes van verschillende leeftijden
wensen

Onze laatste onderzoeksvraag onderzocht of en hoe jongens en
meisjes verschillen in de typen producten waar ze Sinterklaas om vra¬
gen. Om deze vraag te onderzoeken, bestudeerden we de popu¬
lairste productwensen van jongens en meisjes in de drie leeftijds¬
groepen (zie tabel 3).
Alle kinderen, in het bijzonder de jongste, bleken zeer merkbewust
te zijn in hun keuze voor speelgoed. Het meest gevraagde sinter¬
klaascadeau was Nintendo. Zeventien procent van de respondenten
vroeg om ten minste één product van Nintendo. Hoewel Nintendo-
producten geliefd waren onder alle subgroepen, vroegen jongens
meer om Nintendo dan meisjes.Jongere kinderen vroegen meer
dan oudere kinderen om speelgoed. Voor de jongens van zeven en
acht bijvoorbeeld, vertegenwoordigden Nintendo, K’nex en Lego
72% van alle sinterklaaswensen in deze groep.
Kinderen in de middelste leeftijdsgroep vroegen meer om nuttige
producten, bijvoorbeeld sportartikelen en schoolspullen. Bij deze
categorieën noemden kinderen meestal niet een specifieke merk¬
naam, maarvroegen om ‘een bal’ of ‘een schoolschrift’. Kinderen in
de hoogste leeftijdscategorie noemden vaak producten zoals
muziekspullen en kleding, zonder een specifieke merknaam te noe-
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TABEL 3

De meest gevraagde producten naar sekse en leeftijd

Leeftijd Jongens % van wensen Meisjes % van wensen

7-8 1. Nintendo 36 1. Naamloze knuffel 17
2. K’nex 24 2. Barbie 12
3. Naamloze raceauto/baan 15 3. Huisdier (bijv, kat, hond) 9
4. Lego 12 4. Tekenspullen 9
5. Walkie-talkie 10 5. Spice Girls merchandising 9

9-10 1. Sportartikelen 31 1. Spice Girls merchandising 17
2. Nintendo 19 2. Schoolspullen 14
3. K’nex 17 3. Knuffel 12
4. Lego 10 4. Sportartikelen 12
5.Tantrum raceauto 10 5. Fingernail Fun 10

11-12 1. Nintendo 20 1. cd's 23
2. cd’s 20 2. Paardenspullen 16
3. Kleding 18 3. Backstreet Boys merchandising 16
4. Personal computer 18 4. Nintendo 13
5. Stereo 15 5. Spice Girls merchandising 13

78

men. Meisjes van alle leeftijden vroegen vaak om producten die te
maken hadden met een bepaalde popgroep (bijv. Spice Girls of
Backstreet Boys) of een populaire stripfiguur (Winnie-de-Poeh).
Voor de oudste meisjes vertegenwoordigde dit type product 58% van
alle verzoeken. Onder de jongste meisjes waren merkloze knuffels,
huisdieren en poppen de meest genoemde wensen. De jongens in
de lagere leeftijdsgroepen vroegen voornamelijk om actie-georiën-
teerd speelgoed (bijv, racebanen of raceauto’s) en constructiespeel-
goed (K’nex en Meccano).Jongens en meisjes in de hoogste leefti¬
jdsgroep vroegen vooral om Nintendo, cd’s, kleding, een personal
computer. Voor meisjes van deze leeftijd werd het grootste deel van
de wensen bepaald door paardenspullen en populaire popgroepen.

Discussie

Het eerste doel van dit onderzoek was te onderzoeken hoeveel en
welke commercials op kinderen gericht er in de decembermaand
worden uitgezonden tijdens de twee meest bekeken kinderprogram¬
ma’s. Uit onze analyse bleek dat er in de periode rond Sinterklaas en
Kerst op rtl-4’s Telekidseen piek van 113 commercials in vieruur
tijd werd bereikt, terwijl de piek op Kindernet 78 commercials telde.
De meest geadverteerde producten waren Barbie, K’nex, Nintendo,
Lego en Action Man. Deze commercials maakten tezamen 25% van
het advertentieaanbod van de zaterdagochtenden uit.
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Het tweede doel van dit onderzoek was na te gaan in hoeverre de ver¬
langlijstjes van kinderen werden gestuurd door reclames die op
kinderen worden gericht. In de periode voorafgaand aan Sinterklaas
en Kerst voerden we een survey uit onder kinderen van zeven tot
twaalf jaar. Vervolgens vergeleken we de sinterklaaswensen van kin¬
deren met commercials die op rtl-4 en Kindernet werden uitge¬
zonden. De uitkomsten van het onderzoek gaven aan dat tweederde
van de zeven- en achtjarigen, ongeveer de helft van de negen-en
tienjarigen, en eenderde van de elf- en twaalfjarigen om ten minste
één product vroeg waarvoor in de decembermaand tijdens deze pro¬
gramma’s was geadverteerd (Q2). Van de hele steekproef noemde
meer dan de helft van de kinderen (51,6%) om een geadverteerd
product. In hoeverre komen onze Nederlandse resultaten overeen
met de Amerikaanse bevindingen in de jaren zeventig? In het onder¬
zoek van Frideres (1973) gaf 78% van de kinderen aan dat ze het
gewenste product op televisie hadden gezien. Op het eerste gezicht
lijkt dit percentage niet vergelijkbaar met de 52% die wij vonden. De
steekproef van Frideres bestond echter uit kinderen van vijf tot acht
jaar, wat jonger is dan de leeftijdsgroep die wij bestudeerden. Als we
onze jongste leeftijdsgroep (zeven-en achtjarigen) vergelijken met die
in het onderzoek van Frideres, stemmen de resultaten beter overeen.
In ons onderzoek vroeg 76% van de jongens en 57% van de meisjes in
de jongste leeftijdsgroep om een geadverteerd product.
Het relatief lage percentage (25%) dat werd gevonden in het onder¬
zoek van Caron en Ward (1975) kan eveneens worden verklaard in ter¬
men van leeftijdsverschillen tussen de studies, aangezien hun percen¬
tages gebaseerd waren op oudere kinderen dan de kinderen in onze
steekproef. De elf- en twaalfjarigen in onze steekproef vroegen ook
minder vaak om geadverteerde producten dan de jongere kinderen.
Robertson en Rossiter (1976) ten slotte, die dezelfde leeftijdsgroepen
gebruikten als wij, vonden percentages van gewenste geadverteerde
producten (49%) die vrijwel overeenkwamen met de onze.
Samenvattend kunnen we stellen dat onze Nederlandse percentages
vergelijkbaar zijn met de Amerikaanse percentages die meer dan
twintigjaar geleden werden gevonden. Men zou kunnen stellen dat
onze percentages hoger hadden moeten zijn, aangezien de meeste
samenlevingen de afgelopen twee decennia meer consument-
gericht zijn geworden. Een verklaring voor dit onverwacht kleine
verschil in resultaten kan zijn dat de Nederlandse media in vergelij¬
king met de Amerikaanse later zijn gecommercialiseerd. Tot eind
jaren tachtig was de Nederlandse kinderprogrammering beperkt tot
de woensdagmiddag en de zaterdag. Sinds de introductie van com¬
merciële televisie in 1989 kunnen kinderen elke dag kinderprogram¬
ma’s kijken. Hoewel Nederlandse publieke omroepen altijd
terughoudend zijn geweest met betrekking tot reclame op kinderen
gericht, worden jonge kijkers tegenwoordig zeer frequent gecon¬
fronteerd met op kinderen gerichte commercials tijdens kinder¬
blokken op commerciële zenders.
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Het derde doel van ons onderzoek was te onderzoeken of het tele-
visiekijkgedrag, de leeftijd en de sekse van het kind de impact van
reclame zouden beïnvloeden. Overeenkomstig Hl vroegen
kinderen die meer waren blootgesteld aan televisiereclame vaker om
geadverteerde producten. Kinderen die een voorkeur hadden voor
de zender die de meeste kindercommercials uitzond, noemden sig¬
nificant meer geadverteerde producten dan kinderen die vaker
keken naar de zender die minder commercials uitzond.
Onze tweede hypothese, dat oudere kinderen minder vaak om gead¬
verteerde producten vragen dan jongere kinderen, werd ook ge¬
steund.Jongere kinderen vroegen significant vaker om producten
waar voor was geadverteerd ten tijde van het onderzoek. De oudere
kinderen hadden vooral een voorkeur voor niet-geadverteerde pro¬
ducten, zoals kleding, muziekspullen en sportartikelen.
Onze derde hypothese, dat jongens meer geadverteerde producten
zouden vragen dan meisjes, werd alleen bevestigd onder kinderen
van zeven en acht jaar. Bij kinderen van negen en tien jaar beston¬
den er geen sekseverschillen, terwijl onder elf- en twaalfjarigen juist
de meisjes vaker om een geadverteerd product vroegen. Dit heeft
waarschijnlijk te maken met het advertentieaanbod dat jonge jon¬
gens meer aanspreekt dan jonge meisjes. Onder de jongens van
zeven en acht jaar vertegenwoordigden Nintendo, K’nex en Lego
72% van alle sinterklaaswensen. Meisjes van zeven en acht vroegen
het vaakst om een merkloze knuffel. Misschien heeft dit te maken
met het feit dat in december 1997geen zeer populaire knuffels, zoals
de Teletubbies die de markt in 1998 beheersten, de ronde deden.

De typen producten die jongens en meisjes in verschillende
leeftijdsgroepen vragen

In onze derde onderzoeksvraag vroegen we wat voor typen producten
jongens en meisjes van verschillende leeftijden zouden vragen. De
voorkeur voor bepaalde producten en productcategorieën bleek sterk
bepaald te worden door sekse en leeftijd. De sociale functie van pro¬
ducten bleek vooral voor oudere meisjes belangrijk. Meisjes vroegen
vaak om producten die met een bepaalde popgroep te maken hadden
(bijv. Spice Girls of Backstreet Boys) of met een populaire stripfiguur
(Winnie-de-Poeh). In overeenstemming met Kamptners (1991) bevin¬
dingen, wilden dejongste meisjes het liefst knuffels, huisdieren en
poppen; voorwerpen die steun en veiligheid bieden.Jongejongens
vroegen voornamelijk om actie-georiënteerd en constructiespeel-
goed. Eveneens in overeenkomst met Kamptners en Furby’s (1978)
bevindingen, leken kinderen in de middelste leeftijdsgroep hoge
waarde toe te kennen aan de bruikbaarheid van producten. Hoewel
de oudere kinderen in onze steekproef pas elf en twaalf waren, kwa¬
men hun voorkeuren voor bepaalde producten overeen met
Kamptners bevindingen onder adolescenten.Jongens en meisjes in de
hoogste leeftijdsgroepen vroegen producten met een sterke sociale
betekenis, zoals kleding, en producten die sociale banden en zelfex¬
pressie bevorderen. Voor meisjes van deze leeftijd bepaalden favoriete
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