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In dit artikel introduceren we een model voor de onbedoelde effecten van
televisiereclame. Dit model geeft een overzicht van bestaande hypothesen
over de invloed van reclame op (a) materialisme, (b) ouder-kindconflict en
(c) ongelukkigheid. De validiteit van elk van deze hypothesen wordt getest
door middel van een vote-countinganalyse.

Inleiding

Het onderwerp kind en reclame staat met name in het laatste decennium
enorm in de belangstelling in Europa. In tegenstelling tot Nederland, waar
nauwelijks of geen beperkingen gelden, hebben verschillende Europese
landen hun wet- en regelgeving ten aanzien van kinderreclame aange-
scherpt. In Vlaanderen geldt sinds 1995 de vijfminutenregel: adverteerders
mogen vijf minuten voor en na kinderprogramma’s geen reclame uitzen-
den. In Griekenland is het sinds 1996 verboden om v66r tien uur ’s avonds
speelgoedreclames uit te zenden. In Noorwegen en Zweden geldt sinds de
tweede helft van de jaren 1990 zelfs een totaalverbod op het uitzenden van
kinderreclames.

De aanscherpingen van wetgevingen over op kinderen gerichte commer-
cials komen voort uit de wijdverbreide overtuiging dat reclame negatieve
effecten op kinderen heeft. Wat deze negatieve effecten precies zijn, en in
hoeverre er empirische evidentie voor is, is tot op heden echter niet duide-
lijk. Het doel van dit review is de bestaande hypothesen over de nadelige
gevolgen van televisiereclame te identificeren en te analyseren, en te onder-
zoeken in hoeverre deze hypothesen worden gesteund door empirisch
onderzoek. Ons literatuuroverzicht concentreert zich op drie mogelijke

effecten van televisiereclame: materialisme, ouder-kindconflict en ongeluk-
kigheid.

Onderzoek naar de effecten van reclame op kinderen is in het algemeen
verricht vanuit twee verschillende paradigma’s: het paradigma van het
mondige kind en dat van het kwetsbare kind. In onderzoek binnen het
paradigma van het mondige kind worden kinderen gezien als volwaardige
consumenten die goed in staat zijn de commerciéle boodschappen kritisch
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te verwerken. Dit onderzoek, meestal marketing- en commercieel onder-
zoek, richt zich over het algemeen op de bedoelde effecten van reclame.
Onder bedoelde effecten verstaat men de effecten van reclame op de merk-
bekendheid, de merkattitudes en de koopintentie van kinderen. Met andere
woorden, men onderzoekt de door adverteerders gewenste effectiviteit van
een of meer commercials.

In onderzoek naar reclame-effecten binnen het paradigma van het kwets-
bare kind gaat men ervan uit dat kinderen nog niet over de nodige vaardig-
heden beschikken om zichzelf te beschermen tegen reclameboodschap-
pen. Kinderen zijn daardoor, meer dan volwassenen, gevoelig voor de
commerciéle overtuigingskracht. In dit type onderzoek staat vooral de
vraag centraal in hoeverre reclame schadelijk is voor kinderen en of kinde-
ren beschermd moeten worden tegen de potentieel nadelige effecten.
Onderzoek binnen het paradigma van het kwetsbare kind richt zich meer
op de zogenoemde onbedoelde effecten van reclame, bijvoorbeeld gezins-
conflict en materialistische waarden. Onder onbedoelde effecten wordt met
andere woorden verstaan de secundaire, meestal negatieve, bijwerkingen
van blootstelling aan reclame.

Er zijn verschillende eerdere reviews gepubliceerd waarin een overzicht
werd gegeven van de onbedoelde effecten van reclame (Atkin, 1980;
Goldstein, 1998; Kunkel, 2001; Rossiter, 1980; Young, 1990). Dit review
verschilt in twee opzichten van deze eerdere reviews. In de eerste plaats
hebben we gekozen voor een vote-countinganalyse, terwijl eerdere reviews
narratief van aard zijn. Vote-countinganalyse bestaat uit het geformaliseerd
tellen van het aantal studies met statistisch significante bevindingen in de
gehypothetiseerde richting. Vote-countinganalyse wordt gezien als de
meest geschikte methode voor literatuurintegratie wanneer kwantitatieve
meta-analyse niet mogelijk is (Bushman, 1994; Cooper, 1990). Hoewel een
kwantitatieve meta-analyse zonder twijfel de meest waardevolle methode is
van literatuurintegratie, voldoet niet ieder literatuurveld aan de voor-
waarden voor een dergelijke analyse. In het geval van de literatuur over
reclame-effecten bijvoorbeeld, is elk effect (materialisme, ouder-kindcon-
flict en ongelukkigheid) in slechts een zeer gering aantal studies onder-
zocht. Bovendien werden in deze studies voornamelijk partiéle relaties
gerapporteerd, waardoor kwantitatieve meta-analytische procedures niet
mogelijk zijn (Cooper, 1990; Johnson & Eagly, 2000). Echter, ook bij een
klein en heterogeen literatuurveld kan een systematisch en integratief lite-
ratuuroverzicht van groot belang zijn als de literatuur gedurende een
bepaalde periode geaccumuleerd is (Cooper & Hedges, 1994). Een derge-
lijke integratie kan leiden tot verfijningen in wetenschappelijke theorieén,
duidelijk maken welke hypothesen meer of minder onderzoeksaandacht
hebben gekregen, en richting geven aan toekomstig empirisch onderzoek.
De tweede manier waarop ons vote-countingreview verschilt van eerdere
reviews is dat het verzamelen en catalogiseren van de literatuur in deze stu-
die geformaliseerd en systematisch heeft plaatsgevonden. Narratieve
reviews maken vaak gebruik van een gelegenheidssteekproef van studies,
waarbij niet wordt aangegeven welke criteria zijn gebruikt om deze studies
te selecteren (Johnson & Eagly, 2000). Een selectieve, niet-systematische
wijze van literatuur verzamelen vergroot de kans dat de steekproef van stu-
dies is vertekend, waardoor het goed mogelijk is dat ook de uiteindelijke
conclusies vertekend zijn (Davies, 2000; Johnson & Eagly, 2000). Dit zou
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kunnen verklaren waarom de conclusies van eerdere reviews geregeld met
elkaar in tegenspraak zijn. Sommige reviewers concluderen dat reclame
nadelige gevolgen heeft voor kinderen (Kunkel, 2001), terwijl anderen laten
zien dat reclame geen of een verwaarloosbaar effect op kinderen heeft
(Goldstein, 1998).

Om al het onderzoek naar effecten van reclame op materialisme, ouder-
kindconflict en ongelukkigheid te lokaliseren, voerden we een geautomati-
seerde literatuurzoekopdracht uit via de belangrijkste databestanden
(Econlit, Er1c, PsycInfo, Sociological Abstracts en Social Sciences Citation
Index). Vervolgens werden de referenties van de gevonden publicaties
bestudeerd om meer tijdschriftartikelen en ongepubliceerde rapporten te
vinden, met de voornaamste reden bronnen te vinden die niet zijn opgeno-
men in de genoemde databestanden.

Hypothesen

De afgelopen vier decennia zijn in de literatuur verschillende hypothesen
met betrekking tot de invloed van reclame op materialisme, ouder-kind-
conflict en ongelukkigheid naar voren gebracht. Voor de overzichtelijkheid
hebben we de gehypothetiseerde relaties tussen blootstelling aan reclame
en de drie onbedoelde effecten gemodelleerd in figuur 1. Het model geeft
een overzicht van de veronderstelde causale verbanden tussen reclame en
materialisme, ouder-kindconflict en ongelukkigheid die onderzoeksaan-
dacht hebben ontvangen. Hoewel andere paden tussen de variabelen in
figuur 1 denkbaar zijn (bijvoorbeeld tussen ouder-kindconflict en ongeluk-
kigheid), beschrijft het model uitsluitend de hypothesen die empirisch zijn
onderzocht.

blootstelling aankoop-
—_—
aan reclame % verzoeken 2

3

ongelukkigheid
3,

De pijlen representeren de hypothesen met betrekking tot de invloed van reclame op

materialisme, ouder-kindconflict en ongelukkigheid die onderzoeksaandacht hebben
gekregen. De onderbroken omlijnde box representeert een variabele die wel werd onder-
zocht, maar niet expliciet geoperationaliseerd.

Reclame bevordert materialisme (pad 1)

Verschillende auteurs menen dat reclame invloed heeft op materialistische
waarden van kinderen (Greenberg & Brand, 1993; Liebert, 1986; Pollay,
1986; Wulfemeyer & Mueller, 1992). Volgens deze auteurs bevordert recla-
me materialisme omdat reclame ten doel heeft verlangens op te wekken die
er normaal niet zouden zijn. Bovendien zou televisiereclame de indruk
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wekken dat bezittingen het belangrijkste zijn en dat deze bezittingen — de
geadverteerde producten — bepaalde begerenswaardige eigenschappen
meebrengen, zoals schoonheid, succes, status en geluk (Pollay, 1986;
Wulfemeyer & Mueller, 1992).

Reclame bevordert ouder-kindconflict (pad 2)

Een tweede hypothese stelt dat reclame tot conflict in het gezin leidt (Atkin,
1980; Robertson, 1979). Hoewel het mogelijk is dat reclame ouder-kind-
conflict direct beinvloedt, lijkt het plausibeler dat deze relatie wordt geme-
dieerd door de aankoopverzoeken van kinderen en afwijzingen van ouders
van deze verzoeken. Volgens deze gemedieerde hypothese leidt reclame (a)
tot een verhoogd aantal verzoeken om geadverteerde producten, wat (b)
leidt tot een verhoogd aantal productafwijzingen — omdat immers niet alle
verzoeken gehonoreerd kunnen worden — wat (c) de kans op ouder-kind-
conflict verhoogt. Deze gemedieerde relatie is gemodelleerd via pad 2a, 2b
en 2c in figuur 1.

Reclame maakt kinderen ongelukkig (pad 3)

Verscheidene auteurs menen ten slotte dat reclame kinderen ongelukkig
kan maken. De meeste van deze auteurs onderzochten een direct ver-
band tussen het kijken naar reclame en ongelukkigheid, gerepresenteerd
door pad 3a (bijvoorbeeld Martin & Kennedy, 1993; Richins, 1991). Een
verklaring voor deze directe relatie stamt uit de sociale vergelijkingstheo-
rie. Aangenomen wordt dat reclame voor kinderen een wereld schildert
vol mooie mensen en begerenswaardige producten. Als kinderen veel
naar reclame kijken en hun eigen situatie met die in de commercials ver-
gelijken, kan het contrast tussen beiden werelden hen ongelukkig maken
(Atkin, 1980; Richins, 1991). Een andere verklaring heeft te maken met
de manier waarop kinderspeelgoed en -producten in reclames worden
gepresenteerd. Door het gebruik van bepaalde technieken (bijvoorbeeld
close-ups, bewegende beelden van speelgoed dat niet uit zichzelf kan
bewegen) kunnen reclames bij kinderen hoge verwachtingen wekken ten
aanzien van de prestaties en kwaliteit van het product. Aangenomen
wordt dat jonge kinderen deze technieken nog niet goed kunnen door-
zien. Als het product na aankoop tegenvalt, kunnen ze gefrustreerd,
ontevreden en ongelukkig worden (Atkin, 1980; Robertson et al., 1984;
Ward et al., 1977).

Ten slotte zijn er ook hypothesen over een of meer gemedieerde relaties
tussen blootstelling aan reclame en ongelukkigheid. Een eerste gemedi-
eerde hypothese stelt dat reclameblootstelling (a) leidt tot materialisme,
wat (b) leidt tot ongelukkigheid, omdat materialistische mensen ongeluk-
kiger zouden zijn (pad 3b). Materialistische mensen zien bezittingen als
een belangrijk middel om geluk en succes te verkrijgen (Sirgy, 1998). Als
dan blijkt dat producten niet de verwachte staat van geluk bezorgen, zou
teleurstelling en ongelukkigheid het gevolg zijn (Richins, 1991). Een
tweede gemedieerde hypothese stelt dat afwijzingen van aankoopverzoe-
ken kinderen ongelukkigheid maken (pad 3c). Aangenomen wordt dat
een hogere reclameblootstelling van kinderen leidt tot een verhoogd aan-
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tal productverzoeken bij hun ouders. Als kinderen de gevraagde produc-
ten niet krijgen, worden ze teleurgesteld, ontevreden en daardoor onge-
lukkig (Atkin, 1980; Goldberg & Gorn, 1978; Sheikh & Moleski, 1977).

Empirische evidentie: materialisme

In totaal werd in acht studies het directe verband tussen televisiereclame
en materialisme in kinderen onderzocht (pad 1 in het model): vijf corre-
lationele studies (Atkin, 1975a, 1975b; Churchill & Moschis, 1979;
Moschis & Churchill, 1978; Ward & Wackman, 1971), een causaal-correla-
tionele studie (Moschis & Moore, 1982), een quasi-experiment
(Greenberg & Brand, 1993) en een laboratoriumexperiment (Goldberg &
Gorn, 1978). Vijf van de acht studies werden verricht onder adolescenten
en drie onder kinderen tot twaalf jaar.

Definitie en operationalisatie materialisme

Materialisme wordt gezien als het overmatig belang hechten aan geld en
bezittingen (Belk, 1985; Rossiter, 1980) en het idee dat rijkdom en mate-
riéle bezittingen de sleutel zijn tot succes en welzijn (Fournier & Richins,
1991). In de meeste correlationele studies naar reclame en materialisme
wordt de operationalisatie van Ward & Wackman (1971) gebruikt
(Churchill & Moschis, 1979; Moschis & Churchill, 1978; Moschis &
Moore, 1982). In deze studies werd een vier- of vijfpuntsschaal gebruikt
met items zoals ‘het is echt waar dat je met geld geluk kan kopen’ en ‘het
is mijn levensdroom om kostbare spullen te kunnen bezitten’. In het
experiment van Goldberg & Gorn (1978) werd materialisme geoperatio-
naliseerd als de voorkeur voor speelgoed boven vriendjes.

Correlationele studies

De specifieke kenmerken (steekproefgrootte, leeftijd respondenten, con-
trolevariabelen en moderatorvariabelen) van de correlationele studies
naar de relatie tussen televisiereclame en materialisme staan vermeld in
tabel 1. In de twee laatste kolommen van tabel 1 wordt de richting en de
sterkte van het gevonden verband vermeld. De coéfficiénten (r, pr, B) zijn
opgenomen om een indruk te geven van de gevonden effectgrootten.

In vier studies werden ruwe correlaties berekend (Atkin, 19753, 1975b;
Moschis & Churchill, 1978; Moschis & Moore, 1982). Deze correlaties
bleken steeds significant positief in een orde van grootte tussen r = .13
(Moschis & Churchill, 1978) en r = .32 (Moschis & Moore, 1982). In drie
van de vier studies bleven de verbanden tussen kijkfrequentie en materi-
alisme significant wanneer werd gecontroleerd voor leeftijd, sekse,
sociaal-economische status, schoolprestaties, etniciteit, volgorde van
geboorte en communicatie met ouders en leeftijdgenoten over consu-
mentenaangelegenheden. In de studie van Moschis & Churchill (1978)
bleef de significante ruwe correlatie niet staan wanneer gezamenlijk
werd gecontroleerd voor negen variabelen, waaronder gezinscommuni-
catie over consumentenzaken en motivaties om naar commercials of tele-
visieprogramma’s te kijken. Ook in de studie van Ward & Wackman
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Tabel 1

Correlationele studies naar
de relatie tussen
blootstelling aan reclame
en materialisme
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onderzoek leeftijd N ingen van control bel moderator— richting van relatie/ sterkte van
in jaren blootstelling variabelen belangrijkste uitkomsten  relatie*
Ward & 13-15; 1094  tv-kijkfrequentie  sEs, 1Q, geld, o leeftijd o (tv-kijkfrequentie)
Wackman 15-18 gezinscommunicatie, jongere kinderen B=-.01ns
(1971) motivaties voor het oudere kinderen B=-.0o7ns
kijken naar commercials,
lezen van tijdschriften
Atkin 9-11; 775 tv-kijkfrequentie  geen en o leeftijd; + (tv-kijkfrequentie) r=.24
(1975a) 113 leeftijd, sekse, sEs, o sekse; pr=.a8
schoolprestaties O SES
reclamekijk- geen en o leeftijd; + (reclamekijkfrequentie) r=.22
frequentie leeftijd, sekse, sEs, o sekse; pr=.3
schoolprestaties O SES
Atkin 4-6; 738 zaterdagochtend- geen en + leeftijd + (zaterdagochtend- r=.25
(1975b) 6-9; kijkfrequentie leeftijd, sekse, etniciteit, + sekse kijkfrequentie) pr=.10
9-12 schoolprestaties + (alleen voor jongens
en 6+ kinderen)
Moschis & 12118 806  tv-kijkfrequentie  geen en geen + (tv-kijkfrequentie) r=.3
Churchill, leeftijd, sekse, sks, o (tv-kijkfrequentie) B=.o7ns
(1978) gezinscommunicatie,
communicatie met
leeftijdgenoten;
motivaties voor het kijken
naar commercials en
tv-programma’s,
lezen van kranten,
consumentenopvoeding
Churchill & 12118 806  tv-kijkfrequentie leeftijd, sekse, sEs, geen + (tv-kijkfrequentie) B=m
Moschis gezinscommunicatie,
(1979) communicatie met
leeftijdgenoten;
volgorde van geboorte
Moschis & 12-15; 2n reclame- geen o leeftijd cross-sectionele resultaten:
Moore (1982) 1518 kijkfrequentie + (reclamekijkfrequentie) r=.32
idem idem idem idem leeftijd, sekse, sEs, o leeftijd; longitudinale resultaten:
etniciteit, + materialisme jaar o;  + (tv-reclame pr=.24
gezinscommunicatie, + gezinscommunicatie;  kijkfrequentie; alleen
communicatie met 0 communicatie met voor adolescenten
leeftijdgenoten, leeftijdgenoten aanvankelijk laag
materialisme jaar o materialisme)
+ (tv-reclame- pr=.22

kijkfrequentie; alleen
voor adolescenten
wiens ouders
consumenten-
aangelegenheden
niet bespreken)

* r = product-momentcorrelatiecoéfficiént; pr = partiéle correlatiecoéfficiént; p = gestandaardiseerde multipele regressiecoéfficiént
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(1971) werd geen verband gevonden tussen blootstelling aan televisie en
materialisme, waarbij onder andere werd gecontroleerd voor verschillen-
de motivaties om naar reclame te kijken. Het is echter de vraag of bloot-
stellings- en motivatievariabelen tezamen in een regressieanalyse opge-
nomen hadden mogen worden. Het is immers aannemelijk dat
motivatiemetingen hoog correleren met blootstellingsmetingen.
Hooggecorreleerde predictoren kunnen leiden tot serieuze inschattings-
problemen en schijnrelaties (Lewis-Beck, 1980; Stevens, 1996), hetgeen
de validiteit van deze resultaten bedenkelijk maakt.

Quasi-experimentele en experimentele studies

De relatie tussen reclameblootstelling en materialisme werd in twee
(quasi-)experimentele studies onderzocht. In het quasi-experiment van
Greenberg & Brand (1993) onder 782 adolescenten van vijftien en zestien
jaar werden verschillen in materialisme onderzocht tussen adolescenten
van scholen waar het commerciéle schoolnet Channel One werd uitge-
zonden en adolescenten van scholen waar dit net niet werd uitgezonden.
Adolescenten die waren blootgesteld aan Channel One bleken significant
vaker materialistische antwoorden te geven dan adolescenten die niet aan
deze zender waren blootgesteld (r = .11).*f

Goldberg & Gorn (1978) lieten een groep vier- tot vijfjarigen tien minu-
ten naar een televisieprogramma voor kleuters kijken. De kinderen wer-
den verdeeld in drie groepen. De eerste groep kreeg een kleuterprogram-
ma te zien, waarin twee identieke speelgoedcommercials waren
gemonteerd. Een tweede groep kinderen kreeg het kleuterprogramma
met de ingelaste commercials op twee achtereenvolgende dagen te zien.
Een controlegroep kreeg alleen het kleuterprogramma, zonder commer-
cials, te zien. Na afloop van het televisieprogramma werden alle kinderen
twee foto’s getoond. Op de eerste foto stond een jongen afgebeeld met
het geadverteerde speelgoed in zijn hand. De tweede foto toonde een
andere jongen, die geen speelgoed in zijn hand had. De kinderen werd
verteld dat de jongen met het geadverteerde speelgoed ‘niet zo'n leuke
jongen’ was. Vervolgens liet men de kinderen kiezen met welke jongen
op de foto ze het liefst wilden spelen, de leuke jongen zonder het speel-
goed of de niet zo leuke jongen mét het speelgoed. Van de kinderen die
waren blootgesteld aan de reclame koos meer dan de helft voor de niet zo
leuke jongen met het geadverteerde speelgoed, terwijl in de controle-
groep slechts 30% van de kinderen liever speelde met de niet zo leuke
jongen met het speelgoed.

In hetzelfde experiment gebruikten Goldberg & Gorn (1978) een tweede
operationalisatie van materialisme. De kinderen werd gevraagd of ze lie-
ver met het geadverteerde speelgoed wilden spelen of met hun vriendjes
in de zandbak. Meer dan de helft van de kinderen die de advertentie had-
den gezien, verkoos het speelgoed boven hun vriendjes, terwijl 30% van
de kinderen in de controlegroep dat deed. Het is de vraag of dit experi-
ment daadwerkelijk heeft laten zien dat reclame kinderen materialistisch
maakt. Het is immers aannemelijk dat een aantrekkelijke speelgoedrecla-
me tijdelijk de nieuwsgierigheid van kinderen wekt en dat het nieuwsgie-
righeid is, en niet materialisme, dat de kinderen een stuk speelgoed
boven een vriendje deed verkiezen.
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Modererende variabelen

In het merendeel van de studies onder oudere kinderen en adolescenten
werden geen leeftijdsverschillen gevonden in het effect van reclame op
materialisme. Ook werd geen effect gevonden voor sekse, sociaal-economi-
sche status of communicatie met leeftijdgenoten. In de causaal-correlatio-
nele studie van Moschis & Moore (1982) onder adolescenten werd gevon-
den dat het effect van reclame alleen opging voor adolescenten (a) die
tijdens de eerste meting laag op materialisme scoorden en (b) uit gezinnen
waarin weinig over consumentenaangelegenheden werd gesproken.

Het eerste moderatoreffect gevonden door Moschis & Moore (1982) heeft
waarschijnlijk te maken met een plafondeffect. Als kinderen immers bij
aanvang van een studie hoog op materialisme scoren, is de kans dat recla-
me hier nog iets aan kan toevoegen relatief klein. Het tweede moderatoref-
fect kan verklaard worden door de mediérende rol van ouders. Een reeks
van studies heeft aangetoond dat ouders negatieve effecten van televisie,
waaronder die van reclame, kunnen verzachten of zelfs tegengaan
(Nathanson, 1999; Valkenburg et al., 1999). De studie van Moschis &
Moore (1982) toont aan dat dit ook opgaat in het geval van reclame-effecten
op materialisme.

Empirische evidentie: ouder-kindconflict

In totaal hebben elf studies zich gericht op een of meer relaties in pad 2:
negen correlationele studies (Atkin, 19753, 1975b; Buijzen & Valkenburg,
2000; Galst & White, 1976; Isler et al., 1987; Robertson & Rossiter, 1976,
1977; Robertson et al., 1989; Ward & Wackman, 1972) en twee experimen-
ten (Goldberg & Gorn, 1978; Stoneman & Brody, 1981).2

Definitie en operationalisatie ouder-kindconflict

Ouder-kindconflict werd in het onderzoek op twee manieren geoperationa-
liseerd. In correlationeel onderzoek werd ouders of kinderen gevraagd aan
te geven hoe vaak ze onenigheid hadden met de andere partij over product-
aankopen. In experimenteel onderzoek, dagboekstudies en observatiestu-
dies in de supermarkt werd ouder-kindconflict gedefinieerd als de negatie-
ve reacties van kinderen op afwijzingen van productverzoeken.

Correlationele studies

In acht correlationele studies werd de relatie tussen reclameblootstelling en
aankoopverzoeken onderzocht (pad 2a; Atkin, 19753, 1975b; Buijzen &
Valkenburg, 2000; Galst & White, 1976; Isler et al., 1987; Robertson &
Rossiter, 1976, 1977; Robertson et al., 1989), in vier studies de relatie tus-
sen aankoopverzoeken en ouder-kindconflict (pad 2b/c; Atkin, 19754,
1975b; Robertson et al., 1989; Ward & Wackman, 1972) en twee studies
onderzochten de directe relatie tussen reclame en ouder-kindconflict (pad
2; Atkin, 1975a, 1975b).

De specifieke kenmerken (steekproefgrootte, leeftijd kinderen, controleva-
riabelen en moderatorvariabelen) van de correlationele studies naar de rela-
tie tussen televisiereclame en ouder-kindconflict staan vermeld in tabel 2.
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Correlationele studies naar
de relatie tussen
blootstelling aan reclame
en ouder-kindconflict

Moniek Buijzen & Patti M. Valkenburg

onderzochte relatie®

onderzoek leeftijd N controlevariabelen moderator—  reclameblootstelling — koopverzoeken —  reclameblootstelling —
in jaren variabell koopvi ' ouder-kindconflict ouder-kindconflict
(pad 2a) (pad 2b/c) (pad 2)
Atkin 9-11; 506 geen en leeftijd r=.32 pr=.46 r=.20
(1975a) 1-13 leeftijd, sekse, sEs, sekse pr=.27 pr=.13
schoolprestaties SES
geen moderatoreffecten moderatoreffect sekse:
jongens r= .23
meisjes r= .03
Atkin 4-6; 738 geen en leeftijd r=4 pr=.25 r=.08
(1975b) 6-9; leeftijd, sekse, sekse pr=.29 pr=.10
9-12 etniciteit,
schoolprestaties geen moderatoreffecten moderatoreffect sekse:
jongens r=.14
meisjes r=.07
moderatoreffect leeftijd:
4-6jr:pr=-.02
6-9jrpr=.1m
9-n jripr=.28
Robertson &  6-11 289 geen geen r=.24 = =
Rossiter
(1976)
Galst & 4-6 41 geen geen r=.3 - -
White
(1976)
Isler et al. 31 250 geen geen r=.a8 - -
(1987)
Buijzen & 7-12 250 geen en geen r=.31 — =
Valkenburg leeftijd, sekse pr=.29
(2000)
Robertson 310 267 leeftijd, geen B=.25 B=.72 -
etal. vraaggedrag,
(1989) communicatiegedrag,
onafhankelijk gedrag
Ward & 512 109  geen geen - r=.8 -
Wackman
(1972)

* r = product-moment correlatiecoéfficiént; pr = partiéle correlatiecoéfficiént; p = gestandaardiseerde multipele regressiecoéfficiént
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De drie laatste kolommen van de tabel presenteren de coéfficiénten van de
relaties tussen blootstelling en aankoopverzoeken (pad 2a), tussen aan-
koopverzoeken en ouder-kindconflict (pad 2b/c) en tussen blootstelling en

ouder-kindconflict (pad 2).

Tijdschrift voor Communicatiewetenschap, Jaargang 31/2003 nr. 1



22

De onbedoelde effecten van televisiereclame: een review

De correlationele studies naar de relatie tussen reclameblootstelling en
aankoopverzoeken (pad 2a) laten zonder uitzondering zien dat kinderen
die meer naar commerciéle televisie kijken hun ouders vaker om produc-
ten vragen. De ruwe correlaties in deze studies varieerden van r = .18 (Isler
etal., 1987) tot r = .41 (Atkin, 1975b). In het algemeen echter lagen de ruwe
correlaties rond de r = .30. De correlaties tussen aankoopverzoeken en
ouder-kindconflict (pad 2b/c) werden meestal onderzocht terwijl gecontro-
leerd werd voor mogelijke derde variabelen. Deze studies vonden partiéle
correlaties van pr = . 25 (Atkin, 1975b) tot pr = .72 (Robertson et al., 1989).
Ten slotte rapporteerden de twee studies naar de directe relatie tussen recla-
meblootstelling en ouder-kindconflict (pad 2) relaties van r= .08 en r= .20.

Experimentele studies

De invloed van reclameblootstelling op aankoopverzoeken en ouder-kind-
conflict werd in twee experimenten onderzocht. Stoneman & Brody (1981)
lieten zien dat blootstelling aan reclame het aantal aankoopverzoeken van
kinderen stimuleert. In dit onderzoek werd de interactie tussen 36 moe-
ders en hun drie- tot vijfjarige kleuters in de winkel onderzocht. De moe-
ders kregen eerst samen met hun kind een cartoon te zien. De helft van de
moeders en kinderen kreeg alleen de cartoon, terwijl bij de andere helft van
de moeders en kinderen zes commercials voor snoep en chips in de car-
toon waren gemonteerd. Meteen na afloop van het televisiekijken gingen
de moeders boodschappen doen met hun kinderen. De kinderen die net
naar de snoep- en chipscommercials hadden gekeken, deden ongeveer
50% meer aankoopverzoeken dan kinderen die de commercials niet had-
den gezien. Deze kinderen vroegen bovendien ongeveer tweemaal zo vaak
om de zojuist geadverteerde producten (M = 4.4) als de kinderen die de
commercial niet hadden gezien (M =1.9).

Goldberg & Gorn (1978) onderzochten de invloed van reclame op gezins-
conflict. Zij lieten 231 vier en vijf jaar oude kinderen een kleuterprogram-
ma zien, waarin wel of geen reclame voor een aantrekkelijk stuk speelgoed
was gemonteerd. Na afloop werd de kinderen gevraagd welk product ze lie-
ver wilden hebben, een tennisbal of het geadverteerde product. Hierbij
werd hen verteld dat de voorkeur van hun moeder uitging naar de tennis-
bal. Kinderen die aan de commercial waren blootgesteld gingen vaker
(45,8%) tegen de wil van hun moeder in dan kinderen die de commercial
niet hadden gezien (21,3%).

In hetzelfde experiment van Goldberg & Gorn (1978) werd een tweede ope-
rationalisatie van conflict gebruikt. De kinderen werd na blootstelling aan
het kleuterprogramma een verhaal verteld over een jongetje dat zijn vader
vroeg om het geadverteerde speelgoed, maar dat vervolgens niet kreeg.
Hierna werd de kinderen twee afbeeldingen getoond, één van een kind dat
zijn vader knuffelt en één van een kind dat boos bij zijn vader wegloopt.
Men vroeg de kinderen hoe ze dachten dat het jongetje uit het verhaal zou
reageren. Hoewel de studie liet zien dat kinderen die de commercial had-
den gezien het plaatje met het boze jongetje iets vaker kozen, waren de ver-
schillen tussen de experimentele groepen niet significant.
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