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2. Een model voor de effecten van
televisiereclame op kinderen

M. BUIJZEN en P.M. VALKENBURG

SAMENVATTING

In deze ouder-kindsurvey onderzoeken we hoe televisiereclame is gerelateerd aan aankoopver-
zoeken van kinderen, en aan gezinsconflict, materialisme, teleurstelling en levensontevredenheid.
In een eerste stap wordt een conceptueel model ontwikkeld op basis van bestaande hypothesen in
de literatuur, en in een tweede stap wordt dit model getoetst in een steekproef van 360 ouder-
kindparen met kinderen in de leeftijd van 8 tot 12 jaar. Uit onze structureel vergelijkingsmodel-
analyses blijkt dat reclame positief en direct is gerelateerd aan aankoopverzoeken en materialisti-
sche waarden van kinderen. Reclame blijkt ook positief, maar indirect (gemedieerd door
aankoopverzoeken), gerelateerd aan gezinsconflict, teleurstelling, en ontevredenheid met het
leven. Ouder-kindcommunicatie over consumentenaangelegenheden en reclamemediatie door
ouders blijken significante moderators van de effecten van reclame op aankoopverzoeken en
materialisme van kinderen.

1. INLEIDING

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 het paradigma
van het kwetsbare kind. In onderzoek naar het paradigma van het mondige kind worden
kinderen gezien als volwaardige en geharde consumenten die goed in staat zijn de com-
merciéle boodschappen kritisch te verwerken en te evalueren. Dit onderzoek, meestal
marketingonderzoek, is over het algemeen gericht op de bedoelde effecten van reclame.
Onder bedoelde effecten verstaat men de effecten van reclame op merkbekendheid, de
merkattitudes en de koopintentie van kinderen (Valkenburg, 2002).

In onderzoek naar reclame-effecten binnen het paradigma van het kwetsbare kind gaat
men ervan uit dat kinderen nog niet over de nodige cognitieve vaardigheden beschik-
ken om zich te beschermen tegen reclameboodschappen. Men veronderstelt dat kinde-
ren gevoeliger zijn dan volwassenen voor de overtuigingskracht van commercials.
Onderzoek binnen het paradigma van het kwetsbare kind richt zich meer op de zoge-
noemde onbedoelde effecten van reclame, waaronder de secundaire, meestal negatieve,
bijwerkingen van blootstelling aan reclame worden verstaan.

* Dit artikel is gebaseerd op Buijzen, M. en Valkenburg, P.M. 2003. The unintended effects of
television advertising: A parent-child survey. Communication Research, 30, 483-503.
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Onderzoek naar de onbedoelde reclame-effecten is meestal gericht op drie athankelijke
variabelen: materialisme, ouder-kindconflict en ongelukkigheid. Onderzoeksaandacht
voor deze effecten kwam op in de vroege jaren 70 en bereikte zijn piek in de tweede
helft van hetzelfde decennium. Opmerkelijk genoeg nam een paar jaar later de onder-
zoeksaandacht voor het onderwerp weer af. Sinds de jaren ’80 is vrijwel geen acade-
misch onderzoek meer uitgevoerd naar de onbedoelde effecten van reclame, noch in
Europa, noch in de VS.

Het doel van het huidige onderzoek is een nieuwe impuls te geven aan het onderzoek
naar de onbedoelde effecten van televisiereclame. Een uitbreiding van deze onder-
zoekslijn is nodig, aangezien het onzeker is of de resultaten die werden gevonden in de
jaren zeventig nog steeds opgaan voor de huidige generatie kinderen. Aan de ene kant
is het voorstelbaar dat de kinderen van vandaag gevoeliger voor reclame zijn gewor-
den, omdat in de meeste westerse samenlevingen de commerciéle druk op kinderen
aanzienlijk is toegenomen (zie bijv. Buckingham, 2000; Gunter en Furnham, 1998).
Aan de andere kant is het voorstelbaar dat kinderen juist minder kwetsbaar zijn gewor-
den voor onbedoelde reclame-effecten, omdat veranderingen in opvoedings- en gezins-
communicatiestijlen de afgelopen decennia (Gunter en Furnham, 1998; McNeal, 1999)
de weerbaarheid van kinderen tegen reclame-effecten kunnen hebben doen toenemen.
Vergeleken met eerdere generaties worden kinderen nu vaker aangemoedigd hun
mening te geven, kritisch te zijn en deel te nemen aan consument-gerelateerde beslis-
singen. (e.g., McNeal, 1999). Aangezien niet zeker is of de in de jaren zeventig gevon-
den resultaten nog steeds opgaan, is het belangrijk opnieuw te onderzoeken hoe televi-
siereclame gerelateerd is aan materialisme, ouder-kindconflict en ongelukkigheid.

1.1. Hypothesen over drie onbedoelde effecten van reclame

De afgelopen drie decennia zijn in de literatuur verschillende hypothesen met betrek-
king tot de invloed van reclame op materialisme, ouder-kindconflict en ongelukkigheid
naar voren gebracht. Het model in Figuur 1 geeft een overzicht van alle hypothesen
over de drie onbedoelde effecten die sinds de jaren zeventig onderzoeksaandacht heb-
ben gekregen. Hieronder wordt elk van deze hypothesen kort besproken.

1
> | materialisme
2
reclame- N aankoop- . ouder-kind
blootstelling 2. verzoeken 2% conflict

Xas 3.

l ongelukkigheid: teleurstellingl
Y

3, s
> I ongelukkigheid: lcvensontevredenheidl

Figuur 1. Model voor de onbedoelde effecten van reclame. De pijlen representeren de hypothe-
sen met betrekking tot de invloed van reclame op materialisme, ouder-kindconflict en ongeluk-
kigheid die sinds de jaren zeventig onderzoeksaandacht hebben gekregen.
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1.1.1. Reclame bevordert materialisme

Verschillende auteurs menen dat reclame invloed heeft op materialistische waarden van
kinderen (zie pad 1 in Figuur 1; Greenberg en Brand, 1993; Liebert, 1986; Pollay,
1986; Wulfemeyer en Mueller, 1992). Volgens deze auteurs bevordert reclame materia-
lisme omdat het ten doel heeft verlangens op te wekken die er normaal niet zouden
zijn. Bovendien zou televisiereclame de indruk wekken dat bezittingen het meest
belangrijk zijn en dat deze bezittingen — de geadverteerde producten — bepaalde bege-
renswaardige eigenschappen meebrengen, zoals schoonheid, succes, status en geluk
(Pollay, 1986; Wulfemeyer en Mueller, 1992).

Uit het merendeel van het correlationele onderzoek naar de relatie tussen reclamebloot-
stelling en materialisme kwamen kleine tot middelgrote correlaties naar voren, in
grootte vari€rend van r = .13 tot r = .32 (Atkin 1975a, 1975b; Churchill en Moschis,
1979; Moschis en Churchill, 1978; Moschis en Moore, 1982; Ward en Wackman,
1971). Deze correlationele bevindingen werden bevestigd door twee experimentele
studies (Goldberg en Gorn, 1978; Greenberg en Brand, 1993).

1.1.2. Reclame bevordert ouder-kindconflict

Een tweede hypothese stelt dat reclame tot conflict in het gezin leidt (zie pad 2; Atkin,
1980; Robertson, 1979). Deze directe reclame-conflicthypothese werd bevestigd in
twee correlationele studies (Atkin, 1975a, 1975b) en een experiment (Goldberg en
Gorn, 1978).

Hoewel het mogelijk is dat reclame ouder-kindconflict direct beinvloedt, lijkt het aan-
nemelijker dat deze relatie wordt gemedieerd door de aankoopverzoeken van kinderen.
Volgens deze gemedieerde hypothese leidt reclame (a) tot een verhoogd aantal verzoe-
ken om geadverteerde producten, wat (b) de kans op ouder-kindconflict verhoogt. Deze
gemedieerde relatie is gemodelleerd via pad 2, en 2, in Figuur 1. Voor deze indirecte
reclame-conflicthypothese is ook steun gevonden. In alle correlationele studies werden
positieve correlaties gevonden tussen blootstelling aan reclame en aankoopverzoeken
(Atkin, 1975a, 1975b; Buijzen en Valkenburg, 2000; Galst en White, 1976; Isler et al.,
1987; Robertson en Rossiter, 1976, 1977; Robertson et al., 1989), en tussen aankoop-
verzoeken en ouder-kindconflict (Atkin, 1975a, 1975b; Robertson et al., 1989; Ward en
Wackman, 1972).

1.1.3. Reclame maakt kinderen ongelukkig

In de literatuur naar reclame-effecten is “ongelukkigheid” gedefinieerd als een tijdelij-
ke emotionele stemming (teleurgesteld zijn) en als een meer blijvende gemoedstoe-
stand (ontevreden zijn met het eigen leven). Aangezien deze typen ongelukkigheid con-
ceptueel van elkaar verschillen, zijn ze in Figuur 1 als verschillende variabelen
gemodelleerd.

De reclame-teleurstellingshypothese gaat ervan uit dat een hogere reclameblootstelling
van kinderen leidt tot een verhoogd aantal productverzoeken aan hun ouders (zie pad
3.). Als kinderen de gevraagde producten niet krijgen, kunnen ze teleurgesteld worden
(Atkin 1980; Goldberg en Gorn, 1978). Voor deze hypothese werd slechts marginale
empirische steun gevonden. In twee studies werd een kleine tot middelgrote relatie
gevonden tussen reclameblootstelling en teleurstelling na afwijzing van een aankoop-
verzoek (Atkin, 1975b; Robertson et al., 1985).
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Een eerste reclame-levensontevredenheidshypothese komt voort uit de sociale vergelij-
kingstheorie. (zie pad 3;,; Martin en Kennedy, 1993; Richins, 1991). Aangenomen
wordt dat reclame voor kinderen een wereld afschildert vol mooie mensen en begerens-
waardige producten. Als kinderen veel naar reclame kijken en hun eigen situatiec met
die in de commercials vergelijken, kan het contrast tussen beide werelden leiden tot
ontevredenheid met het eigen leven (Atkin, 1980; Richins, 1991). Er is geen evidentie
voor deze hypothese. Het enige onderzoek dat werd uitgevoerd onder kinderen vond
geen effect van reclameblootstelling op de tevredenheid van meisjes met zichzelf en
hun omgeving (Martin en Kennedy, 1993).

Een tweede reclame-levensontevredenheidshypothese veronderstelt een gemedieerde
relatie. Deze hypothese stelt dat reclameblootstelling (a) leidt tot materialisme, wat (b)
leidt tot levensontevredenheid, omdat materialistische mensen minder tevreden met
hun leven zouden zijn (pijl 3,). Er is evidentie voor een relatie tussen reclameblootstel-
ling en materialisme (zie pagina 4). Echter, hoewel de relatie tussen materialisme en
levensontevredenheid is gevonden bij volwassenen (zie Wright en Larsen, 1993 voor
een meta-analyse), is deze niet onderzocht onder kinderen.

1.1.4. Conclusie en onderzoeksvraag

Hoewel het grootste deel van de resultaten uit het onderzoek naar de onbedoelde effec-
ten van reclame de verschillende reclame-effecthypothesen ondersteunt, werden de
meeste studies enkele decennia geleden uitgevoerd. Het doel van het huidige onderzoek
is om de in Figuur 1 gemodelleerde directe en indirecte reclame-effecten opnieuw te
onderzoeken. Onze eerste onderzoeksvraag luidt dan ook:

In hoeverre worden de gehypothetiseerde relaties tussen reclameblootstelling, materia-
lisme, aankoopverzoeken, ouder-kindconflict, teleurstelling en levensontevredenheid
zoals gemodelleerd in Figuur 1 ondersteund door empirische surveydata?

1.2. De modererende invloed van kind- en gezinsvariabelen

Hoewel het meeste eerdere onderzoek in overeenstemming is met de hypothesen gemo-
delleerd in Figuur 1, is uit meerdere studies gebleken dat de verschillende reclame-
effecten worden gemodereerd door zowel kindvariabelen (leeftijd en sekse) als gezins-
variabelen (sociaal-economische status en ouder-kindcommunicatie over consumen-
tenzaken). Hieronder worden deze achtergrondvariabelen kort besproken.

1.2.1. Leeftijd

Er is geen evidentie dat leeftijd de effecten van reclame op materialisme en ongeluk-
kigheid modereert (Churchill en Moschis, 1979; Goldberg en Gorn, 1978; Moschis en
Churchill, 1978; Moschis en Moore, 1982). De relatie tussen reclame en ouder-kind-
conflict wordt echter wel door leeftijd gemodereerd: jongere kinderen krijgen vaker
conflict met hun ouders over geadverteerde producten dan oudere kinderen (Isler et al.,
1987; Valkenburg en Cantor, 2000). Er zijn verschillende verklaringen voor deze mo-
dererende invloed van leeftijd. Ten eerste doen jongere kinderen vaker reclamegestuur-
de aankoopverzoeken dan oudere kinderen, wat de kans op ouder-kindconflict doet toe-
nemen (Robertson en Rossiter, 1974; Ward en Wackman, 1972; Ward et al., 1977).
Jongere kinderen blijken gevoeliger voor persuasieve informatie, omdat zij minder er-
varing en domein-specifieke kennis hebben die gebruikt kan worden bij het verwerken
van reclame (Roedder, 1981). Ze zijn daardoor minder goed in staat om op kritische
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gedachten en tegenargumenten te komen tijdens het kijken naar commercials, wat de
kans vergroot dat ze om geadverteerde producten zullen vragen (Brucks et al., 1988).
Een tweede reden voor een sterker effect van reclame op ouder-kindconflict onder jon-
gere kinderen is dat jongere kinderen meer moeite hebben met het uitstellen van
behoeftebevrediging dan oudere kinderen (Metcalfe en Mischel, 1999). Als jonge kin-
deren iets als aantrekkelijk zien, concentreren ze al hun aandacht op de aanlokkelijke
aspecten van deze stimulus en vinden het zeer moeilijk hier weerstand aan te bieden,
wat de kans op ouder-kindconflict kan vergroten.

Ten slotte kan de afname van door reclame veroorzaakt ouder-kindconflict een gevolg
zijn van het met de leeftijd toenemende vermogen van kinderen om verfijnde overtui-
gingstechnieken toe te passen. Onderzoek heeft laten zien dat jonge kinderen vaak vra-
gen, zeuren en boosheid tonen om hun ouders te overtuigen. Oudere kinderen daarente-
gen, zijn geneigd meer ontwikkelde overtuigingstechnieken toe te passen, zoals
onderhandeling, vleierij en leugentjes om bestwil (Williams en Burns, 2000). Dit soort
verfijnde overtuigingsstrategieén leiden over het algemeen minder snel tot ouder-kind-
conflict dan de strategieén van jongere kinderen (Atkin, 1978; Kuczynski et al., 1987;
Mangleburg, 1990; Williams en Burns, 2000).

1.2.2. Sekse

Het effect van reclame op ouder-kindconflict blijkt vaak sterker voor jongens te zijn
dan voor meisjes (Atkin 1975a, 1975b). Jongens zijn over het algemeen meer volhar-
dend in hun verzoeken om geadverteerde producten dan meisjes (McNeal, 1999;
Sheikh en Moleski, 1977; Ward en Wackman, 1972). Daarnaast gebruiken ze vaker
dwingende strategieén als ze proberen hun ouders te overtuigen, terwijl meisjes eerder
geneigd zijn gebruik te maken van tact en voorzichtige suggesties (Cowan en Avants,
1988). De meer subtiele overtuigingsstrategieén van meisjes zouden de kans op ouder-
kindconflict kunnen verkleinen (Atkin, 1978).

1.2.3. Sociaal-economische status

Er is tot op heden geen bewijs dat sociaal-economische status gerelateerd is aan door
reclame veroorzaakt materialisme en ongelukkigheid. Er zijn wel aanwijzingen dat in
lagere inkomensgezinnen kinderen vaker om geadverteerde producten vragen dan in
hogere inkomensgezinnen, wat de kans op ouder-kindconflict in lagere inkomensgezin-
nen zou kunnen vergroten (Young, 1990). Een mogelijke verklaring voor dit hogere
reclamegestuurde vraaggedrag in lagere inkomensgezinnen is dat kinderen in deze
gezinnen meer televisiekijken, hetgeen hun vraaggedrag zou kunnen stimuleren (Moore
en Moschis, 1981). Een andere verklaring is dat ouders in lage inkomensgezinnen over
het algemeen minder vaak met hun kinderen praten over reclame-effecten dan ouders in
hogere inkomensgezinnen (Gunter en Furnham, 1998; Robertson, 1979), waardoor kin-
deren in lage inkomensgezinnen benadeeld worden in het ontwikkelen van afweer
tegen reclame-invloeden (Donohue en Meyer, 1984).

1.2.4. Ouder-kindcommunicatie over consumentenzaken

Verschillende studies hebben aangetoond dat gezinscommunicatieprocessen interacte-
ren met reclame-effecten. Door met hun kinderen te praten over reclame- en consumen-
tenaangelegenheden, zijn ouders in staat om de weerbaarheid van hun kinderen tegen
reclame te vergroten en de effecten van reclame op materialisme en aankoopverzoeken
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tegen te gaan (Moschis en Churchill, 1978; Moschis en Moore, 1982; Prasad et al.,
1978).

1.2.5. Conclusie en onderzoeksvraag

Op basis van bevindingen uit eerder onderzoek kunnen we aannemen dat leeftijd, sek-
se, sociaal-economische status en ouder-kindcommunicatie over reclame en consumen-
tenzaken de relaties beinvloeden tussen (a) reclameblootstelling en materialisme, (b)
reclameblootstelling en aankoopverzoeken, (c) aankoopverzoeken en ouder-kindcon-
flict en (d) aankoopverzoeken en teleurstelling. In dit eerdere onderzoek bestaat echter
geen overeenstemming over de precieze aard en werking van deze moderatoreffecten.
Aangezien eerder onderzoek te schaars is om specifieke hypothesen te formuleren, stel-
den we de volgende onderzoeksvraag:

Hoe modereren leeftijd, sekse, sociaal-economische status, and ouder-kindcommunica-
tie over consumentenzaken de gehypothetiseerde relaties tussen reclameblootstelling,
materialisme, aankoopverzoeken, ouder-kindconflict en ongelukkigheid?

2. METHODE

2.1. Steekproef en procedure

De resultaten van dit onderzoek zijn gebaseerd op een survey onder ouder-kindparen
die werd uitgevoerd in Februari 2002. Er werd gekozen voor een ouder-kindsteekproef,
omdat sommige variabelen in ons onderzoek (bijv. reclameblootstelling) geacht wor-
den meer accuraat gemeten te worden onder kinderen, terwijl andere variabelen (bijv.
sociaal-economische status, mediatie door ouders) adequater onder ouders gemeten
kunnen worden.

De kinderen werden geworven op vijf basisscholen in gemeenten van verschillende
grootte in Noord-Holland, Utrecht en Noord-Brabant. In totaal vulden 427 kinderen een
schriftelijke vragenlijst in, die eerder was getest in een pilotstudie met tien kinderen.
De vragenlijsten werden klassikaal afgenomen door een getrainde onderzoeker. Na het
invullen van de vragenlijst — wat ongeveer 25 minuten in beslag nam — kregen de kin-
deren een vragenlijst voor hun ouders mee naar huis. De kinderen werd verteld dat ze
een cadeautje zouden krijgen als ze de ingevulde vragenlijsten weer inleverden.

In totaal werden 360 vragenlijsten (84%) teruggebracht. Dit resulteerde in een gereali-
seerde steekproef van 360 ouder-kindparen van variérende economische achtergrond.
Hierin kwamen alle opleidingsniveaus van ouders voor, hoewel de meeste ouders rela-
tief hoog opgeleid waren: 25% had de middelbare school afgerond, 35% had een hoge-
re beroepsopleiding en 28% een wetenschappelijke opleiding. De uiteindelijke kinder-
steekproef bestond uit 175 jongens (48,6%) en 185 meisjes (51,4%) in de leeftijd van 8
tot 12 jaar (M = 10.0, SD = 1.25). Om de resultaten onder jongere en oudere kinderen te
kunnen vergelijken, werden de kinderen werden ingedeeld in twee leeftijdgroepen:
8-10 (n =224, M =9.17,SD = 0.79) en 11-12 jaar (n = 136, M = 11.31, SD = 0.54). De
oudersteekproef bestond uit 291 moeders en 61 vaders, en acht ouders die hun sekse
niet aangaven.

De vragenlijst voor ouders werd begeleid door een brief waarin werd verzocht de ouder
die het meeste tijd doorbracht met het kind de vragenlijst in te laten vullen. Wanneer
meer dan één kind in het gezin de vragenlijst mee naar huis had genomen, werd de
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ouder gevraagd de vragenlijst voor elk kind in te vullen, met het betreffende kind in
gedachten. Toen alle vragenlijsten ingezameld waren, werden de ouders via de school-
kranten geinformeerd over de aard en het doel van het onderzoek. Alle kinderen —
ook degenen die geen ingevulde vragenlijst hadden terugbezorgd — kregen een cadeau-
tje.

2.2. Metingen

Surveyonderzoek met kinderen kan vragen oproepen over de betrouwbaarheid van de
zelfrapportage van kinderen. Om dit potenti€le probleem te ondervangen, werden vrij-
wel alle variabelen zowel onder kinderen als onder ouders gemeten. Twee schalen, die
gevalideerd waren in eerdere surveys onder kinderen (reclameblootstelling en levens-
ontvredenheid van kinderen (Huebner, 1994; Vooijs et al., 1987) werden uitsluitend bij
de kinderen gemeten.

2.2.1. Reclameblootstelling: reclamekijkfrequentie

De kinderen werd een lijst voorgelegd van tien commercials die werden uitgezonden
op verschillende commerci€le en publieke televisiezenders ten tijde van de dataverza-
meling. De kinderen werd gevraagd aan te geven of ze de commercials “vaak,” “soms”
of “nooit” hadden gezien. Deze methode is een valide meting gebleken van televisie-
blootstelling onder basisschoolkinderen (Vooijs et al., 1987). We voerden een principa-
le componentenanalyse uit op de tien commercials. Deze analyse resulteerde in één fac-
tor, die 33,1% van de variantie verklaarde. De totale score van reclameblootstelling van
kinderen werd berekend door het gemiddelde te nemen van de ongewogen scores op de
tien commercials. De Cronbach’s alphawaarde van deze schaal was

a=.77 (M = 2.13, SD = 0.41). Deze waarde is vergelijkbaar met de alphawaarde
gevonden door Vooijs et al. (1987) van a = .80.

2.2.2. Materialisme

Om het niveau van materialisme van de kinderen vast te stellen, gebruikten we een
schaal die in het meeste onderzoek naar de reclame-materialismerelatie is toegepast
(Churchill en Moschis, 1979; Moschis en Churchill, 1978; Moschis en Moore, 1982;
Ward en Wackman, 1971). Aangezien uit onze pilotstudie was gebleken dat de jongste
kinderen in onze steekproef niet konden omgaan met items geformuleerd als stellingen
werden alle items veranderd in vragen. Voorbeelden van vragen waren: (1) Vind je
(vindt uw kind) het belangrijk om veel geld te hebben? En (2) Vind je (vindt uw kind)
het belangrijk om veel spullen te hebben? Kinderen en ouders beantwoordden de vra-
gen op een vier-puntsschaal, oplopend van “helemaal niet belangrijk” tot “erg belang-
rijk.”

Een principale componentenanalyse met de antwoorden van kinderen op deze vijf
items resulteerde in één factor, die 35,7% van de variantie verklaarde. Principale com-
ponentenanalyse met de antwoorden van ouders leverde een zelfde één-factoroplossing
op, die 50,0% van de variantie verklaarde. Materialismeschalen werden geconstrueerd
door het gemiddelde te nemen van de scores op de vijf items

(kinderen: o = .70, M = 2.74, SD = 0.55; ouders: o = .75, M = 2.29, SD = 0.55). De
correlatie tussen de materialismeschalen gemeten onder kinderen vs. ouders was
r=.37(p <.001).
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2.2.3. Aankoopverzoeken

Om het aankoopverzoekgedrag van kinderen meten, werd zowel kinderen als ouders
een lijst met negen producten voorgelegd, die waren geselecteerd om jongens en meis-
jes, en jongere en oudere kinderen aan te spreken (speelgoed, CDs, schoolspullen,
snoep, kleren, computer games, chips of zoutjes en geld). De kinderen werd gevraagd
bij elk product aan te geven of zij hun ouders “vaak,” “soms” of “nooit”” om dit product
vroegen. Aan ouders werden dezelfde vragen gesteld over het vraaggedrag van hun
kinderen. De antwoorden van kinderen en ouders waren uitermate consistent. Principa-
le componentenanalyse van de antwoorden van kinderen en ouders resulteerde in een
vergelijkbare één-factoroplossing, die 23,5% van de variantie van de antwoorden van
kinderen verklaarde en 25,4% van de variantie van de antwoorden van ouders. De tota-
le aankoopverzoekvariabele werd geconstrueerd door het gemiddelde te nemen van de
scores op de negen items (kinderen: Cronbach’s o = .59, M = 1.76, SD = 0.33;

ouders: o = .69, M = 1.69, SD = 0.33). De correlatie tussen de twee aankoopverzoek-
schalen was r = .40 (p < .001).

2.2.4. Ouder-kindconflict

Ouders en kinderen werd gevraagd op een vier-puntsschaal aan te geven hoe vaak ze
een conflict hadden na afwijzing van een aankoopverzoek van elk van vier producten
(speelgoed, snoep, schoolspullen, kleren). Principale componentenanalyse resulteerde
in één factor die 45,0% van de variantie verklaarde bij de antwoorden van kinderen en
52,5% van de variantie bij de antwoorden van ouders. Totale conflictscores werden
berekend door het gemiddelde te nemen van de scores op de vier items (kinderen:
Cronbach’s a = .58, M = 1.17, SD = 0.29; ouders: a.=.69, M = 1.18, SD = 0.30).

De correlatie tussen de kind- en ouderscores was relatief laag, maar significant
(r=.11,p < .05).

2.2.5. Ongelukkigheid: teleurstelling

Teleurstelling werd gemeten door zowel kinderen als ouders te vragen hoe vaak de kin-
deren teleurgesteld waren na afwijzing van een verzoek voor speelgoed, snoep, school-
spullen en kleren. In beide steekproeven leverde principale componentenanalyse één
factor op, die 35,4% van de variantie verklaarde bij kinderen en 48,6% van de variantie
bij ouders. Schalen werden geconstrueerd voor ouders (Cronbach’s a =.65, M = 1.84,
SD = 0.50) en kinderen (o =.51, M = 1.69, SD = 0.46). De correlatie tussen teleurstel-
lingscores onder kinderen en ouders was r = .21 (p < .001).

2.2.6. Ongelukkigheid: levensontevredenheid

Om vast te kunnen stellen hoe tevreden kinderen waren over hun leven, gebruikten we
een aangepaste versie van de Student Life Satisfaction Scale (Huebner, 1994), wat een
betrouwbaar meetinstrument is gebleken voor 8- tot 12-jarigen. De kinderen werd
gevraagd op een vier-puntsschaal aan te geven hoe tevreden ze waren over hun leven,
huis, ouders, vrienden, klas, school en zichzelf. Principale componentenanalyse leverde
één factor op, die 43,2% van de variantie verklaarde. Een totale levensontevredenheids-
core werd berekend door het gemiddelde te nemen van de scores op de negen items
(Cronbach’s o = .80, M = 1.63, SD = 0.45). De door ons gevonden alphawaarde voor
deze schaal komt overeen met de waarden in Huebner’s studie (1994; .82 < a < .85).
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2.3. Moderatorvariabelen

We identificeerden twee kindvariabelen (leeftijd, sekse) en drie gezinsvariabelen (so-
ciaal-economische status, communicatie over consumentenzaken, communicatie over
reclame) als mogelijke moderatorvariabelen. De drie gezinsvariabelen werden geherco-
deerd in dichotome variabelen door splitsing bij de mediaan.

2.3.1. Sociaal-economische status

Om de sociaal-economische status van het gezin vast te stellen, werd de ouders
gevraagd hun inkomen aan te geven op een acht-puntsschaal. Deze antwoorden werden
gehercodeerd in lage inkomensgezinnen (n = 177, M = 5.06, SD = 1.33) en hoge inko-
mensgezinnen (n = 183, M =7.39 , SD = 0.66).

2.3.2. Ouder-kindcommunicatie over consumentenzaken

In het meeste onderzoek naar consumentencommunicatie (bijv. Carlson en Grossbart,
1988; Moschis en Moore, 1979) wordt een schaal gebruikt die gebaseerd is op de
Family Communication Patterns (FCP) schaal van Chaffee et al. (1971). Aangezien de
betrouwbaarheden van deze aangepaste schalen meestal laag waren en sommige items
nogal gedateerd overkwamen, ontwikkelden we een nieuwe schaal op basis van de con-
ceptgeoriénteerde items van de FCP-schaal. Onze uiteindelijke lijst van zeven items
mat communicatie over consumentenzaken op een vier-puntsschaal en bevatte vragen
zoals (1) Hoe vaak bespreken u en uw kind de voor- en nadelen van producten? en (2)
Hoe vaak stimuleert u uw kind om voor zijn/haar mening uit te komen over bepaalde
producten en/of merken?

Principale componentenanalyse van de zeven items over ouder-kindcommunicatie over
consumentenzaken leverde één factor op, die 44,7% van de variantie verklaarde. Een
totale consumentencommunicatie-score werd geconstrueerd door het gemiddelde te
nemen van de scores op de zeven items (Cronbach’s o = .79, M = 2.53, SD = 0.52). We
maakten onderscheid tussen ouder-kindparen die laag scoorden op communicatie over
consumentenzaken (n = 191, M = 2.14, SD = 0.26) en ouder-kindparen die hoog scoor-
den op deze schaal (n = 169, M =2.69, SD = 0.36).

2.3.3. Ouder-kindcommunicatie over reclame

Communicatie over reclame betreft de methoden die ouders toepassen om het reclame-
kijkgedrag van hun kinderen te medi€ren. Om het niveau van communicatie over recla-
me binnen het gezin vast te stellen, gebruikten we een aangepaste schaal van televisie-
mediatie door ouders, ontwikkeld door Valkenburg et al. (1999). We gebruikten tien
items die vaststelden hoe vaak (vaak, soms, zelden, nooit) ouders verschillende strate-
gieén van reclamemediatie toepasten. De uiteindelijke lijst bevatte items zoals (1) Hoe
vaak legt u uw kind uit dat het de bedoeling van reclame is producten te verkopen? (2)
Hoe vaak legt u uw kind uit dat reclame niet altijd de waarheid vertelt? en (3) Hoe vaak
vertelt u uw kind de televisie uit te zetten als hij/zij naar reclame aan het kijken is? Een
totale reclamecommunicatie-score werd berekend door het gemiddelde te nemen van de
scores op de tien items (Cronbach’s o = .80, M = 1.54, SD = 0.33). We maakten onder-
scheid tussen lage reclamemediatie (n = 208, M = 1.31, SD = 0.17) en hoge reclameme-
diatie (n = 152, M = 1.84, SD = 0.23).
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3. RESULTATEN

Onze eerste onderzoeksvraag adresseerde de relaties tussen reclameblootstelling, mate-
rialisme, aankoopverzoeken, ouder-kindconflict, teleurstelling en levensontevreden-
heid. Om deze vraag te beantwoorden, onderzochten we eerst de ruwe correlaties tus-
sen de variabelen in het model in Figuur 1 (zie Tabel 1). In de rechter driehoek in Tabel
1 worden de correlaties tussen de variabelen gemeten onder kinderen weergegeven. In
de linker drichoek in Tabel 1 staan de correlaties tussen de variabelen gemeten onder
ouders.

Zoals Tabel 1 laat zien, vertonen de correlaties tussen de variabelen gemeten onder kin-
deren en ouders een overeenkomstig patroon. Met uitzondering van de relatie tussen
teleurstelling en levensontevredenheid, kwamen er geen substanti€le discrepanties voor
tussen de correlaties binnen de kind- en oudersteekproeven. Aangezien we in principe
geinteresseerd waren in de antwoorden van de kinderen, baseerden we de overige ana-
lyses op de metingen onder kinderen.

3.1. Het toetsen van het model

Om het gehypothetiseerde model te toetsen, gebruikten we het EQS programma voor
structurele vergelijkingsmodellen (Bentler, 1989). De padanalyse werd in twee stappen
uitgevoerd. Eerst onderzochten we of het model in Figuur 1 conformeerde met de data.
Dit model zou ondersteund worden als de %2 niet significant was en de Comparative Fit
Index (CFI) hoger dan .90. In geval het model verworpen zou moeten worden, onderna-
men we een tweede stap in de analyse om vast te stellen welke causale paden zouden
moeten worden toegevoegd aan of verwijderd uit het model. We baseerden onze pad-
analyse op één onafhankelijke variabele (reclameblootstelling), één mediérende varia-
bele (aankoopverzoeken) en vier athankelijke variabelen (materialisme, ouder-kindcon-
flict, teleurstelling en levensontevredenheid). Dit model wordt gerepresenteerd door de
ononderbroken pijlen in Figuur 2.

Het oorspronkelijk gehypothetiseerde model werd verworpen (x2(8, N = 360) = 111.59,
p < .001, CFI = .50). Zowel de Lagrange Multiplier Test (Bentler, 1989) als het over-

Tabel 1. Correlaties voor alle onafhankelijke, mediérende en afhankelijke variabelen.

1 2 3 4 5 6

RB MAT AVERZ OKCON TELEUR LONT
1. Reclameblootstelling - .22¢ .19¢ .02 -.03 -.09
3. Materialisme 112 - .37¢ .30¢ .22¢ .02
4. Aankoopverzoeken 132 40¢ - .30¢ 34¢ .03
5. Ouder-kindconflict .09 .17 .28¢ - .39¢ .06
6. Teleurstelling .07 27¢ 3¢ 41¢ - 112
7. Levensontevredenheid -.09 112 -.02 .05 .03 -

Noot. In de rechter drichoek worden de correlaties weergegeven tussen variabelen gemeten in de kindersteek-
proef; in de linker driehoek de correlaties tussen variabelen gemeten onder ouders. Correlaties met variabelen
die uitsluitend onder kinderen werden gemeten (reclameblootstelling en ontevredenheid over het leven) wer-
den berekend met behulp van de antwoorden van kinderen.

ap < .05.bp < .01. €p < .001.
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Figuur 2. Waargenomen padanalytisch model voor de onbedoelde effecten van reclame.
Ononderbroken pijlen geven oorspronkelijk gehypothetiseerde relaties aan. Onderbroken pijlen
geven relaties aan die werden toegevoegd in het uiteindelijke model.

ap < .05. bp < .01. °p < .001. ns = niet significant

zicht van de grootste gestandaardiseerde residuen gaven aan dat het model verbeterd
kon worden door vier causale paden toe te voegen: (a) van materialisme naar aankoop-
verzoeken (ff = .35, p < .001), (b) van materialisme naar ouder-kindconflict (§ = .19,
p < .001), (c) van teleurstelling naar ouder-kindconflict (§ = .31, p < .001) en (d) van
teleurstelling naar levensontevredenheid (§ = .11, p < .05). De Wald Test voor het ver-
wijderen van parameters (Bentler, 1989) gaf aan dat het model verbeterd kon worden
door drie paden te laten vallen, namelijk: (a) tussen reclameblootstelling en ouder-kind-
conflict, (b) tussen reclameblootstelling en levensontevredenheid en (c) tussen materia-
lisme and levensontevredenheid.

Het resulterende model paste de data goed, met x2(7, N = 360) = 13.03, p = .07, CFI =
.97, en werd daarom geaccepteerd als een adequate beschrijving van de data. De onder-
broken pijlen in Figuur 2 geven de relaties weer die werden toegevoegd aan het oor-
spronkelijk gehypothetiseerde model. De coéfficiénten in de Figuur geven de gestan-
daardiseerde bétawaarden weer.

Uit ons structureel vergelijkingsmodel bleek dat van de zeven causale paden gespecifi-
ceerd in het oorspronkelijk gehypothetiseerde model, er vier significant waren. Deze
paden representeerden de relaties tussen (a) reclameblootstelling en materialisme (§ =
.22, p <.001), (b) reclameblootstelling en aankoopverzoeken (f = .11, p < .05), (c) aan-
koopverzoeken en ouder-kindconflict (f = .12, p < .05) en (d) aankoopverzoeken en
teleurstelling (f = .34, p < .001). Drie oorspronkelijk gehypothetiseerde relaties bleken
niet significant: (a) de directe relatie tussen reclameblootstelling en ouder-kindconflict;
(b) de relatie tussen reclameblootstelling en levensontevredenheid en (c) de relatie tus-
sen materialisme en levensontevredenheid.

3.2. Moderatoranalyses
Onze tweede onderzoeksvraag adresseerde de modererende invloed van leeftijd, sekse,
sociaal-economische status en ouder-kindcommunicatie. Om deze effecten te onderzoe-

ken, toetsten we of de relaties tussen reclameblootstelling en de afthankelijke variabelen
die werden gevonden in de volledige steekproef, ook opgingen voor verschillende sub-
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Tabel 2. Modererende invloed van kind- en gezinsvariabelen op vier onbedoelde reclameeffec-
ten.

Onderzochte relatie

Reclame- Reclame- Aankoop- Aankoop-
blootstelling — blootstelling — verzoeken — verzoeken —
Moderator materialisme aankoop- ouder- teleurstelling
variabele verzoeken kindconflict
Leeftijd
<10 (n=224) 23 .16 .16 .38
>10 (n=136) 24 .09 .09 28
Sekse
Jongens (n = 175) .23 .14 17 41
Meisjes (n = 185) .18 .09 .07 .30y
SES
Laag (n=177) .26 .06 23x .39
Hoog (n = 183) .16 A3 .04y .30
Communicatie over
consumentenzaken
Laag (n=191) .28 .19 17 .34
Hoog (n = 169) .16 .04 .05 34
Communicatie over
reclame
Laag (n =208) 30% 18 .09 .30
Hoog (n =152) 13y .02 13 40

Noot. Alle data zijn regressiecoéfficiénten gebaseerd op structureel vergelijkingsmodel (Bentler, 1989).
X.Ykolomwaarden met verschillende superscripts zijn significant verschillend van elkaar, p < .05.

groepen. Deze subgroepen werden gedefinieerd in termen van leeftijd, sekse, sociaal-
economische status, communicatie over consumentenzaken en communicatie over
reclame.

Bij deze subgroepanalyses concentreerden we ons op de vier belangrijkste relaties tus-
sen de onafhankelijke en afthankelijke variabelen in het uiteindelijke model. We onder-
zochten de relaties tussen (a) reclameblootstelling en materialisme, (b) reclamebloot-
stelling en aankoopverzoeken, (c) aankoopverzoeken en ouder-kindconflict en (d)
aankoopverzoeken en teleurstelling. Verschillen tussen de correlatiecoéfficiénten in de
verschillende subgroepen werden berekend met de formule z = z,; — z,, /V (1 / N, = 3)
+ (1/ N, — 3); zie McCall (1998). De resultaten van de moderatoranalyses worden weer-
gegeven in Tabel 2.

Zoals te zien is in Tabel 2, waren drie van de vier onderzochte relaties (tussen reclame-
blootstelling en aankoopverzoeken, tussen aankoopverzoeken en ouder-kindconflict en
tussen aankoopverzoeken en teleurstelling) sterker voor jongere dan voor oudere kinde-
ren. De meeste van deze verschillen benaderden echter slechts significantie, wat waar-
schijnlijk toe te schrijven is aan de relatief kleine steekproefomvang van de subgroe-
pen.

Wat betreft sekse lieten onze resultaten zien dat alle vier relaties sterker waren voor
jongens dan voor meisjes, wat erop wijst dat jongens gevoeliger zijn voor sommige
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effecten van reclame dan meisjes. Dit gold in het bijzonder voor de relaties tussen aan-
koopverzoeken en teleurstelling, en tussen aankoopverzoeken en ouder-kindconflict.
Sociaal-economische status bleek een significante moderator voor de relatie tussen aan-
koopverzoeken en ouder-kindconflict. In lage inkomensgezinnen maakten de aankoop-
verzoeken van kinderen significant meer kans te resulteren in een ouder-kindconflict.
De relatie tussen reclameblootstelling en materialisme volgde hetzelfde patroon. Zoals
aangegeven in de inleiding, zijn er twee mogelijke verklaringen voor de modererende
invloed van sociaal-economische status op reclame-effecten, namelijk (a) de relatief
hoge televisieblootstelling in lage inkomensgezinnen en (b) de relatief lage consumen-
tencommunicatie in deze gezinnen. Om de validiteit van deze verklaringen te controle-
ren, onderzochten we de correlaties tussen sociaal-economische status, reclamebloot-
stelling en communicatie over consumentenzaken. Sociaal-economische status bleek
alleen significant gerelateerd aan reclameblootstelling (r = -.16, p < .01) en niet aan
communicatie over consumentenzaken, wat erop wijst dat het de relatief hoge mate van
televisieblootstelling is in lage inkomensgezinnen (en niet het gebrek aan consumen-
tencommunicatie), dat maakt dat kinderen in deze gezinnen gevoeliger zijn voor recla-
me-effecten.

Ten slotte bleek communicatie over reclame de relaties tussen reclameblootstelling en
materialisme, en reclameblootstelling en aankoopverzoeken te modereren. Daarnaast
bleken de relaties tussen reclameblootstelling en aankoopverzoeken, en aankoopver-
zoeken en ouder-kindconflict hoger te zijn in gezinnen waar minder aandacht werd
geschonken aan communicatie over consumeren.

4. DISCUSSIE

Het eerste doel van dit onderzoek was de relaties te onderzoeken tussen reclamebloot-
stelling, materialisme, aankoopverzoeken, ouder-kindconflict, teleurstelling, en levens-
ontevredenheid. Een tweede doel was te onderzoeken of — en zo ja, hoe — deze relaties
werden gemodereerd door kind- en gezinsvariabelen.

4.1. Reclame bevordert materialisme

De hypothese dat blootstelling aan reclame materialistische waarden in kinderen stimu-
leert, werd gesteund door onze resultaten. Kinderen die vaak keken naar televisierecla-
me hadden sterkere materialistische waarden dan kinderen die minder vaak commer-
cials zagen. De middelgrote reclame-materialismerelatie was even sterk voor oudere als
voor jongere kinderen. Dit resultaat is in overeenstemming met theorieén over materia-
lisme, die ervan uitgaan dat zowel jongere als oudere kinderen gevoelig zijn voor de
verlangenwekkende boodschappen in televisiereclame (Moschis en Moore 1982;
Sheikh et al., 1974; Young, 1990).

Uit ons onderzoek bleek dat het effect van reclame op materialisme significant zwakker
was voor kinderen in gezinnen waar veel wordt gepraat over reclame en consumenten-
aangelegenheden. Deze bevinding stemt overeen met een reeks van mediatie-studies
waaruit bleek dat instructieve of evaluatieve ouderlijke mediatie ongewenste media-
effecten kan verzachten of zelfs tegengaan (zie Nathanson, 1999; Valkenburg et al.,
1999).
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4.2. Reclame bevordert ouder-kindconflict

Onze resultaten lieten zien dat reclame is gerelateerd aan ouder-kindconflict. Zoals ver-
wacht is deze relatie echter niet direct, maar wordt deze gemedieerd door de aankoop-
verzoeken van kinderen. In overeenstemming met de reclame-conflicthypothese, bleek
uit onze resultaten dat reclameblootstelling leidt tot een verhoogd aantal aankoopver-
zoeken, wat ouder-kindconflict stimuleert.

De relatie tussen reclameblootstelling en aankoopverzoeken werd gemodereerd door de
leeftijd van het kind. We vonden een sterkere relatie tussen reclame en aankoopverzoe-
ken voor jongere kinderen dan voor oudere kinderen, wat overstemt met eerdere
evidentie dat jongere kinderen ontvankelijker zijn voor reclame-effecten dan oudere
kinderen. De reclame-aankoopverzoekrelatie werd ook gemodereerd door gezinscom-
municatie over reclame en consumentenzaken. Kinderen uit gezinnen waarin minder
werd gepraat over reclame en consumentenzaken deden meer reclamegestuurde aan-
koopverzoeken. Dit resultaat bevestigt eerdere bevindingen dat ouders reclamegestuurd
vraaggedrag van kinderen kunnen ontmoedigen door hun kinderen consumentenvaar-
digheden aan te leren (Donohue en Meyer, 1984; Moschis en Churchill, 1978).

De relatie tussen de aankoopverzoeken van kinderen en ouder-kindconflict bleek ster-
ker voor jongere kinderen en voor jongens. Deze bevindingen zijn in overeenstemming
met eerder onderzoek dat aantoonde dat jongere kinderen en jongens minder subtiele
overtuigingsstrategieén gebruiken dan meisjes, wat de kans op ouder-kindconflict doet
toenemen (Atkin, 1978; Mangleburg, 1990; Williams en Burns, 2000)

Ten slotte vonden we dat de relatie tussen aankoopverzoeken en ouder-kindconflict
sterker was in lage inkomensgezinnen dan in hoge inkomensgezinnen. Dit betekent dat
een verzoek gedaan door een kind in een laag inkomensgezin gemakkelijker resulteert
in een ouder-kindconflict dan een verzoek van een kind in een hoog inkomensgezin.
Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat ouders in lage inkomensgezinnen minder
subtiele conflictoplossingstrategieén gebruiken. Het is bijvoorbeeld gebleken dat
ouders in lagere inkomensgezinnen vaker dwingende methoden gebruiken om met
gezinsconflict om te gaan dan ouders uit hogere inkomensgezinnen (Bardi en Borgog-
nini-Tarli, 2001).

4.3. Reclame leidt tot teleurstelling en levensontevredenheid

Wij vonden geen directe relatie tussen reclame en teleurstelling, noch tussen reclame
en levensontevredenheid. Onze resultaten ontkrachten dan ook de hypothese dat recla-
me kinderen ongelukkig maakt door onrealistische verwachtingen te wekken over hen-
zelf en hun omgeving. We vonden echter wel een indirecte relatie tussen reclame,
teleurstelling en levensontevredenheid. Onze analyse liet zien dat blootstelling aan
reclame leidde tot een verhoogd aantal aankoopverzoeken van kinderen, wat weer leid-
de tot verhoogde teleurstelling (omdat niet alle reclamegestuurde verzoeken ingewil-
ligd kunnen worden), wat uiteindelijk een negatief effect had op de tevredenheid van
kinderen over zichzelf en hun omgeving.

4.4. Conclusie

Ons onderzoek geeft aan dat televisiereclame drie onbedoelde effecten heeft. Een hier-
van — de relatie tussen reclameblootstelling en materialisme — is direct. De andere twee
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— tussen reclame en ouder-kindconflict, en tussen reclame en ongelukkigheid — zijn
indirect. Deze effecten zijn over het algemeen sterker voor jongere kinderen en voor
jongens en voor kinderen uit gezinnen waarin weinig wordt gepraat en uitgelegd over
reclame en consumentenaangelegenheden.

Ondanks de geobserveerde veranderingen in de media- en gezinsomgeving van kinde-
ren (Gunter en Furnham, 1998; McNeal, 1999), bleken de effectgroottes in ons onder-
zoek vergelijkbaar met die uit de jaren zeventig. Een verklaring voor dit onverwacht
kleine verschil in resultaten kan zijn dat het onderzoek uit de jaren zeventig voorname-
lijk is uitgevoerd in de Verenigde Staten. De Nederlandse media zijn, in vergelijking
met de Amerikaanse, later gecommercialiseerd. Tot eind jaren tachtig was de Neder-
landse kinderprogrammering beperkt tot de woensdagmiddag en de zaterdag. Sinds de
introductie van commerciéle televisie kunnen kinderen elke dag en de hele dag lang
kinderprogramma’s kijken. Hoewel Nederlandse publieke omroepen altijd terughou-
dend zijn geweest met betrekking tot reclame gericht op kinderen, worden kinderpro-
gramma’s vandaag de dag doorspekt met zo’n 25 commercials per uur (Buijzen & Val-
kenburg, 2000).
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