Rapporto di ricerca empirica STANDARD
Effettuata da: Silvia Privitera
Premessa: il tema è stato scelto in seguito all’ allarmismo diffuso dai media nazionali riguardo al problema del cibo consumato troppo spesso davanti alla televisione che favorisce un comportamento sedentario duraturo nel tempo, con il rischio di provocare seri problemi di salute in età adulta. L’indagine si prefigge di chiarire quali siano le connessioni tra il consumo eccessivo di televisione, i messaggi pubblicitari e la predisposizione a consolidare abitudini alimentari scorrette per la salute.

La ricerca è stata strutturata seguendo le fasi e le conoscenze apprese durante il corso di Pedagogia Sperimentale del prof. Trinchero.

Le fasi sono le seguenti:

1. identificazione del tema di ricerca

2. identificazione del problema conoscitivo di ricerca

3. identificazione dell’obiettivo di ricerca

4. costruzione del quadro teorico di riferimento

5. formulazione delle ipotesi

6. individuazione dei fattori e dei relativi indicatori

7. definizione operativa dei fattori

8. individuazione della popolazione di riferimento, del campione e della tipologia di campionamento

9. scelta delle tecniche e degli strumenti di rilevazione dei dati

10. pianificazione della raccolta dei dati

11. analisi dei dati

12. interpretazione dei risultati

1- Tema di ricerca: “visione eccessiva di spot televisivi e cattive abitudini alimentari”
2- Problema conoscitivo: Un consumo eccessivo di televisione e precisamente l’assimilazione dei suoi messaggi pubblicitari in età adolescenziale può condurre ad uno stile di vita alimentare scorretto? In altre parole: “Ci può essere una relazione tra la costante visione di spot pubblicitari e la propensione ad una cattiva abitudine alimentare?”

 3- Obiettivo della ricerca: “Verificare la presenza di una relazione tra la    visione persistente di spot televisivi e le cattive abitudini alimentari”
 4- Costruzione del quadro teorico di riferimento:

1. Pubblicità e obesità infantile

L’obiettivo principale della comunicazione pubblicitaria è far conoscere un prodotto e metterne in evidenza le caratteristiche fondamentali sottolineando la sua validità in ordine ai bisogni e alle esigenze che intende soddisfare. Di per sé, la pubblicità assolve a compiti di informazione che possono risultare utili per scelte responsabili e per ampliare l’ambito di conoscenza dell’utente. Alla loro base c’è comunque l’interesse economico del produttore. L’utente può reagire rifiutando il messaggio pubblicitario, se lo considera poco attendibile, oppure aderendovi e accentuandone  le argomentazioni in maniera istintiva ed emotiva . Spesso l’utente è influenzato più dagli elementi di “contorno” (per esempio la fonte o i testimonial), che dall’oggetto della comunicazione. 

La pubblicità rivolta al mondo infantile, in particolare, segue con attenzione l’evolversi degli interessi dei più piccoli e tenendo conto delle dinamiche psicologiche che li sottendono: spesso sfruttano una serie di elementi legati alle abitudini infantili, facendo ricorso a cartoni animati, film e personaggi che richiamano gioco, divertimento, magia e fantasia.

La pubblicità ha ottenuto, e ottiene sempre più, un incremento notevole della vendita di prodotti per l’infanzia e influenza anche il comportamento dei genitori, sempre più disponibili ad accontentare le richieste dei figli, sia per i giocattoli che in tema di alimentazione,, abbigliamento, articoli per la scuola ecc.

Il tempo, spesso eccessivo, che il bambino trascorre davanti alla televisione e l’influenza esercitata dalla pubblicità, affiancato all’inadeguatezza della funzione educativa dell’ambiente familiare e scolastica può portare ad una visione distorta della realtà e a forme di apprendimento e di comportamento che, essendo la risultante di una configurazione e modificazione psicofisiologica del suo cervello, possono avere carattere permanente.

Oggi si parla di nag-factor, ossia “fattore assillo”, una tecnica di marketing che ha determinato l’allarme, giustificato, di studiosi, ricercatori, educatori e genitori che considerano tale procedura persuasiva pericolosa. In particolare, il nag-factor, indirizzato verso il consumo alimentare dei bambini, consolida comportamenti che portano all’l’obesità infantile. Si tratta di una patologia che ha conseguenze sulla salute in generale e che esercita ha influssi negativi anche sull’equilibrio psicologico del soggetto obeso.

Insieme alla pubblicità di giocattoli, infatti, quella alimentare rappresenta la percentuale maggiore degli spot rivolti ai bambini. Dai dati Eurispes e Telefono Azzurro risulta che circa l’80% dei piccoli consumatori chiede ai propri genitori specifiche marche di alimenti e di bevande, dato alquanto allarmante soprattutto se si considera che sette pubblicità su dieci riguardano prodotti ad alto contenuto di grassi, zuccheri e sodio. La più ampia fetta di investimenti pubblicitari risulta essere quella delle merendine; praticamente il doppio di quelle dedicate a frutta, verdura, legumi freschi o surgelati.

Secondo una visione più ampia risulta che circa uno spot televisivo su quattro riguarda generi alimentari e quelli rivolti ai bambini sono circa il 20٪ del totale degli spot tv in Italia.

2. Adolescenti e comporamento alimentare

I giovani adolescenti tra i 10 e i 13 anni sono protagonisti attenti e attivi dei propri consumi, anche alimentari: il 33,7% dei giovani di questa età dichiara di mangiare solo le cose che gli piacciono.

Le mutate dinamiche di rapporto tra le diverse generazioni presenti 

in un nucleo familiare e la nascita di nuove esigenze di consumo da parte dei giovanissimi fanno in modo che questi abbiano assunto un peso sempre crescente nelle scelte della famiglia in termini di acquisti, sia per quanto riguarda i beni a loro dedicati, sia per quelli di cui beneficia l’intera famiglia. 

Pubblicità e immagine dei prodotti per gli adolescenti non sono più rivolte ai genitori ma direttamente ai ragazzi che, con le loro preferenze, influenzano e indirizzano gli acquisti degli adulti. 

Nel determinare le scelte dei giovanissimi, spesso il messaggio pubblicitario è determinante: l’84% degli adolescenti dichiara di desiderare le cose viste negli spot televisivi.
2. Giovani e televisione

Quando si parla di ore di visione televisiva  si tende generalmente a fare riferimento al tempo che viene dedicato a seguire programmi volontariamente scelti. A questa visione, per così dire “attiva”, va quantitativamente aggiunta la visione “passiva” e cioè relativa a quando si è spettatori, più o meno obbligati, di programmi scelti da altri (per esempio i telegiornali guardati durante i pasti) : questo tempo-TV generalmente non viene considerato quando si risponde alla domanda  “per quante ore al giorno guardi la TV”: esiste quindi un “sommerso” di visione TV che sfugge alle statistiche, ma “entra” comunque nella testa dei bambini.

Ma non basta. Dal 1997 ad oggi non solo è aumentato il consumo tout court di televisione, ma sono aumentate anche le cattive abitudini connesse alla sua visione: sempre più giovani hanno la TV nella propria camera e la   guardano a letto prima di addormentarsi oppure durante i pasti. Il numero di coloro che la guardano la sera dopo cena è di superiore a quanti la guardino nel pomeriggio in cui ci dovrebbe essere la fascia protetta.

Cresce, inoltre, l’apprezzamento delle pubblicità televisive, da molti adolescenti ritenute utili e interessanti.
Anche le relazioni sociali e le attività del tempo libero sono condizionate da ciò che si guarda in tv: secondo la Società Italiana di Pediatria, il tempo passato davanti alla TV si traduce in ”meno attività sportiva, meno socializzazione, meno stimoli culturali, meno tempo trascorso con i genitori”.

I ragazzi che guardano più televisione, quindi, hanno abitudini alimentari peggiori dei loro coetanei meno esposti al video e, in particolare, consumano più sostanze alcoliche, fumano di più e mangiano  quotidianamente molti più snack e fuori-pasto, che sono, insieme alla sedentarietà, tra le cause principali di sovrappeso e obesità infantile. Anche nei comportamenti sociali il maggior consumo di TV si traduce in minor fiducia negli adulti e nel sopravvalutare il possesso di 'status symbol' come abiti di marca o telefonini di ultima generazione per essere apprezzati dai pari.  
5- Formulazione delle ipotesi: (ipotesi teorica: sorta di supposizioni che derivano da relazioni osservate accidentalmente tra fattori – per passare dai concetti agli indicatori si utilizza la DEFINIZIONE OPERATIVA.

1. Un consumo eccessivo di televisione e di spot pubblicitari in età adolescenziale può condizionare il comportamento alimentare?

2. Esiste una relazione tra gli spot guardati alla tv e le abitudini alimentari errate dei ragazzi?

6- Individuazione dei fattori e relativi indicatori:

I fattori sono:

1. consumo di tv e di spot pubblicitari (variabile indipendente)

2. abitudini alimentari errate (variabile dipendente)

7- Definizione operativa dei fattori: (esistono 3 forme di definizione operativa, in questa ricerca è stato ritenuto fondamentale ricercare gli indicatori tra le cause – i fattori che provocano la caratteristica che si intende misurare)

	FATTORI
	INDICATORI
	DOMANDE E QUESTIONARIO

	
	· COMPORTAMENTI

· -tempi di 

 visione giornaliera

- fasce orarie 

Preferite
- giorni di preferenza

	3-Passi molto tempo davanti alla

 tv? 
4-In quale fascia oraria ti capita 

di guardarla + spesso? 
5-La guardi più spesso alla sera in 
settimana o nel week end?

	
	-visione da soli o in compagnia
	6-Preferisci guardarla da solo o in

Compagnia?

7-La guardi spesso durante i pasti?

	VISIONE DI TV E

DI SPOT

PUBBLICITARI.
	-preferenze nei programmi visti

-condizionamenti degli spazi pubblicitari.
	8-Ti capita di guardare spesso dei programmi con molta pubblicità? 
9-Durante lo spazio pubblicitario cambi canale?

	
	· OPINIONI

·  sul cibo
· 
	16 -Secondo te i cibi proposti 

in tv sono nutrienti oltre che 

golosi?

13-ti capita spesso di sentirti invogliato a mangiare un cibo visto alla pubblicità?

15- secondo te alcuni cibi presentati durante le pubblicità sono appetibili?



	ALIMENTAZIONE 

ERRATA
	ABITUDINI ALIMENTARI

Preferenze di cibo mangiato
	12- Solitamente preferisci mangiare:

cibi confezionati, in scatola, surgelati, precotti etcc. Oppure cibi freschi preparati con prodotti naturali, frutta

verdura, minestre, frullati etc..

	
	COMPORTAMENTI
Alimentari

	11- mangi in quantità maggiore davanti alla tv?

14-Ti capita spesso di chiedere ai tuoi genitori di comprarti dei cibi che hai visto in pubblicità?

17-Mangi spesso le stesse cose?




8- Individuazione della popolazione di riferimento, del campione e della tipologia di campionamento.

La popolazione di riferimento è stata scelta individuando dei soggetti di età compresa tra i 12 e i 13 anni (in totale sono 35) della classe 2° e 3° C della scuola media statale G. B. Viotti di Torino .  La scelta è stata effettuata in base alle riflessioni sulla fascia d’età, in quanto nel periodo adolescenziale si è più soggetti a influenze esterne e a condizionamenti sulle proprie abitudini, in particolare quelle alimentari, al centro della ricerca.  Il campione è stato ottenuto mediante campionamento accidentale (scelto per comodità di rilevazione)

9- Scelta delle tecniche e degli strumenti di rilevazione dei dati.

Per il tipo di ricerca condotta (RICERCA STANDARD BASATA SULLA MATRICE DEI DATI), è stato somministrato un questionario anonimo auto compilato.

· Questionario –
Variabili di sfondo:

1- età …………………

2- genere   F    M

3- Guardi la tv per più di 4 ore al giorno?
1- sì

2- no

4- In quale fascia oraria ti capita di guardarla più spesso?

   1- 14,00 – 18,00

    2- 18,00 – 22,30

5- Ti capita di guardarla più spesso la sera in settimana o nei week-end?

1- la sera in settimana

2- durante i week-end 

6- Preferisci guardarla da solo o in compagnia?

1- da solo

2- in compagnia

7- La guardi spesso durante i pasti?

1- sì

2- no

8- Ti capita di guardare spesso dei programmi con molta pubblicità?

                 1- sì

2- no

9- Durante lo spazio pubblicitario cambi canale?
1- sì

2- no

10- Durante la visione di un programma, ti capita di solito di mangiare cibi tipo merendine, pop corn, patatine, snack etc.?

                 1- sì

2- no

11- Mangi di più quando sei davanti la tv rispetto a quando non la guardi?

                 1- sì

2- no

12- Solitamente preferisci mangiare:

1-cibi confezionati, in scatola, gelati, cibi precotti etc…

     2-cibi freschi preparati con prodotti naturali, frutta, verdura, minestre, frullati etc..

13-  Ti capita spesso di sentirti invogliato a mangiare un cibo visto alla pubblicità?

1- sì

2- no

14- Ti capita spesso di chiedere ai tuoi genitori di comprarti dei cibi che hai visto in pubblicità?

1- sì

2- no

15- Secondo te alcuni cibi presentati durante le pubblicità

Sono appetibili?

1- sì

2- no

16- Secondo te i cibi proposti in tv sono nutrienti oltre che golosi?

                 1- sì

2- no

17- Mangi spesso le stesse cose?

                 1- sì

2- no

10- Pianificazione della raccolta dei dati:
Il questionario auto compilato è stato assegnato ai vari alunni in forma cartacea, con l’ausilio delle loro insegnanti. Spiegato il motivo della mia ricerca, si raccomanda di fornire risposte veritiere perché il contributo dell’intervistato e l’accuratezza delle sue risposte sono è importante per fare luce sul problema oggetto della ricerca.

Il questionario è stato somministrato nel corso del mese di ottobre 2010.

11- Analisi dei dati:
Una volta conclusa l’operazione di rilevazione, le informazioni sono state ordinate su un foglio Excel per dare origine ad una matrice dei dati (allegata in appendice). In seguito, utilizzando il programma jsStat del prof. Trinchero analizziamo i dati raccolti iniziando dall’analisi monovariata delle variabili in particolare dalla distribuzione di frequenza delle variabili V1 (età) V2 (genere)

Distribuzione di frequenza

V(1) età

	Modalità

Frequenza
semplice

Percent.
semplice

Frequenza
cumulata

Percent.
cumulata

12

20

57%

20

57%

13
15

43%

35

100%


Campione:
Numero di casi= 35
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 12
  Mediana= 12

  Media= 12,43

  Campo di variazione= 1

  Differenza Interquartilica= 1
  Scarto tipo= 0,4
   


V2 (genere)

	Modalità

Frequenza
semplice

Percent.
semplice

Frequenza
cumulata

Percent.
cumulata

F

20

57%

20

57%

M
15

43%

35

100%


Campione:
Numero di casi= 35



   

	


A questo punto,utilizzando l’analisi bivariata dei dati mettiamo in relazione le variabili tra di loro per cercare di scoprire se esiste una relazione tra le variabili stesse,che possa avallare la nostra ipotesi. Questa procedura avviene attraverso l’utilizzo della tabella a doppia entrata. 

La tabella a doppia entrata riporta la distribuzione congiunta delle due variabili. I dati del campione ci danno, per ogni cella:

· La frequenza osservata Oi ossia il numero di casi che hanno quei dati valori sulle variabili considerate. 

· La frequenza attesa Ai, ossia la frequenza che avremmo osservato nella cella se non vi fosse relazione tra le due variabili. In caso contrario potrebbero essere presenti 'addensamenti' di casi in alcune celle della tabella, dovuti ad 'attrazione' tra determinate modalità delle due variabili. La frequenza attesa deriva da una semplice proporzione: se non vi è attrazione tra le modalità delle due variabili, il numero di casi in una cella dovrebbe avere la stessa proporzione rispetto al suo marginale di riga che ha il suo marginale di colonna rispetto al totale dei casi, ossia 
Ai : marginale di riga = marginale di colonna : totale dei casi
da cui deriva che 
Ai = (marginale di riga * marginale di colonna)/numero di casi
Ovviamente quanto più le frequenze osservate si discostano dalle frequenze attese tanto più è probabile che vi sia attrazione tra le singole modalità delle due variabili e quindi vi sia una relazione tra le variabili stesse. Questo indice non va utilizzato se la frequenza attesa è inferiore a 1, dato che il valore diventa artificialmente alto perché il denominatore è inferiore a 1. Se ciò si verifica è utile accorpare i casi per evitare di avere frequenze marginali troppo basse (che portano a frequenze attese basse), oppure escludere le modalità corrispondenti dall'elaborazione.

Tabella a doppia entrata:
V7 (Guardi spesso la tv durante i pasti?) x V11 (Mangi in quantità maggiore quando sei davanti la tv?) 

	V(7)->
V(11)
	1
	2
	Marginale 
di riga

	1
	14
15,8
0,2
	10
8,9
0.1
	24

	2
	8
6,9
0.2
	3
4
0,25
	11

	Marginale 
di colonna
	22
	13
	35


X quadro = 0,75. Significatività = 0,39

In questo caso il valore di X quadro è =0.75

La probabilità che X quadro sia diverso da zero per effetto del caso è di 0,39

Quando questo valore di probabilità (detto significatività della relazione) è inferiore a 0,05 si può iniziare a supporre lecitamente che vi sia una relazione significativa 

tra le due variabili.

NON VI è QUINDI RELAZIONE TRA LE DUE VARIABILI (a livello di fiducia 0,05)
Tabella a doppia entrata:
V12 (Solitamente preferisci mangiare cibi in scatola… o cibi freschi, naturali…? ) x V13 (ti capita spesso di sentirti invogliato a mangiare un cibo visto alla pubblicità?) 

	V(12)->
V(13)
	1
	2
	Marginale 
di riga

	1
	17
12,8
1,38
	8
12,4
1,56
	25

	2
	1
5,14
3,33
	9
4,85
3,55
	10

	Marginale 
di colonna
	18
	17
	35


X quadro = 9,82.   Significatività = 0,0017

In questo caso il valore di X quadro è =9,82

La probabilità che X quadro sia diverso da zero per effetto del caso è di 0,0017.

Quando questo valore di probabilità (detto significatività della relazione) è inferiore a 0,05 si può iniziare a supporre lecitamente che vi sia una relazione significativa tra le due variabili.
VI è QUINDI RELAZIONE TRA LE DUE VARIABILI (A LIVELLO DI FIDUCIA 0,05)

Tabella a doppia entrata:
V12 (Solitamente preferisci mangiare cibi in scatola… o cibi freschi, naturali…? ) x V13 (ti capita spesso di sentirti invogliato a mangiare un cibo visto alla pubblicità?) 

	V(12)->
V(13)
	1
	2
	Marginale 
di riga

	1
	17
12,8
1,38
	8
12,4
1,56
	25

	2
	1
5,14
3,33
	9
4,85
3,55
	10

	Marginale 
di colonna
	18
	17
	35


X quadro = 9,82.   Significatività = 0,0017

In questo caso il valore di X quadro è =9,82

La probabilità che X quadro sia diverso da zero per effetto del caso è di 0,0017.

Quando questo valore di probabilità (detto significatività della relazione) è inferiore a 0,05 si può iniziare a supporre lecitamente che vi sia una relazione significativa tra le due variabili.
VI è QUINDI RELAZIONE TRA LE DUE VARIABILI (A LIVELLO DI FIDUCIA 0,05)

Tabella a doppia entrata:
V12 (Solitamente preferisci mangiare: cibi confezionati …oppure cibi freschi naturali….?)x V14 (Ti capita spesso di chiedere ai tuoi genitori di comprarti dei cibi che hai visto in pubblicità?) 

	V(12)->
V(14)
	1
	2
	Marginale 
di riga

	1
	19
14,29
1,55
	6
10,71
2,07
	25

	2
	1
5,71
3,88
	9
4,28
5,2
	10

	Marginale 
di colonna
	20
	15
	35


X quadro = 12,7 Significatività = 0,00034
In questo caso il valore di X quadro è = 12,7

La probabilità che X quadro sia diverso da zero per effetto del caso è di 0,00034

Quando questo valore di probabilità (detto significatività della relazione) è inferiore a 0,05 si può iniziare a supporre lecitamente che vi sia una relazione significativa tra le due variabili.

VI è QUINDI RELAZIONE TRA LE DUE VARIABILI (A LIVELLO DI FIDUCIA 0,05)

Tabella a doppia entrata:
V13 (Ti capita spesso di sentirti invogliato a mangiare un cibo visto alla pubblicità?)x V14 (Ti capita spesso di chiedere ai tuoi genitori di comprarti dei cibi che hai visto in pubblicità?) 

	V(13)->
V(14)
	1
	2
	Marginale 
di riga

	1
	18
10,28
1,55
	0
7,71
2,07
	18

	2
	2
9,71
3,88
	15
7,28
5,2
	17

	Marginale 
di colonna
	20
	15
	35


X quadro = 27,8  Significatività = 0,00000013
In questo caso il valore di X quadro è = 27,8

La probabilità che X quadro sia diverso da zero per effetto del caso è di 0,00000013
Quando questo valore di probabilità (detto significatività della relazione) è inferiore a 0,05 si può iniziare a supporre lecitamente che vi sia una relazione significativa tra le due variabili.

VI è QUINDI RELAZIONE TRA LE DUE VARIABILI (A LIVELLO DI FIDUCIA 0,05)

12 – Interpretazione dei risultati:

A questo punto, in seguito all’analisi dei dati possiamo affermare se e in quale misura la nostra ipotesi iniziale, secondo la quale ci sarebbe una relazione tra il consumo di messaggi pubblicitari e l’alimentazione non corretta tra gli adolescenti.

Dalle relazioni effettuate attraverso l’analisi bivariata, emerge infatti una significatività quasi certa soprattutto tra le domande:

V12 (Solitamente preferisci mangiare cibi in scatola… o cibi freschi, naturali…? ) e V13 (ti capita spesso di sentirti invogliato a mangiare un cibo visto alla pubblicità?);
V12 (Solitamente preferisci mangiare: cibi confezionati …oppure cibi freschi naturali….?) e V14 (Ti capita spesso di chiedere ai tuoi genitori di comprarti dei cibi che hai visto in pubblicità?);

ed infine, ancora più significativa, la domanda:

V13 (Ti capita spesso di sentirti invogliato a mangiare un cibo visto alla pubblicità?)x V14 (Ti capita spesso di chiedere ai tuoi genitori di comprarti dei cibi che hai visto in pubblicità?)
Ciò sta a significare che la domanda richiesta ai ragazzi su una possibile influenza tra ciò che mangiano e ciò che vedono in tv risulta confermata poiché, rispetto ad un’alimentazione più sana, dietetica, con cibi freschi e naturali, gli adolescenti tra i 12 e i 13 anni ritengono più significativi altri alimenti, che a lungo termine potrebbero comportare una predisposizione all’obesità.
 Il dato più preoccupante, che avvalora la nostra tesi (e anche con quanto riportato dal quadro teorico) è che ciò che viene osservato e “assorbito” dai ragazzi durante la visione di alcuni spot pubblicitari, condiziona anche le abitudini dei propri genitori, tirati in ballo dai desideri dei propri figli, tralasciando pertanto ciò sarebbe meglio per loro, per una dieta corretta priva di alimenti ricchi di grassi e calorie, a lungo andare dannosi per la salute.
Autoriflessione sull’esperienza compiuta

Durante la realizzazione della seguente ricerca, mi sono resa conto di alcune constatazioni

Queste, derivano da alcune riflessioni fatte durante la visita fatta alle classi prese come popolazione di riferimento, e che vanno al di là delle analisi dei dati esposti precedentemente. Infatti, seppure in maniera del tutto irrazionale e con una componente emotiva personale,  un margine di certezza alquanto sconcertante è stato raggiunto nel momento in cui mi sono dovuta interfacciare con le classi: le maestre infatti, mi avevano già avvertita del fatto che la maggior parte dei ragazzi provengono da famiglie sì modeste, ma con molta predisposizione ad accontentare i figli ad ogni desiderio e capriccio. Infatti, l’età presa come riferimento, è significativa soprattutto per la sfera sociale: spesso i ragazzi, per poter essere accettati e sentirsi parte integrante di un gruppo, desiderano ciò che vedono in tv. E per poter essere al pari con i compagni e non sentirsi “fuori”, dimenticano ciò che è meglio per loro (dovuta anche ad una mancanza di autoconsapevolezza) per abbracciare altri modelli che gli permettono di vedersi un “grado sopra gli altri”, anche a danno della loro salute. Risulta allarmante, in ogni caso, lo scarso interesse da parte delle famiglie, poco attente alla salute dei propri figli.
Forse potrebbe essere utile analizzare più a fondo anche le abitudini alimentari delle loro famiglie, per capire se, anche per i soggetti adulti, ci può essere una forte influenza tra ciò che mangiano e ciò che vedono in tv.
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