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Tema di ricerca     Pubblicità e scelta nell’acquisto dei giochi

Problema di ricerca:      esiste una relazione fra pubblicità e scelta nell’acquisto dei giochi? 

Obiettivo della ricerca:   stabilire se esiste una relazione fra la pubblicità e la scelta nell’acquisto dei giochi 

Quadro teorico:
Una delle differenze che contraddistinguono la realtà dei bambini di oggi è la forte presenza di giocattoli. Nel senso moderno del termine, i giocattoli sono “prodotti industriali”, oggetti e strumenti realizzati dagli adulti per il gioco infantile e che si identificano come un “mercato”.[footnoteRef:1]  [1:  Agamben G., “Infanzia e scuola”, Torino, Einaudi, 2001] 

La pubblicità è l’anima ed il supporto principale del mercato del giocattolo.[footnoteRef:2] In questa realtà, l’adulto assume un ruolo tutt’altro che secondario: come acquirente di giocattoli, egli ha un “potere” sul gioco del bambino, ne può determinare la soddisfazione o meno di un desiderio, influire sui suoi giochi proponendogli determinati oggetti anziché altri, assumere un atteggiamento restrittivo o permissivo a seconda dei “criteri educativi” che si è dato. I giocattoli diventano oggetti emblematici nella misura in cui il gioco è sempre meno attività che connota l’autonomia del bambino e sempre più attività sotto libertà vigilata. Più gli adulti riconoscono e valorizzano il gioco infantile, lo “curano”, più il gioco subisce i condizionamenti di modelli, messaggi, prodotti.[footnoteRef:3]  [2:  Langlois J.H. , Down A.C., 1980, in Ricchiardi P., Venera A.M., “Giochi da maschi, da femmine e … da tutti e due”,Ed. Junior 2005, p. 111-112]  [3:  Tonucci F., 2005, in rpd.unibo.it/article/download/1518/893] 

La logica commerciale segue ed alimenta convinzioni preesistenti negli adulti più propensi ad acquistare giocattoli conformi al genere del bambino e più favorevoli a rinforzare in lui comportamenti ludici adeguati al suo sesso biologico piuttosto che il gioco con materiali considerati neutri o propri del sesso opposto.[footnoteRef:4]  [4:  Langlois J.H. , Down A.C., 1980, in Ricchiardi P., Venera A.M., “Giochi da maschi, da femmine e … da tutti e due”,Ed. Junior 2005, p. 111-112] 

Se si chiede ad un genitore se il giocattolo è scelto da lui o dal bambino, egli è portato a dire che scelgono sempre i bambini. Questo è in parte vero in quanto essi oggi hanno acquisito, a proposito del mondo dei giocattoli, una competenza spesso superiore rispetto ai loro genitori grazie al rapporto diretto e quotidiano con la televisione. I mezzi di comunicazione rappresentano i contesti in cui si producono i messaggi e la pubblicità televisiva ha individuato nel bambino l’interlocutore privilegiato perchè è stato riconosciuto come consumatore e mezzo per condizionare gli adulti.[footnoteRef:5] R. Trabona afferma che il bambino, oltre ad avere minori difese dell’adulto rispetto ai messaggi pubblicitari, vede in media 40-50 spot al giorno.[footnoteRef:6]   [5:  McLuhan M., 1967, in Ricchiardi P., Venera A.M., “Giochi da maschi, da femmine e … da tutti e due”,Ed. Junior 2005, p. 85]  [6:  Trabona R., 1993, in Ricchiardi P., Venera A.M., “Giochi da maschi, da femmine e … da tutti e due”,Ed. Junior 2005, p. 85] 

In questo tipo di pubblicità, le differenze tra giocattoli maschili e femminili sono ben sottolineate: è quindi facile passare una serie di messaggi sul modo di essere bambino e bambina e sulle regole di 
comportamento dell’uno e dell’altro sesso[footnoteRef:7].  [7:  http://www.fenicerossa.it/giochi-da-maschio-e-da-femmina/] 

A proposito, G.F. Corio, nella ricerca “variabili socio-culturali e giocattoli di nuovo tipo”, afferma che per quanto concerne i giocattoli, la scelta dei contenuti delle informazioni pubblicitarie televisive e dei 
valori intrinseci che esse trasmettono è guidata dai modelli culturali e dipende da meccanismi di controllo già elaborati negli individui. I messaggi pubblicitari televisivi vengono sistematizzati in schemi sociali già in vigore, schemi che a loro volta sono ordinati in funzione della collocazione economica e culturale degli individui all’interno dei diversi gruppi.[footnoteRef:8] L’influenza dei mass media nella scelta dei giocattoli viene confermata da una indagine effettuata da Fischer che, dopo aver intervistato gli adulti che uscivano da un negozio di giocattoli al fine di analizzarne le scelte, evidenzia come questi avessero acquistato giocattoli adeguati al genere del bambini anche in base all’influenza della pubblicità vista in tele o letta sui cataloghi o giornali. [footnoteRef:9] [8:  Corio G.F., 1984, in Ricchiardi P., Venera A.M., “Giochi da maschi, da femmine e … da tutti e due”,Ed. Junior 2005, p. 86]  [9:  D. Fischer – Thompson, 1993, in Ricchiardi P., Venera A.M., “Giochi da maschi, da femmine e … da tutti e due”,Ed. Junior 2005, p 111] 

Nei giochi “da bambina”, è visibile come venga incentivato soprattutto l’aspetto relativo alla gestione della casa, alla cucina, al gioco della mamma e della bambina, a figure di principesse e bambole; attività che incoraggiano lo sviluppo della cura verso sé e il prossimo. Al contrario, i giochi da ‘scienziato’ e ‘piccolo genio’, i giochi di movimento, le automobiline, i trattori, i supereroi sono normalmente legati al genere maschile, per cui non è presa in considerazione la possibilità di esprimere la sfera emotiva, tipicamente femminile, in quanto l’uomo non può dimostrarsi insicuro né manifestare le proprie emozioni considerato per il genere maschile segno di debolezza.[footnoteRef:10]  [10:  Ruspini, 2011, in rpd.unibo.it/article/download/1518/893] 

Anche gli studi di Ruspini confermano come i maschi si presentino più aggressivi e attivi, mentre le bambine più smielate, interessate all’aspetto esteriore ed alla cura del prossimo.[footnoteRef:11] Thompson, a proposito, svolge una ricerca relativa agli stereotipi maschili e femminili dei cartoni animati e degli spot rivolti ai bambini, dando conferma di quanto sostenuto da Ruspini[footnoteRef:12]  [11:  Ruspini E., “Le identità di genere”, Roma, Carocci,  2003]  [12:  T. Thompson, E. Zerbinos, 1997, in Ricchiardi P., Venera A.M., “Giochi da maschi, da femmine e … da tutti e due”,Ed. Junior 2005, p 111] 

In merito a quanto gli spot indirizzati ai bambini risultino ancora più differenziati dal punto di vista della stereotipizzazione sessuale rispetto a quelli per adulti, si può ancora citare uno studio condotto da Chandler e Griffiths (2000) che mostra come alcune caratteristiche tecniche degli spot pubblicitari sui giocattoli varino a seconda del target di sesso a cui sono rivolti. Tale studio rappresenta il seguito e l’estensione di una precedente ricerca condotta da Welch, Wright e Plehal nel 1979, che aveva presentato i seguenti risultati:
	SPOT
	MASCHI
	FEMMINE

	PERSONAGGI
	Più alti e differenziati 
	Più basse dei maschi 

	LOCATION
	Giocano all’aria aperta
	Spesso all’interno di una casa

	AZIONI
	Enfasi su atti di aggressione e scontro
	Modelli di comportamento passivi

	VALORI
	Ammessi anche atteggiamenti anti-sociali
	I comportamenti devono rientrare nella norma

	ASPETTI FORMALI
	Musica ad alto volume, rapidi cambi di camera, scene d’azione, 
	Musica di sottofondo, poche inquadrature, molte dissolvenze, colori rosa/rosso

	PROGRAMMAZIONE
	Vengono mostrati spesso
	Pari in numero, mostrati meno



Oggetto dello studio di Chandler e Griffiths sono 117 spot televisivi indirizzati ai bambini e trasmessi nel 1996 in Gran Bretagna. I parametri utilizzati per classificare i dati sono due: l’identificazione del target e la classificazione delle caratteristiche formali. Gli studiosi, per l’identificazione del target, reclutano 10 soggetti adulti tra i 21 e i 55 anni, ai quali venivano mostrati gli spot oggetto di indagine e ai quali si richiedeva di stabilire se fossero indirizzati ai maschi, alle femmine o ad un target misto. Negli spot rivolti alle bambine sono presenti giocattoli rosa, soffici, utilizzabili all’interno della casa, che incoraggiano la cura della bellezza e il ruolo di madre. Al contrario, gli spot rivolti ai bambini mostrano comportamenti aggressivi, colori scuri ed un’enfasi sulla competitività. In sintesi, furono riscontrati un totale di 43 spot rivolti ai bambini, 43 rivolti alle bambine e 31 rivolti ad un target misto. 
Vengono anche indagate le caratteristiche tecniche, cioè le tecniche di post-produzione con l’aggiunta delle tecniche di ripresa (inquadratura, movimenti dell’obiettivo) e post-produzione (transizioni cioè tagli e dissolvenze, voce fuori campo). È possibile confermare, grazie alla ricerca di Chandler e Griffiths che gli spot non solo sono fonte di stereotipi, ma in più presentano nelle loro componenti tecniche degli accorgimenti che rendono i messaggi più appropriati per un pubblico principalmente maschile, femminile oppure misto. Nonostante la ricerca si sia concentrata di più sulla forma che sui contenuti, non si può pensare che questi ultimi siano irrilevanti; si può riflettere invece sul fatto che i produttori di spot televisivi spesso partano da una forma già standardizzata di spot per poi elaborare e associare i relativi contenuti.[footnoteRef:13] [13:  www.aiart.org/public/web/.../Minori,_televisione_e_pubblicità.doc] 

E’ possibile affermare, inoltre, che gli spot indirizzati direttamente ai bambini hanno in prevalenza carattere maschile: mentre le bambine sono più flessibili nei confronti dei giocattoli maschili, i bambini rifiutano anche solo la vista dei giocattoli femminili. Il dato più sorprendente che emerge dagli studi, però, è un altro. Il sesso femminile, non solo è oggetto di più stereotipi all’interno degli spot, ma è anche quello che accetta e si conforma allo stereotipo che gli viene assegnato.[footnoteRef:14]  [14:  www.aiart.org/public/web/.../Minori,_televisione_e_pubblicità.doc] 

Anche gli studi effettuati da Trond Diseth, psichiatra infantile direttore del dipartimento di psichiatria infantile dell'Ospedale Nazionale di Oslo, dedicati alle differenze di genere, pur evidenziando caratteristiche innate relative alla scelta del gioco, sottolineano altresì come “la scelta/preferenza del tipo di gioco è fortemente condizionata dall’adulto: egli incoraggia i propri figli verso tipi di comportamenti “adeguati” al sesso, anche nel momento dell’acquisto dei giocattoli”.[footnoteRef:15]  [15:  www.ettore-dosvaldo.it/index_file/Page659.htp] 

Partendo dagli studi citati, i cui risultati confermerebbero la forte influenza della pubblicità nella scelta dei giocattoli acquistati, con questo rapporto di ricerca si intende stabilire se questa relazione fra i messaggi pubblicitari e la scelta dei giochi esiste effettivamente: la “ludoteca domestica”, costituita dall’ammontare di giochi e giocattoli di cui un bambino dispone nella propria casa, infatti, rivela il profilo di un’educazione estetica e tecnologica, fantastica e cognitiva, affettiva e aggressiva di cui i giocattoli sono portatori e gli adulti i fornitori più o meno consapevoli.[footnoteRef:16]  [16:  Farnè, 1998, in rpd.unibo.it/article/download/1518/893] 
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Ipotesi:
La pubblicità condiziona la scelta nell’acquisto dei giochi. 

Scelta delle tecniche e strumenti di rilevazione dei dati: 
La ricerca, in considerazione del suo obiettivo, è di tipo standard e quindi mira a raccogliere dati ad alta strutturazione. Di conseguenza è stato creato un questionario anonimo e a risposte chiuse. I genitori hanno avuto la possibilità di rispondere ad ognuna delle domande scegliendo una tra le quattro alternative proposte.
Sono state inserite, inoltre, domande con l’applicazione della scala di Likert (no per niente, poco, abbastanza, molto) e di frequenza (raramente, qualche volta, spesso, sempre).  
Il questionario è stato suddiviso in 4 sezioni: le prime due riguardano i dati anagrafici dell’adulto compilatore (parentela, età, titolo di studio e professione) e del figlio o eventuali secondi e terzi figli (età e genere); la terza e quarta riguardano rispettivamente la pubblicità (quante ore di televisione in media al giorno passano gli adulti e i bambini, quanti spot vedono in media giornalmente, se gli spot con le loro caratteristiche scenografiche ed eventualmente se interpretati da vip o cantanti o attrici attraggono gli adulti e i bambini) e l’influenza di essa sulla scelta dei giocattoli da parte degli adulti e nelle richieste dei bambini. 

Popolazione di riferimento e piano di rilevazione: 
Il questionario è stato somministrato a madri o padri (ma è anche stato compilato in loro assenza o temporanea indisponibilità, da nonne) di bambini frequentanti la “Cascina Roccafranca” di Torino, dove ha sede un baby parking e una ludoteca. I bimbi variano da 12 mesi a 6 anni. 
Prima di distribuirlo ai genitori o chi ne fa le veci, mi sono recata dalla responsabile la quale, dopo aver compreso l’obiettivo dell’indagine e tenuto conto che si trattava di una ricerca empirica da svolgere per il corso universitario di pedagogia sperimentale, mi ha dato il consenso per effettuarla e consegnare il questionario ai genitori dei bambini. 
Unica richiesta, soddisfatta senza alcun problema, è stata la presentazione di una certificazione che confermasse ai genitori che il questionario era legato ad un corso universitario e quindi rispondeva a criteri di serietà.

Individuazione dei fattori 
Nell’ipotesi in questione, il fattore indipendente è la pubblicità mentre quello dipendente è l’influenza sulla scelta nell’acquisto dei giochi

Definizione operativa dei fattori, indicatori e domande questionario 

	Fattori: 
	Indicatori:
	Domande questionario: 

	Pubblicità
	· Quantità di ore che l’adulto (genitore, nonno o altro) passa giornalmente in media davanti alla tele
· Quantità di ore che il bambino passa giornalmente in media passa davanti alla tele
· Quanti spot di giocattoli vede in media in tali occasioni l’adulto e il bambino
· Quanto vengono attratti gli adulti e i bambini dalle caratteristiche tecniche, scenografiche e musicali degli spot di giocattoli 
· Quanto il bambino viene attratto dalla figura di cantanti o attrici che interpretano un certo spot. 
· Capacità dell’adulto e del bambino di distinguere secondo le caratteristiche precedenti, il “genere del gioco” pubblicizzato. 
	· Quante ore lei passa davanti alla tele in media alla giornata?
· Quante ore passa suo figlio/figlia davanti alla tele in media alla giornata?
· Quanti spot di giocattoli vede in media al giorno?
· Quanti spot di giocattoli vede in media al giorno suo figlio/a?
· Quando vengono trasmessi gli spot di giocattoli, lei viene attratta dalle scenografie, colori e musica delle pubblicità? 
· Quando vengono trasmessi gli spot di giocattoli, lei pensa che suo figlio/a sia attratto dalle scenografie, colori e musica delle pubblicità? 
· Quando vengono trasmessi gli spot di giocattoli, lei pensa che suo figlio/a sia attratto dalle figure di cantanti o attori/attrici in serie televisive che interpetano lo spot? 
· In base alle caratteristiche citate, lei riconosce se il gioco è “da bambina”, “bambino” o “neutro”? 
· In base alle caratteristiche citate, lei pensa che suo figlio/a riconosca se il gioco è “da bambina”, “bambino” o “neutro”? 

	Scelta dei giochi
	· Quanto frequentemente il bambino chiede al genitore di comprargli un gioco.
· Quanto frequentemente il genitore esaudisce i desideri dei figli
· Il bambino sceglie il gioco perché ha appena visto lo spot in tv
· Considerazione del costo del gioco richiesto 
· Influenza della pubblicità nell’adulto e il bambino nella scelta dei giochi. 
· Influenza del genere dei gioco come proveniente dagli spot. 
· L’adulto e il bambino scelgono il gioco in base ai messaggi provenienti dalla pubblicità relativamente al genere. 
· Quali altri criteri, in alternativa all’influenza della pubblicità, utilizza il bambino e l’adulto nel’acquisto dei giochi. 
	· Quanto frequentemente  suo figlio/a le chiede di comprare un giocattolo?
· Quante volte lei esaudisce le richieste di suo figlio/a? 
· Quando acquista il gioco richiesto da suo figlio/a, tiene in considerazione il costo del giocattolo?
· Pensa che le richieste di suo figlio/a di comprare un certo gioco siano influenzate dalla pubblicità che egli/ella vede? 
· Se ha risposto negativamente alla domanda precedente, che criteri pensa che segua suo figlio/a? 
· Suo figlio/a le chiede i giochi i cui spot sono interpretati da vip o cantanti o attrici di serie tv? 
· Pensa che suo figlio/a, nella richiesta di un gioco, sia influenzato dal genere presentato negli spot?
· Quando il gioco decide di comprarlo lei, senza richiesta esplicita del figlio/a, pensa che la sua scelta sia condizionata da ciò che si vede negli spot televisivi?
· Se ha risposto negativamente alla domanda precedente, secondi quali criteri acquista il gioco?  
· Lei pensa in generale che, osservando il comportamento suo e le richieste di suo figlio/a, la pubblicità condizioni effettivamente la scelta nell’acquisto dei giocattoli? 



Analisi dei dati monovariata 
Tenendo in considerazione il numero delle domande del questionario (29) e le relative variabili, ho scelto di sottoporre all’analisi monovariata solo alcune di esse, individuando quelle che a mio avviso possono avereuna maggiore importanza nel mettere in luce i parametri di sfondo del campione analizzato e la realtà indagata. In particolare ho svolto un’analisi sulle seguenti domande/variabili: 
A 1: tipologia dell’adulto poiché ritengo che una madre, un padre u una nonna o altri possano avere una differente idea rispetto al tema affrontato
A 2: età dell’adulto compilatore perché ritengo che possa esserci una relazione fra età dell’adulto ed il suo pensiero sul tema affrontato
A 3: titolo di studio dell’adulto compilatore poiché la cultura, o meglio l’istruzione, maggiore o minore può secondo me essere un elemento chiave in merito all’influenza della pubblicità. 
A 4: la professione dell’adulto compilatore interviene soprattutto in merito al tempo libero a disposizione che l’adulto ha per mettersi davanti alla tele. 
B 5/6: età e genere del figlio possono, e sottolineo “possono”, essere un elemento che aumenta o diminuisce l’influenza della pubblicità. 
B 7/8: età e genere di un secondo figlio, la cui presenza inizia a dare origine  anche ad una questione economica. 
B 9/10: la presenza di un terzo figlio, la sua età e il sesso, elemento determinante soprattutto a livello economico.  
C 11/12: ore passate davanti alla tele dall’adulto e dal bambino/i. E’ possibile, tuttavia, che l’adulto guardi programmi da “grandi” e quindi non veda tanti spot di giocattoli, mentre il bambino ne guarda sicuramente di più. 
C 13/14: numero di spot di giochi che in media vede l’adulto ed il bambino, elemento che, a mio avviso, deve essere considerato per capire se la scelta può essere condizionata o meno dalla quantità maggiore o minore di spot visti.  
Di queste variabili ne descriverò l’andamento attraverso gli indici di distribuzione, la localizzazione e l’ampiezza.
	
A1: tipologia dell’adulto compilatore
	
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	33
	73%
	33
	73%
	60%:86%

	2
	7
	16%
	40
	89%
	5%:26%

	3
	5
	11%
	45
	100%
	2%:20%




Campione:
Numero di casi= 45
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 1
  Mediana = 1
  Media = 1.38
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.57
  Campo di variazione = 2
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.68
Indici di forma:
  Asimmetria = 1.53
  Curtosi = 0.86
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.18 a 1.58

	Scarto tipo
	da 0.57 a 0.89


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0
			73%
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	A2: età dell’adulto compilatore
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	8
	18%
	8
	18%
	7%:29%

	2
	22
	49%
	30
	67%
	34%:63%

	3
	10
	22%
	40
	89%
	10%:34%

	4
	5
	11%
	45
	100%
	2%:20%



Campione:
Numero di casi= 45
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 2
  Mediana = 2
  Media = 2.27
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.33
  Campo di variazione = 3
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.88
Indici di forma:
  Asimmetria = 0.43
  Curtosi = -0.45
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 2.01 a 2.52

	Scarto tipo
	da 0.74 a 1.15


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.408
			18%

	



		49%

	



		22%

	



		11%

	




	8
	22
	10
	5

	1
	2
	3
	4



	



	A3 titolo di studio dell’adulto compilatore 
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	2
	7
	16%
	7
	16%
	5%:26%

	3
	23
	51%
	30
	67%
	37%:66%

	4
	15
	33%
	45
	100%
	20%:47%


		16%

	



		51%

	



		33%

	




	7
	23
	15

	2
	3
	4




Campione:
Numero di casi= 45
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 3
  Mediana = 3
  Media = 3.18
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.4
  Campo di variazione = 2
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.68
Indici di forma:
  Asimmetria = -0.23
  Curtosi = -0.84
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 2.98 a 3.38

	Scarto tipo
	da 0.57 a 0.89


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.423
	 

	 
	 


	
	A4 : professione dell’adulto compilatore 
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	16
	36%
	16
	36%
	22%:50%

	2
	10
	22%
	26
	58%
	10%:34%

	3
	13
	29%
	39
	87%
	16%:42%

	4
	6
	13%
	45
	100%
	3%:23%



Campione:
Numero di casi= 45
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 1
  Mediana = 2
  Media = 2.2
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.28
  Campo di variazione = 3
  Differenza interquartilica = 2
  Scarto tipo = 1.07
Indici di forma:
  Asimmetria = 0.25
  Curtosi = -1.26
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.89 a 2.51

	Scarto tipo
	da 0.9 a 1.4


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.178
	 
			36%

	



		22%

	



		29%

	



		13%

	




	16
	10
	13
	6

	1
	2
	3
	4



	 
	 
			   
	A4















	
	
	

	
	
	
	

	
	

	



	B5 Età del primo figlio
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	4
	9%
	4
	9%
	1%:17%

	2
	5
	11%
	9
	20%
	2%:20%

	3
	16
	36%
	25
	56%
	22%:50%

	4
	20
	44%
	45
	100%
	30%:59%



Campione:
Numero di casi= 45
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 4
  Mediana = 3
  Media = 3.16
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.34
  Campo di variazione = 3
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.94
Indici di forma:
  Asimmetria = -0.95
  Curtosi = -0.02
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 2.88 a 3.43

	Scarto tipo
	da 0.79 a 1.23


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.033
	 
		9%

	



		11%

	



		36%

	



		44%

	




	4
	5
	16
	20

	1
	2
	3
	4



	 
	 
			   
	B5












	
	 
	 


		
	B6 Genere del primo figlio 
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	17
	38%
	17
	38%
	24%:52%

	2
	28
	62%
	45
	100%
	48%:76%



Campione:
Numero di casi= 45
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 2
  Mediana = 2
  Media = 1.62
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.53
  Campo di variazione = 1
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.48
Indici di forma:
  Asimmetria = -0.5
  Curtosi = -1.75
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.48 a 1.76

	Scarto tipo
	da 0.41 a 0.64


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.022
	 
		38%

	



		62%

	




	17
	28

	1
	2



	 
	 




	B7 Età del secondo figlio 
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	8
	29%
	8
	29%
	11%:46%

	2
	10
	36%
	18
	64%
	18%:54%

	3
	6
	21%
	24
	86%
	4%:39%

	4
	4
	14%
	28
	100%
	0%:29%



Campione:
Numero di casi= 28
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 2
  Mediana = 2
  Media = 2.21
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.28
  Campo di variazione = 3
  Differenza interquartilica = 2
  Scarto tipo = 1.01
Indici di forma:
  Asimmetria = 0.39
  Curtosi = -0.95
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.82 a 2.61

	Scarto tipo
	da 0.8 a 1.38


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.416
		 	 
		29%

	



		36%

	



		21%

	



		14%

	




	8
	10
	6
	4

	1
	2
	3
	4



	 
	 




		B8: genere del secondo figlio
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	10
	36%
	10
	36%
	18%:54%

	2
	18
	64%
	28
	100%
	46%:82%



Campione:
Numero di casi= 28
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 2
  Mediana = 2
  Media = 1.64
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.54
  Campo di variazione = 1
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.48
Indici di forma:
  Asimmetria = -0.6
  Curtosi = -1.64
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.46 a 1.83

	Scarto tipo
	da 0.38 a 0.65


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.09
	 
		36%

	



		64%

	




	10
	18

	1
	2






	
	 
	 
			   
	B8










	
	
	
	

		C11: ore passate al giorno davanti alla tele dall’adulto compilatore 
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	13
	29%
	13
	29%
	16%:42%

	2
	16
	36%
	29
	64%
	22%:50%

	3
	5
	11%
	34
	76%
	2%:20%

	4
	11
	24%
	45
	100%
	12%:37%



Campione:
Numero di casi= 45
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 2
  Mediana = 2
  Media = 2.31
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.28
  Campo di variazione = 3
  Differenza interquartilica = 2
  Scarto tipo = 1.13
Indici di forma:
  Asimmetria = 0.38
  Curtosi = -1.25
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.98 a 2.64

	Scarto tipo
	da 0.95 a 1.48


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.134
	 
		29%

	



		36%

	



		11%

	



		24%

	




	13
	16
	5
	11

	1
	2
	3
	4



	 
	 




	 
		44%

	



		22%

	



		22%

	



		11%

	




	4
	2
	2
	1

	1
	2
	3
	4



	 
	 
			   
	










	
C12: ore passate davanti alla tele dal bambino/i
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	6
	14%
	6
	14%
	4%:24%

	2
	23
	53%
	29
	67%
	39%:68%

	3
	14
	33%
	43
	100%
	19%:47%



Campione:
Numero di casi= 43
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 2
  Mediana = 2
  Media = 2.19
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.41
  Campo di variazione = 2
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.66
Indici di forma:
  Asimmetria = -0.21
  Curtosi = -0.74
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.99 a 2.38

	Scarto tipo
	da 0.55 a 0.87


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.522
	 
	
	14%

	



		53%

	



		33%

	




	6
	23
	14

	1
	2
	3



	 
	 




	C13: numero di spot in media visti dall’adulto 
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	19
	42%
	19
	42%
	28%:57%

	2
	19
	42%
	38
	84%
	28%:57%

	3
	7
	16%
	45
	100%
	5%:26%



Campione:
Numero di casi= 45
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 1; 2
  Mediana = 2
  Media = 1.73
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.38
  Campo di variazione = 2
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.71
Indici di forma:
  Asimmetria = 0.44
  Curtosi = -0.96
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.53 a 1.94

	Scarto tipo
	da 0.6 a 0.93


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.207
	 
		42%

	



		42%

	



		16%

	




	19
	19
	7

	1
	2
	3



	 
	 
			












	C14: numero di spot in media visti dal bambino/i 
	Modalità
	Frequenza
semplice
	Percent.
semplice
	Frequenza
cumulata
	Percent.
cumulata
	Int. Fid. 95%

	1
	10
	23%
	10
	23%
	11%:36%

	2
	22
	51%
	32
	74%
	36%:66%

	3
	11
	26%
	43
	100%
	13%:39%



Campione:
Numero di casi= 43
Indici di tendenza centrale:
  Moda = 2
  Mediana = 2
  Media = 2.02
Indici di dispersione:
  Squilibrio = 0.38
  Campo di variazione = 2
  Differenza interquartilica = 1
  Scarto tipo = 0.7
Indici di forma:
  Asimmetria = -0.03
  Curtosi = -0.95
Popolazione:
	Parametro
	Int. Fid. 95%

	Media
	da 1.81 a 2.23

	Scarto tipo
	da 0.58 a 0.92


Probabilità di normalità della distribuzione (test di Jarque-Bera): 0.444
	 
		23%

	



		51%

	



		26%

	




	10
	22
	11

	1
	2
	3



	 
	 




	

	 
	 




Analisi dei dati: analisi bivariata 
Terminata l’analisi monovariata delle variabili precedenti, mi occupo ora di effettuare l’analisi bivariata dei dati attraverso la tabella a doppia entrata, con l’obiettivo di verificare se esiste una relazione tra le variabili possa confermare l’ipotesi iniziale. 

	Titolo di studio dell’adulto A3 x C13 (spot visti in media) 
	C13->
A3
	1
	2
	3
	Marginale 
di riga

	2
	1
3
-1.1
	5
3
1.2
	1
1.1
-0.1
	7

	3
	5
9.7
-1.5
	12
9.7
0.7
	6
3.6
1.3
	23

	4
	13
6.3
2.6
	2
6.3
-1.7
	0
2.3
-1.5
	15

	Marginale 
di colonna
	19
	19
	7
	45


X quadro = 19.5. Significatività = 0.001
V di Cramer = 0.47

	 
		14%

	



		71%

	



		14%

	



		22%

	



		52%

	



		26%

	



		87%

	



		13%

	



		0%

	




	1
	5
	1
	5
	12
	6
	13
	2
	0

	2
	3
	4

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1.2
	



	
	
	0.7
	



	1.3
	



	2.6
	



	
	

	2
	3
	4

		


-1.1
	
		


-0.1
		


-1.5
	
	
	
		


-1.7
		


-1.5



	 
	 
			   
	1

	   
	2

	   
	3










	
	
	
	



	


Genere del primo figlio B6 x C12 (ore davanti alla tv del bambino)
	C12->
B6
	1
	2
	3
	Marginale 
di riga

	1
	5
2.4
1.7
	4
9.1
-1.7
	8
5.5
1
	17

	2
	1
3.6
-1.4
	19
13.9
1.4
	6
8.5
-0.8
	26

	Marginale 
di colonna
	6
	23
	14
	43


X quadro = 11.35. Significatività = 0.003
V di Cramer = 0.51

	
 
	
	29%

	



		24%

	



		47%

	



		4%

	



		73%

	



		23%

	




	5
	4
	8
	1
	19
	6

	1
	2

	
	
	
	
	
	

	1.7
	



	
	1
	



	
	1.4
	



	

	1
	2

	
		


-1.7
	
		


-1.4
	
		


-0.8



	 
	 

			   
	1

	   
	2

	   
	3










	
	
	
	

	Genere del primo figlio B6 x D21 (esaudire le richieste)
	D21->
B6
	1
	2
	3
	4
	Marginale 
di riga

	1
	3
4.9
-0.9
	3
4.6
-0.7
	7
3.2
2.2
	1
1.4
-0.3
	14

	2
	11
9.1
0.6
	10
8.5
0.5
	2
5.9
-1.6
	3
2.6
0.2
	26

	Marginale 
di colonna
	14
	13
	9
	4
	40


X quadro = 9.36. Significatività = 0.025
V di Cramer = 0.48

	 
		21%

	



		21%

	



		50%

	



		7%

	



		42%

	



		38%

	



		8%

	



		12%

	




	3
	3
	7
	1
	11
	10
	2
	3

	1
	2

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	2.2
	



	
	0.6
	



	0.5
	



	
	0.2
	




	1
	2

		


-0.9
		


-0.7
	
		


-0.3
	
	
		


-1.6
	



	 
	 
			   
	1

	   
	2

	   
	3

	   
	










	
Genere del terzo figlioB10 x C12 (ore davanti alla tv) 
	C12->
B10
	2
	3
	Marginale 
di riga

	1
	3
2
0.7
	0
1
-1
	3

	2
	2
4
-1
	4
2
1.4
	6

	Marginale 
di colonna
	6
	3
	9


X quadro = 4.5. Significatività = 0.034
V di Cramer = 0.71
Probabilità esatta (dal test di Fisher) = 0.179

	 
		100%

	



		0%

	



		33%

	



		67%

	




	3
	0
	2
	4

	1
	2

	
	
	
	

	0.7
	



	
	
	1.4
	




	1
	2

	
		


-1
		


-1
	



	 
	 
			   
	2

	   
	3










	
	



	
Ore del figlio davanti alla tv C12 x C14 (numero di spot)
	C14->
C12
	1
	2
	3
	Marginale 
di riga

	1
	4
1.4
2.2
	2
3.1
-0.6
	0
1.5
-1.2
	6

	2
	6
5.3
0.3
	16
11.8
1.2
	1
5.9
-2
	23

	3
	0
3.3
-1.8
	4
7.2
-1.2
	10
3.6
3.4
	14

	Marginale 
di colonna
	10
	22
	11
	43


X quadro = 28.58. Significatività = 0
V di Cramer = 0.58

	 
		67%

	



		33%

	



		0%

	



		26%

	



		70%

	



		4%

	



		0%

	



		29%

	



		71%

	




	4
	2
	0
	6
	16
	1
	0
	4
	10

	1
	2
	3

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.2
	



	
	
	0.3
	



	1.2
	



	
	
	
	3.4
	




	1
	2
	3

	
		


-0.6
		


-1.2
	
	
		


-2
		


-1.8
		


-1.2
	



	 
	 
			   
	1

	   
	2

	   
	3










	Numero di spot visti dal figlio C14 x D29 (influenza spot) 
	D29->
C14
	1
	2
	3
	4
	Marginale 
di riga

	1
	7
3
2.3
	0
1.1
-1
	0
3.6
-1.9
	2
1.3
0.6
	9

	2
	6
7.3
-0.5
	2
2.6
-0.4
	13
8.9
1.4
	1
3.1
-1.2
	22

	3
	1
3.7
-1.4
	3
1.3
1.5
	4
4.5
-0.2
	3
1.6
1.1
	11

	Marginale 
di colonna
	14
	5
	17
	6
	42


X quadro = 19.64. Significatività = 0.003
V di Cramer = 0.48

	
  
		78%

	



		0%

	



		0%

	



		22%

	



		27%

	



		9%

	



		59%

	



		5%

	



		9%

	



		27%

	



		36%

	



		27%

	




	7
	0
	0
	2
	6
	2
	13
	1
	1
	3
	4
	3

	1
	2
	3

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.3
	



	
	
	0.6
	



	
	
	1.4
	



	
	
	1.5
	



	
	1.1
	




	1
	2
	3

	
		


-1
		


-1.9
	
		


-0.5
		


-0.4
	
		


-1.2
		


-1.4
	
		


-0.2
	



	 
	 
			   
	1

	   
	2

	   
	3

	   
	4










	
	

	Genere giochi da spot C19 x D25 (vip che interpretano spot)
	D25->
C19
	1
	2
	3
	Marginale 
di riga

	2
	10
6.4
1.4
	5
4.9
0.1
	0
3.8
-1.9
	15

	3
	7
8.9
-0.6
	8
6.8
0.4
	6
5.3
0.3
	21

	4
	0
1.7
-1.3
	0
1.3
-1.1
	4
1
3
	4

	Marginale 
di colonna
	17
	13
	10
	40


X quadro = 18.54. Significatività = 0.001
V di Cramer = 0.48

	 
		67%

	



		33%

	



		0%

	



		33%

	



		38%

	



		29%

	



		0%

	



		0%

	



		100%

	




	10
	5
	0
	7
	8
	6
	0
	0
	4

	2
	3
	4

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.4
	



	0.1
	



	
	
	0.4
	



	0.3
	



	
	
	3
	




	2
	3
	4

	
	
		


-1.9
		


-0.6
	
	
		


-1.3
		


-1.1
	



	 
	 
			   
	1

	   
	2

	   
	3










	Influenza pubblicità D23 x D25 (vip e cantanti) 
	D25->
D23
	1
	2
	3
	Marginale 
di riga

	1
	9
5.1
1.7
	3
3.9
-0.5
	0
3
-1.7
	12

	2
	3
2.1
0.6
	2
1.6
0.3
	0
1.3
-1.1
	5

	3
	2
4.7
-1.2
	6
3.6
1.3
	3
2.8
0.2
	11

	4
	3
5.1
-0.9
	2
3.9
-1
	7
3
2.3
	12

	Marginale 
di colonna
	17
	13
	10
	40


X quadro = 18.21. Significatività = 0.006
V di Cramer = 0.48

	 
		75%

	



		25%

	



		0%

	



		60%

	



		40%

	



		0%

	



		18%

	



		55%

	



		27%

	



		25%

	



		17%

	



		58%

	




	
	3
	0
	3
	2
	0
	2
	6
	3
	3
	2
	7

	1
	2
	3
	4

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.7
	



	
	
	0.6
	



	0.3
	



	
	
	1.3
	



	0.2
	



	
	
	2.3
	




	1
	2
	3
	4

	
		


-0.5
		


-1.7
	
	
		


-1.1
		


-1.2
	
	
		


-0.9
		


-1
	



		   
	1

	   
	2

	   
	3




	
	

	Vip e cantanti in spot  D25 x D26 (genere giochi in spot) 
	D26->
D25
	1
	2
	3
	4
	Marginale 
di riga

	1
	5
2.1
2
	6
3.8
1.1
	6
9.4
-1.1
	0
1.7
-1.3
	17

	2
	0
1.6
-1.3
	3
2.9
0
	8
7.2
0.3
	2
1.3
0.6
	13

	3
	0
1.3
-1.1
	0
2.3
-1.5
	8
5.5
1.1
	2
1
1
	10

	Marginale 
di colonna
	5
	9
	22
	4
	40


X quadro = 15.77. Significatività = 0.015
V di Cramer = 0.44

	 
		29%

	



		35%

	



		35%

	



		0%

	



		0%

	



		23%

	



		62%

	



		15%

	



		0%

	



		0%

	



		80%

	



		20%

	




	5
	6
	6
	0
	0
	3
	8
	2
	0
	0
	8
	2

	1
	2
	3

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2
	



	1.1
	



	
	
	
	
	0.3
	



	0.6
	



	
	
	1.1
	



	1
	




	1
	2
	3

	
	
		


-1.1
		


-1.3
		


-1.3
	
	
	
		


-1.1
		


-1.5
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	Vip e cantanti in spot D25 x D29 (influenza pubblicità) 
	D29->
D25
	1
	2
	3
	4
	Marginale 
di riga

	1
	8
6
0.8
	5
2.1
2
	1
7.2
-2.3
	3
1.7
1
	17

	2
	6
4.6
0.7
	0
1.6
-1.3
	7
5.5
0.6
	0
1.3
-1.1
	13

	3
	0
3.5
-1.9
	0
1.3
-1.1
	9
4.3
2.3
	1
1
0
	10

	Marginale 
di colonna
	14
	5
	17
	4
	40


X quadro = 24.79. Significatività = 0
V di Cramer = 0.56
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Interpretazione dei dati 
Premettendo che il questionario è stato somministrato ad un numero limitato di persone e ad un determinato ambito scolastico, risultano sussistere, tuttavia, una serie di relazioni relative alla reale influenza della pubblicità nella scelta dei giochi da acquistare. 
La relazione fra due variabili sussiste quando il valore di x si avvicina ad un terzo dei casi indagati ma occorre tenere in considerazione l’effetto del caso attraverso il calcolo del valore di probabilità (o significatività della relazione). Vi sarà una relazione nell’ipotesi in cui il valore di significatività è minore a 0,05.  
In particolare, è risultato che:
· La variabile “titolo di studio dell’adulto compilatore” (A3) è correlata alla variabile “numero di spot di giocattoli” (C13) visti in televisione ed è una relazione piuttosto forte considerando che la significatività è pari a 0,001 e x quadro corrisponde a 19,5 (più di un terzo del totale). Vi è quindi relazione tra le due variabili (a livello di fiducia 0,05). 
· La variabile “genere del primo figlio” (B6) è correlata alla variabile “numero di ore passate davanti alla televisione dal figlio” (C12). Questa relazione è particolarmente forte nel caso del primo figlio (variabile B6) dove la significatività è pari a 0,003 mentre è minore per il terzo figlio (variabile B10, significatività = 0,034). Vi è quindi relazione tra le due variabili (a livello di fiducia 0,05). 
· La variabile “genere del primo figlio” (B6) è correlata altresì alla variabile “quante volte i genitori esaudiscono le richieste dei figli” (D21), relazione in cui la significatività corrisponde a 0.025 e x quadro a 9,36. Vi è quindi relazione tra le due variabili (a livello di fiducia 0,05). 
·  La variabile “numero di ore passate davanti alla televisione dal figlio” (C12) è correlata alla variabile “numero di spot visti in media al giorno alla televisione dal figlio” (C14). In questo caso, la relazione è massima poiché la significatività ha valore pari a 0 e x quadro ha il valore di 28,58.  Vi è quindi relazione tra le due variabili (a livello di fiducia 0,05). 
· La variabile “numero di spot visti in media al giorno alla televisione dal figlio” (C14) è correlata altresì alla variabile “condizionamento della pubblicità nella scelta dei giochi” (D29). Qui, il valore di probabilità è di 0,003 e x quadro è pari a 19,64, valori che sottolineano la forza di tale relazione. Vi è quindi relazione tra le due variabili (a livello di fiducia 0,05). 
· La variabile “il figlio riconosce il genere dei giochi presentato negli spot” (C19) è correlata alla variabile “richiesta di giochi i cui spot sono interpretati da vip o cantanti” (D25).La significatività, in questa relazione, è piuttosto alta, pari al 0,001 e x quadro è uguale a 18,54. Vi è quindi relazione tra le due variabili (a livello di fiducia 0,05). 
· La variabile “le richieste del figlio sono influenzate dalle pubblicità” (D23) è correlata alla variabile “richiesta di giochi i cui spot sono interpretati da vip o cantanti” (D25).La significatività, anche in questo caso, è piuttosto alta, pari al 0,006 e x quadro è uguale a 18,21. 
· La variabile “richiesta di giochi i cui spot sono interpretati da vip o cantanti” (D25) è correlata alla variabile “richiesta del gioco in base al genere presentato negli spot” ( D26). Il valore di probabilità è uguale a 0,015 mentre x quadro è 15,77. Vi è quindi relazione tra le due variabili (a livello di fiducia 0,05). 
·  La variabile “richiesta di giochi i cui spot sono interpretati da vip o cantanti” (D25) è correlata alla variabile “condizionamento della pubblicità nella scelta dei giochi” (D29). La relazione citata è al suo massimo valore, poiché la significatività è pari a 0 e x quadro uguale a 24,79. Vi è quindi relazione tra le due variabili (a livello di fiducia 0,05). 

Autoriflessione e conclusione 
Dall’elaborazione dei dati rilevati, si può giungere alla conclusione che il numero delle relazioni sussistenti e i relativi valori di significatività confermano parzialmente l’ipotesi iniziale della mia indagine. 
Ciò che ho rilevato in particolare, è come l’influenza della pubblicità, delle tecniche e musiche che la caratterizzano, del numero di spot televisivi visti in media al giorno e dell’eventuale presenza di cantanti e vip come interpreti sia decisamente significativa e superiore per i figli più che per gli adulti.  
L’unica relazione sussistente che riguarda gli adulti si può individuare nella variabile “ numero degli spot di giocattoli visti in televisione” che è risultata in relazione con la variabile “titolo di studio posseduto”, determinata probabilmente dai programmi che essi guardano. 
Il tema sarebbe stato certamente più completo ed approfondito se il questionario fosse stato somministrato ad un numero maggiore di persone ma in considerazione delle tempistiche, la mia scelta del campione è stata effettuata perché interessata ad approfondire quanto i genitori (o chi ne fa le veci) di bambini piccoli e in età prescolare pensano in merito al tema in questione sul loro atteggiamento e quello dei loro figli. La mia curiosità nasce anche dalla mia esperienza personale di madre di due figlie piccole, personalmente abbastanza influenzata dalla pubblicità. 
In conclusione, limitatamente al numero di intervistati e all’ambito nel quale il questionario è stato somministrato, ritengo che le risposte date e l’elaborazione di esse abbiano confermato la mia ipotesi di quanto la pubblicità influenzi e condizioni i bambini nella scelta dei giocattoli.  



14

