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''Baby consumatori'': indagine del Mdc. Bambini soli davanti alla tv, ma consapevoli che la pubblicità ''serve a convincerli ad acquistare qualcosa''. Il 63% degli intervistati non ha voglia di mangiare quello che viene reclamizzato

NAPOLI - Occhi puntanti sui bambini per capire con quale grado di consapevolezza e responsabilità vengano effettuate alcune scelte di consumo e, in che misura, i giovani cittadini vengano influenzati nelle loro scelte d'acquisto da pubblicità e marchi. Con questo obiettivo il Movimento Difesa del Cittadino ha realizzato il primo Rapporto nazionale sui consumi dei minori, "Baby consumers", ricerca che analizza i consumi televisivi, alimentari, scolastici e di abbigliamento delle giovani generazioni. L’indagine è stata realizzata dal Dipartimento Junior dell’associazione (Mdc Junior), nato con lo specifico obiettivo di studiare i comportamenti dei bambini consumatori. "E' la prima volta - ha affermato Antonio Longo, presidente Mdc - che un'associazione di consumatori analizza i comportamenti dei ragazzi nei confronti della tv e della pubblicità in rapporto con l'alimentazione. Nella nostra indagine abbiamo cercato di far emergere lo stretto legame tra spot e scelte dei ragazzi, le loro preferenze, le correlazioni tra vissuto quotidiano, immagine che i ragazzi hanno di sé e i messaggi mediatici. Abbiamo completato il rapporto con approfondimenti sulla spesa scolastica delle famiglie e su un fenomeno ormai rilevante anche dal punto di vista economico, e cioè, la moda junior. Le scelte dei bambini prefigurano il mondo dei consumatori di domani. - continua Longo - Dobbiamo seguire con molta attenzione le loro preferenze e le motivazioni che le determinano’
L'iniziativa si inserisce nell'ambito di Consumers Week, la prima settimana di dialogo tra aziende e associazioni dei consumatori organizzata da Consumers’ Forum, che si svolge dal 28 novembre al 3 dicembre in otto città italiane (Roma, Genova, Napoli, Bari, Firenze, Venezia, Parma, Livorno) ed è frutto di una ricerca realizzata nei mesi di aprile e maggio 2005, coinvolgendo  2.735 ragazzi iscritti alle scuole elementari (classi III, IV e V) e medie di 13 regioni italiane. Ai ragazzi è stato somministrato un questionario semistrutturato, con l?aiuto degli insegnanti. Il campione è composto per il 51% da maschi e il 49% da femmine. Prendendo in considerazione i dati, il rapporto tra minori e tv è risultato molto stretto e si sono evidenziate alcune problematiche. Circa il 62% del campione ha dichiarato di guardare la televisione per 1-2 ore al giorno, prevalentemente nella fascia serale (54,6% contro  il 40% nella fascia dalle 15.00 alle 19.00 e il 5,4% al mattino prima di andare a scuola); da soli o in compagnia di fratelli (37,9%) o sorelle (43,5%) che hanno circa la stessa età. Solo il 18,5% dei ragazzi la vede in compagnia di un adulto. I programmi preferiti sono soprattutto i film (60,3%). Questo ripropone la necessità di tarare la programmazione su un target familiare e avere particolari cautele nel trasmettere immagini di violenza e sofferenza. Tra i programmi seguiti dai bambini ce ne sono alcuni che hanno suscitato le critiche di Mdc e di altre associazioni dei consumatori per il loro potenziale diseducativo. Sono i vari ‘reality show’ (189 intervistati pari al 6,9% del campione) e soprattutto il wrestling (13% quasi tutti maschi). L’associazione, a questo proposito, ha molto criticato la scelta di spostare dal pomeriggio alla prima serata (in una fascia oraria ancora più fruibile da un pubblico giovane) il programma Smackdown su Italia 1. Sotto accusa sono i pericolosi effetti di emulazione e di stimolo dell’aggressività che gli spettacoli di wrestling possono innescare.

 Nel loro rapporto con la pubblicità i ragazzi risultano consapevoli del fatto che serve a convincerli ad acquistare qualcosa (66,3%). Le femmine risultano essere più ‘critiche’ rispetto ai maschi (60,3% vs. 54,3%) che affermano anche che gli spot servono a far sapere dell’esistenza di un nuovo prodotto (24,5% vs. 18,9% delle femmine). E’ interessante notare come per il 12,3% dei più piccoli - e solo per il 5,9% dei più grandi - la pubblicità sia uno strumento per convincere i genitori a comprare qualcosa. Mentre per ben il 65,6% degli studenti delle medie (vs. il comunque nutrito 48,4% dei più giovani) serve a convincere loro stessi a investire i loro soldi nell’acquisto del prodotto reclamizzato. I giovani sembrano quindi aver compreso che gli spot si indirizzano sempre più verso di loro, a prescindere dal loro effettivo potere economico. I bambini hanno infatti un ruolo decisivo nell’indirizzare le scelte di consumo dei loro genitori.

 Analizzando il rapporto tra spot e alimentazione, "Baby consumers", evidenzia che il 63% degli intervistati afferma di avere raramente voglia di mangiare quello che viene pubblicizzato, le femmine in particolar modo sembrano più attente a ciò che mangiano e al fatto di rimanere in forma, mentre i più piccoli sembrano essere conquistati più facilmente dalla pubblicità televisiva.  Più della metà del campione (53,7%) afferma di mangiare una merenda fatta in casa quando mangia qualcosa fuori pasto. Ma se le femmine prediligono frutta per ben il 72% dei casi, disaggregando il dato per sesso si nota che invece i maschi consumano biscotti, merendine, patatine ed altri snack e ben il 54,9% l’Happy Meal di Mc Donalds. Disaggregando invece il dato per età emerge chiaramente che i più piccoli sono orientati nei consumi proprio dalle pubblicità tant’è che scelgono gli Ovetti Kinder o altre merendine e biscotti preconfezionati. (vedi lancio successivo) (gc)
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