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1. BEVEZETES

Vilasztott témam napjainkban egyre nagyobb kérdésként, illetve vitatémaként jelenik
meg mind a fogyasztéi szervezetek, mind a szakmai, illetve politikai korokben. Mivel
gyermekkorban rogziilnek a kés@bbi fogyasztoi szokasok®, fontos tudni, hogy mikor és mit
reklamozunk ennek a korosztalynak. Habar napjainkban az egyes miisorszamok esetén mar
fel van tiintetve, hogy hany éves kor felett ajanlott nézni az adott misort, a miisort
megszakito, illetve a miisorszamokat egymastol elvalasztod reklamok nem korhatarosak, pedig
rengeteg olyan hirdetés talalhatd a kicsiknek sz6l6 miisorok idOszakaban, amely nem

gyermekeknek valo.

Véleményem szerint tehat nemcsak az a fontos, hogy a reklamok hatasara vasarol,
illetve véasaroltat-e maganak a gyermek, hanem atveszi-e a rovid reklamfilmekbdl latott
viselkedési mintdkat. Emellett az is érdekes kérdés, hogy felismeri-e a gyermek a kiilonb6z6
rekldmokat, mint példaul az oriasplakatokat, mozgoéreklamokat vagy a bujtatott reklamokat.
Tovabba véleményem szerint lényeges kérdés az is, hogy a kiilonb6z6é reklamhordozo
eszkozoknek koszonhetéen mennyire valtoznak meg a gyermekek mindennapi szokasai,

mennyi 1d6t tolt egy atlagos nap a televizio, illetve a szamitogép elott.

Ugyanakkor fontos megallapitani, hogy a gyerek sziileire, barataira is hatassal lehet,
ezért ugy gondolom hogy érdekfeszitd lehet annak kutatasa, hogy a gyerekek hogyan

befolyasoljak sziileiket a mindennapi vasarlasok soran.

Ezzel a jelenséggel kordbban szakdolgozatom soran is foglalkoztam, illetve kozeli
rokonsagomnal is fejet iitott és ezért gondoltam gy, hogy ez az a téma, amellyel szivesen

foglalkoznék OTDK dolgozatom soran.

Dolgozatomban szekunder és primer informaciokat is felhasznalok. Elészor a
gyermekek életkori sajatossagaval foglalkozom korcsoportonként, mivel vélekedésem szerint
ezen informacié hianyaban a gyermekek piacat nem lenne konnyli szegmentalni, hiszen
masként viselkedik egy négy és masként egy tizennégy éves gyermek. Ezen viselkedésbeli
kiilonbségeket azonban csak akkor érthetjik meg, ha tisztdban vagyunk életkori

sajatossagaikkal.

Miutan feltarom a gyermekek életkori sajatossagait, a Kozponti Statisztikai Hivatal

adatai segitségével definidlom, hogy hany fével kell szdmolnia annak, aki a gyermekeknek

! Reklam és Etika: http:/tudatosvasarlo.hu/cikk/reklam-es-etika letoltés ideje: 2012. november 2.
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szeretne reklamozni napjainkban. Ez alatt azonban nemcsak a gyermekek szdmat veszem
figyelembe, hanem az 0ssznépesség korcsoportjainak alakuldsat, mivel fontos tudni, hogy
eloregedd vagy fiatalodo tarsadalom terén vizsgalodunk és - ezzel dsszefiiggden - potencialis

piacunk varhatoan csokkenni vagy novekedni fog-e.

Ezt kovetben a gyermekek harmas piaci szerepével foglalkozom. Véleményem szerint
nagyon fontos tisztaban lenni azzal a ténnyel, hogy a gyermekek mér nemcsak mint 6nalld
fogyasztok jelennek meg a piacon, hanem mint sziileik befolydsoldja és mint a jovo

fogyasztoi is.

Mivel a gyermekek ilyen fontos szerepldivé valtak a fogyasztoi tarsadalomnak, ezért
az ¢életmddbeli szokasaik, szabadidds tevékenységeik életkor szerinti valtozasainak vizsgalata
megkeriilhetetlen. Ahhoz, hogy a gyermekeket elérje a neki reklamozni vagyd, nemcsak
szabadidds szokasaikkal kell tisztdban lennie, hanem médiahasznalati szokasaikkal is.
Meggydzddésem szerint ez azért rendkiviil fontos, mivel a gyermekek is egyre tudatosabbak a

vagyaikat illetden és informaciodikat is egyre tobb helyrdl szerzik be.

A gyermekek - témam szerint fontos - jellemz6inek bemutatasat kdvetéen definialom
a reklam fogalmat, illetve bemutatom fontosabb eszkozeit és ismertetem azok lényegesebb
funkcioit €és torténelmét. A reklameszk6zok széleskorli ismertetése utan foglalkozni fogok a
reklamok pozitiv, illetve negativ hatasaival is, majd ezt kdvetden meg fogom vizsgalni, hogy
milyen szabalyozasi rendszerek vannak érvényben ma Magyarorszagon a gyermekeknek

sugarzott reklamokkal kapcsolatban.

Meggy6zodésem szerint azonban nemcsak a torvényi szabalyozasokkal fontos
foglalkozni, hanem az egyéb kezdeményezésekkel is, amelyek a gyermekek televiziozasi

idejét probaljak lecsokkenteni.

Eppen ezért foglalkozni fogok a Magyarorszagon — eddig egyediildllo —
kezdeményezéssel, amely 2008. év végén sokkolta a koztudatot, ,,Ne a televizio nevelje fel a
gyereket!” — cimii kampanyaval®. Mivel ez a kampany nemcsak a reklamok mennyisége ellen
1ép fel, hanem a televizid tartalma ellen is, ezért nemzetkdzi példat is bemutatok a reklamok

tulzott mennyiségére vonatkozodan.

Miutan a gyermekek, illetve reklamok kozotti kapcsolatot minden oldalrdl feltartam,

ismertetni fogom sajat kutatas-sorozatomat. El@szor szélesebb korben, azaz a négy és

2 ORTT: ,Ne a televizié nevelje fel a gyereket! - kampany: http://www.ortt.hu/oldal.php?menu_id=79 letoltés
ideje: 2010. oktober 24.
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tizennégy ¢év kozotti didkokat vizsgaltam fokuszcsoportos kutatassal. A fokuszcsoportos
beszélgetések fo témaja a gyermekek szabadidds tevékenységei voltak, kiilonds tekintettel
televiziozasi szokasaikra, illetve a reklamokhoz kapcsolodo attitiidjeikre, illetve a rekldmok

hatasara.

Ezt kovetden ismertetni fogom a gyermekek szlikebb korcsoportjan végzett
kutatasomat. Ennek soran a hat és tiz év kozotti gyerekekkel és sziileikkel készitett

mélyinterjukat fogom elemezni.

Mivel ugy gondolom, hogy a kiilon-kiilon adott valaszokbol néhany esetben
ellentmondas volt lesziirhet6, ezért ezt kdvetden a paros interjuk soran — azaz amikor a
gyermeket és annak édesanyjat egyiitt kérdeztem meg bizonyos kérdésekrdl — elhangzottakat

fogom ismeretni.

Dolgozatom végén 0Osszefoglalom kutatasom eredményeit, majd ezt kovetden

ismertetem a dolgozatom irasa soran tapasztaltakat, valamint a konkltziot.



2. GYERMEKEK

Dolgozatom soran a gyermekeket 4-14 éves korig vizsgadlom, mint fogyasztokat, illetve
mint reklamfogyasztokat, azonban hogy megértsiik a gyermekek ,,mikodését”, attol fliggben,
hogy éppen melyik szakaszban vannak, fontosnak tartom a gyermekek életkori

sajatossagainak bovebb ismertetését.
2.1. GYEREKEK KORCSOPORTJAI

Mivel a gyermekek kiilonb6zOképpen viselkednek attol fliggéen, hogy hany évesek,
illetve, hogy mely életszakaszukban vannak, els6 1épésben fontos definidlni az egyes fejlodési

szakaszokat.

Csecsemékor

Az emberi ¢letben az els@ szakasz a csecsemdkor, amely a sziiletéstl az elsd életév
betoltés¢ig tart. Ebben az iddszakban a gyermek még csak gyakorolja a kiilonb6zd
mozgasokat, folyamatosan ujakat tanul, illetve gdgicsél (Szabd 1984). Ez a fejlodés egy
cirkularis folyamat, azaz a fejlodéssel kitaruld vilag serkenti a tovabbi fejlodést (Mérei - V.
Binét 1997). Megfigyelések bizonyitjak, hogy ha a gyermek ezt az id6szakot személytelen
kornyezetben tolti, akkor késobbi fejlodésében késedelmek, nehézségek varhatdoak (Vajda
1999). Ez a személytelenség szorosan kapcsolodik dolgozatomhoz, hiszen a televizio, illetve

egyéb médiumok megjelenésével és elterjedésével a személytelenség egyre erdsebb lesz.

Kisgyermekkor
Az emberi élet masodik fontos szakasza - amely egyben a leglatvanyosabb szakasz az
emberi viselkedés elsajatitasaban - a kisgyermekkor, amikor megtanul az ember jarni, illetve
beszélni. A gyermekek ebben a korszakban nagyon érdekldddek, tudasszomjuk sokszor
csillapithatatlan, mindent tudni szeretnének. Eppen ennek a fokozott érdeklédésnek
koszonhetden nevezik sokan ,,Mi ez?” - korszaknak ezt az idészakot (Szabd 1984). Ez a

korszak a gyermekek els6 és harmadik életévének iddszakat 6leli fel.

Ovodaskor
A harmadik életévét betoltott gyermek mar 6vodaba mehet, azaz ismét egy jabb korszak
kezdddik meg az életében. Ebben az iddszakban alakulnak ki a tarsas kapcsolatok a hasonld
kort gyermekekkel. A tarsas kapcsolatok leggyakoribb formaja a jaték. A jaték kapcsan a
gyermekek egyre tobb mindent fedeznek fel az ket koriilvevod vilagbol. A ,,Mi ez?” kérdést
felvaltja a ,,Mit lehet vele csinalni?”, illetve — az iskolaskorhoz kozeledve — a ,,Miért?”

kérdés. (Szabo 1984).



Ebben a korban a gyermeknek mar szamos ismerete van a vilagrol. Ezek az ismeretek
azonban nem mindig pontosak, mivel ezen életszakaszban még nagy befolyasolo hatdssal
vannak rajuk az élmények. Ebben a korban a gyermekek még nem tudnak olvasni, de
felismerik a markajelzéseket, igy ennek koOszonhetéen felismerik a kiilonb6z6 markakat

(Miiller 2001). Ez a szakasz tehat a gyermekek 6vodaskorat (3-6 év) foglalja magaba.

Kisiskolas kor
Az 6voda utan a gyermekek ¢életében nagy mérfoldkovet jelent az iskoldba indulés.
Dolgozatom szempontjabdl ezen korosztaly a legfontosabb, hiszen kutatdsom soran is ezen
korosztallyal fogok foglalkozni. A hat és tiz év kozotti gyermekeket - azaz az alsé tagozatos

diakokat - kisiskolasoknak nevezi a szaknyelv (Szab6 1984).

Ebben az iddszakban a jatékot a tanulas valtja fel. A gyermek ebben az iddszakban tanul
meg irni, olvasni és szdmolni. Ebben a korban mar nem feltétlen a sziilé mellett érzi legjobban
magat a gyermek, hanem hasonld koru tarsai kozt, igy ennek megfelelden a tarsai altal

birtokolt jatékok valnak az elismerés mércéjévé (Mérei - V. Binét 1997).

Ezen idGszak alatt jelentik ki a gyermekek elsé markaigényeiket. Ebben a korban a
gyermekek tudataban — és ennek megfelelden — jatékaban is keveredik még a valdsag és a
képzelet, amely azonban mar az ugynevezett mesekorszak és — ezzel egyiitt — a

kisgyermekkor végének eldszele is (Mérei-V.Binét 1997).

Kamaszkor
A felsO tagozatba 1épve, a gyermekek kamaszkora kezdddik el egészen tizenhat éves
korukig. Ez egy atmeneti kor, mivel a serdiild6 mar nem gyermek, de még nem felnétt. Ez

azonban szamos konfliktust eredményez — legfoképp sziileikkel (Vajda 1999).

A korszak jellemz6 kérdése a ,,Milyen vagyok én?” (Szabo 1984), amely kotédik az ebben
a korban jellemz0 idealkereséshez. Az ideédlvalasztas soran a gyermekek keresik a megfeleld
viselkedésmintakat, amelyek megfelelnek annak az elképzelésnek, ahogyan 6k szeretnék latni

magukat felnéttként (Mérei - V. Binét 1997).

Ez az a korszak, amikor a gyermekek az el6ttiik 1évé mintat, azaz az iddsebb gyermekek
mintajat, mar minéségileg masnak latjak. Az egy-két évvel idésebb gyermekek képe mar a
feln6tt 1€t vilagat sugalljak szamukra (Mérei - V. Binét 1997).

A gyermekek életében a jatékot felvaltja az almodozas, amely én-hangstlyt. Ennek az én-

hangsulynak megfeleléen a legtobb énekesnd és sztar helyébe onmagukat képzelik bele és

ennek megfelelden ezen iddszak alatt jellemz6 a hirességekért valo rajongés. (Mérei-V. Binét
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1997). Példaképeikrdl foként a televizid és az internet segitségével informalodnak (Kozak

2008). Ebben a korszakban tehat a gyermekek elsGsorban 6nmagukat szeretnék megismerni.
2.2. DEMOGRAFIAI ADATOK

A gyermekek szamarol, azaz a vizsgalt egyedek szamardl a Kozponti Statisztikai Hivatal
oldalan lehet informéaciokat szerezni. Ezen adatokat az alabbi abra tartalmazza.

1. abra: Magyarorszag lakossaga korcsoportonként (2011)
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Forrds: Sajat szerkesztés a Kozponti Statisztikai Hivatal adatai alapjan’

Ahogyan az abrabol is kiolvashato a nulla és tizennégy év kozotti gyermekek szama a
lakossag 14,49 szazalékat teszik ki (1. abra). Meglatasom szerint, ez 1457000 gyermek
hatalmas fizetdi potenciallal rendelkezik jelenleg is, illetve 6k fogjak meghatarozni a j6vo

trendjét és éppen ezért rendkiviil nagy szerepiik van a tarsadalomban.

Azonban, ha a lakonépesség korcsoportonkénti megoszlasat vizsgaljuk egy nagyobb
id6intervallumon keresztiil, akkor megfigyelhetd, hogy a gyermekek szama egyre kevesebb
hazankban. A 2001 és 2012 kozotti idészakot vizsgalva kideriil, hogy a nulla €s tizennégy év
kozotti gyermekek szama 14,78 szazalékkal csokkent, hasonldan a tizenot és hatvandt év
kozotti lakossaghoz, amely 1,87 szazalékkal csokkent. Ezzel egyidejiileg hatvanot év feletti

lakossag szdma nétt, 7,14 szazalékkal (2. dbra).

Ezt azt jelenti, hogy Magyarorszag eloregedd tdrsadalommal rendelkezik, a gyermekek
szama ¢évrol-évre fogy, ellentétben az i1désebb generacidoval. Az ehhez kapcsolddo

informaciodkat a 2. abra, illetve az 1. szamu melléklet tartalmazza.

¥ http://www.ksh.hu/docs/hun/xtabla/nepmozg/tablnep11_04.html letsltés ideje: 2012. oktober 01.
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2. abra: A lakonépesség korcsoportonkénti megoszlasa 2001 és 2012 kozotti idészakban
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Forrds: Sajat szerkesztés: Kozponti Statisztikai Hivatal adatai alapjan®
2.3. GYEREKEK NAPJAINKBAN

Habar a gyermekek szama évr6l évre csokken, a fogyasztoi tarsadalom szamara mégis
értéket képviselnek, egyre fontosabba valnak. Ennek, egyik oka, hogy a mai gyerekek
¢letében természetes folyamat a vasarlasi helyek felkeresése, a hirdetésekkel valo talalkozas

vagy a nyereményjatékokon valo részvétel (Tordcesik 2011).

Masrészt fontosak, mivel koltésiik nemcsak a sajat vasarlasaikkal értelmezhetd, mivel
nagy befolyasuk van a csalad fogyasztasara is, mivel a gyermekek szerepe egyre nagyobb a
csaladokban. Ez magyarazhatd azzal, hogy egyre kevesebb gyermek sziiletik, illetve a
gyermekvallalas kitolodasaval is. Véleményem szerint tovabba fontos tényezd a csonka
csaladok novekvd szama is, hiszen sok sziild a vasarlassal, mint potcselekvéssel probalja

fenntartani gyermeke szeretetét.

Egy kutatas szerint az Amerikai Egyesiilt Allamokban éves szinten ,,a gyermekek sajat
vasarlasai meghaladjak a hat milliard dollart, és emellett a 4-12 éves gyermekek kb. Gjabb 130
milliard dollar értékben pedig kozvetett a befolyasuk” (Hofmeister — T6th 2006, 140. o0.).

A gyermekek napjainkban, tehat harmas piacot jelentenek a szakemberek szamara
(Hofmeister — T6th 2006):

1. Onall6 fogyasztok, jelenlegi fogyasztasi helyzet

* http://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_wdsd004b.html?1295 letoltés ideje: 2012. oktober 1.
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2. Befolyasolok, a csaladd fogyasztasara gyakorolt hatés

3. Jovdbeni fogyasztok, a felndttkorban hasznalt markéak ilyenkor rogziilnek.

Onallo fogyasztok
A gyermekek, mint fogyasztok eldszor az 1960-80-as években jelentek meg (Sulyokné
2000). Vélekedésem szerint, mivel kisiskolas koruktdl kezdve rendelkeznek 06nallo
jovedelemmel — amely alatt els6sorban a zsebpénzt értem — mar egész fiatal korban

kialakulnak fogyasztoi szokasaik.

Egyes nézetek szerint az altalanos iskolat elkezd6é gyermekek még nem tudjak a pénz
értékét, nem tudjak megbecsiilni, mi az amit meg tudnak vasarolni maguknak és mi az amit
nem (Miller 1997). Ez az altalanos miiveletek elsajatitdsanak hidnyara vezethetd vissza.
Bergler viszont azt allapitotta meg (Hofmeister — Toth 2006), hogy a gyermekek gyorsan
megtanulnak gazdalkodni a pénzzel. Itt azonban fontos megemliteni, hogy a gyermekek
fogyasztoi szokasai attol is fiiggenek, hogy milyenek a neveltetési elvek az adott csaladban,
illetve, hogy mikor kezd el egyediil vasarolni a gyerek. Ez orszagonként eltér, ahogyan az is,
hogy hany éves korban kapnak a gyermekek eldszor zsebpénzt (Hofmeister - Toth 2006).
Magyarorszagon a gyermekek tiz éves korukban kapnak zsebpénzt, mig az USA-ban valamint
Németorszagban mar hat-hétéves kortol, azaz az iskolaskor kezdetétdl (Hofmeister - Téth
2006).

Onall6 fogyasztonak ezért a gyermekeket koriilbeliil tiz éves koruktol tekintjiik, hiszen
ezen kor felett a sajat vasarlasok aranya egyre nagyobb. Ez foként az iskolai biifékben, kozeli
boltokban jellemzd, ahol édességeket, tUditoket €s Ujsagokat vasarolnak a gyermekek

eldszeretettel (Tordcsik 2011).

Befolyasolok

A gyerekek azonban nemcsak mint 6nalloé fogyasztok jelennek meg, hanem mint
kozvetett fogyasztok, mivel egyre nagyobb a befolydsuk a csaladi vésarlasok soran. Ez a
befolyds mar nemcsak a gyermekek 4ltal fogyasztott termékek esetében igaz, hanem példaul
felnétteknek szolo termékek esetén is, mint példaul tartds fogyasztasi cikkek, autok esetében
is. Ez a befolyas tanacsadoi mivoltukbol ered, mivel kutatasok szerint a nyolc és tiz év kozotti
csemeték mar sok esetben jobban ismerik a markakat, illetve a divatot, mint a sziileik
(Hofmeister — Toth 2006). Igényeiket, elképzeléseiket sok esetben kifejtik a kdzos vasarlasok
soran, illetve a vasarlast kdvetden is. A kisebb gyerekekre jellemzd a sziilok halkabb, vagy
hangosabb zsaroldsa, mig nagyobb gyerekeknél inkabb a termék bojkottalasa jellemzd,

amennyiben nem az dhitott markat vette meg a sziild (Tordcsik 2011).
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Egy 2002-es felmérés szerint (Hofmeister — Toth 2006) a magyar csaladok esetében
egyre gyakoribbak a kozos nagybevasarlasok. Ennek koszonhetéen az ugynevezett
impulzusvasarlasok, amelyek elsésorban a gyermekek korében gyakoribbak. Ugyanis, ha egy
gyermek felismeri a rekldmokban latott termékeket, akkor valdszintlileg azt meg is szeretné
vetetni, azért hogy kiprobalja és viszonylag magas az esélye annak, hogy meg is vésaroljak
neki (Hofmeister — Toth 2006). Ennél a pontnal azonban fontos megemliteni, hogy
orszagonként itt is eltérések tapasztalhatoak a befolyasolt termékcsoportokban. Az amerikai
gyerekek befolyasa egyes termékek esetén erés (Hofmeister — Toth 2006). Ahogyan az alabbi,
1. tablazatbol is kiolvashatd a befolyds mértéke a csokoladék esetén a legnagyobb, azonban
befolyas arbevétel tekintetében — azaz, hogy milyen értékii terméket vesznek meg a gyermek
miatt - a gyermekruhazat a legfontosabb, mig a csokoladé a legkevésbé fontos. Ugyanez

mondhato el az ipari arbevétel tekintetében is (1. tablazat).

1. tablazat: A gyermekek befolyasa a haztartas vasarlasaira (1992)

Termék Az ipar arbevétele | A befolyas mértéke | A befolyas arbevétel
Mrd USD (%) Mrd USD

Csokoladé 0,30 80 0,24
Fagylalt 1,40 75 1,05
Jatékok 13,40 70 9,38
Gyermekruhazat 18,40 60 11,04
Videojatékok 3,50 60 2,10
Gyerekcip6 2,00 50 1,00

Forras: McNeal (1992), 42. oldal. Idézi: Hofmeister — Toth (2006), 141.oldal.

Ezzel ellentétben, Németorszdgban a nyolc és tizenkét év kozotti emberpalantak
befolyasa mar a tartés fogyasztasi cikkekre is kihat (Hofmeister — Toth 2006). A kutatas
eredményeit az 2. tablazat tartalmazza. Ez alapjan— hasonloképpen az amerikai kutatas
eredményéhez — a legnagyobb befolyas a csokoladék piacan figyelhetdé meg, mig a legkisebb

befolyasa a gyermekeknek mosogépvasarlas esetében van (2. tablazat).

Ez megitélésem szerint abbdl is adddhat, hogy a mosdgépet a hifivel és a videoval
ellentétben nem szoktdk egyediil hasznalni a gyermekek. Sajnos ez a kutatas nem tért ki az
arbevétel befolyas, illetve az ipari arbevételre sem, igy ezen két valtozé mentén az adatok mar

nem hasonlithatoak Ossze.



2. tablazat: A német 8-12 éves gyerekek befolyasa a csaladok vasarlasi dontéseire (2000)

Termék A befolyas mértéke (%)
Csokoladé 82
Cornflakes 75
Koéla 73
Csokikrém, pl. Nutella 69
Hifi 72
Video 52
Auto 36
Mosogép 10

Forrdas: Dammler - Barlovic — Melzer — Lena (2000), 19. oldal. Idézi: Hofmeister-To6th
(2006), 142. oldal.

A gyermekek befolydsold tevékenységére vonatkozoan azonban még szamos kutatas
és tanulmany késziilt. EQy malajziai kutatas®, amely a gyermekek televizios reklamokhoz valé
viszonyuldsat valamint azok hatdsat vizsgalta, azt az eredményt hozta napvilagra, hogy

fogyasztdi piacot sziileiken keresztiil tudjak befolyasolni a gyermekek.

Egy masik kutatas szerint —amelyet 13 orszagban végeztek el - a gyermekek azon
termékek esetén szolnak bele sziileik dontésébe, amelyek fogyasztisa felett nekik is van

ellendrzésiik, valamint azon markak esetén, amelyekre vagynak (Horvath 2004).

Sharp-Kindra-Bandyopadhyay® 2001-es tanulménya azt irja, hogy a gyermekek a

csaladok vasarlasi és fogyasztoi szokasait tekintve egyre nagyobb befolyasol6 erével birnak.

Jovébeni fogyasztok
A gyerekek mar nemcsak, mint jelenlegi fogyasztok és mint befolyasolok fontosak,
hanem mint a jov6 fogyasztoi is. Mivel a markaprefencidk gyermekkorban alakulnak ki — igy
kihatva a késébbi fogyasztéi szokasokra — fontos foglalkozni a markapreferencidk

kialakulasaval.

McNeal szerint (Hofmeister — Toth 2006), azok az emberpalantak, akik gyerekkorukban
egy adott markat hasznaltak a késdbbiekben sokkal szivesebben fogyasztjak az adott markat.
Emellett azonban fontos megemliteni, hogy a gyermekeknek eladni egyre nehezebb feladat,
hiszen mar nemcsak a felndttek, de a gyerekek is egyre tobb informéciora vagynak a vasarolni

kivant termékekkel kapcsolatban.

® Melles Katalin (2008): A gyerekek nem utaljak a reklamokat - Kis befolyasolok Kreativ, 7-8, 65-66 oldal
® Melles Katalin (2008): A gyerekek nem utaljak a reklamokat - Kis befolyasolok Kreativ, 7-8, 65-66 oldal
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Véleményem szerint azonban az emberpaldntdk markapreferenciait nagy mértékben
befolyasolja a sziileitdl latott minta, illetve a gyermek csalddjdnak anyagi helyzete is. Ez
azonban tobbféleképpen is befolyasolhatja a gyermek késobbi vasarlasi preferencidit.
Egyrészt, ha a gyermek csalddja nem engedheti meg magéanak, hogy Nike sportcipdt vegyen,
akkor szerintem nem valdszinii, hogy a gyermek felndtt koraban a Nike sportcipd elkdtelezett
hive lesz. Ez azonban véleményem szerint csak akkor igaz, ha a gyermeket nem éri hatranyos
megkiilonboztetés a markatlan ruhak miatt. Ugyanakkor figyelembe kell venni a masik oldalt
is, azaz ha a gyermeket megkiilonboztetik, kikozositik, akkor éppen az ellenkezdje fog
kialakulni, tehat meg fogja venni a markas cipot, csak azért, hogy a felndtt tarsadalom
biztosan ne rekessze ki. A leirtakbol is latszik, hogy ez egy igen komplex dolog, és szdmtalan

kiils6 tényez6 van befolyassal ra.
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3. A GYERMEKEK SZABADIDOS TEVEKENYSEGEI

Megitélésem szerint a gyermekek fogyasztdi szokasait befolyasolja az, hogy mivel
toltik szabadidejiiket. Szabadidd alatt azon szabad felhasznalasu id6t értjik, amely a
tarsadalmilag kotott idon €s a testi szlikségletek kielégitésén tal marad fent. A szabadidd
eltoltése lehet aktiv, amelynek a személyiségfejlodésben is fontos szerepe van. Ilyen példaula
testmozgas, alkotds, tarsas szorakozas. A szabadidd azonban eltolthetd passzivan is, ameny

nem igényel sem testi, sem szellemi erdfeszitést (Kovacs 2011).

Mivel a gyerekek szabadidés tevékenységei a kor elérehaladasaval nagymértékben
megvaltoznak, fontos, hogy ezt is kiilon korosztalyonként vizsgaljuk. Ezen kiviil fontos
kiemelni, hogy a gyermekek szabadidds tevékenységei az évek folyamdn, az informacios
tarsadalom novekedésével szintén megvaltoztak. Mig korabban az utédok foként kinn a
levegdén vagy barataikkal toltotték szabadidejiiket, addig napjainkban az ujabb és ujabb
szamitogépes eszkozok megjelenésével a gyermekek szabadidds tevékenységeinek helye

attevodott a lakasba.

Ezzel kapcsolatban tobb kutatas is késziilt. Meggy6z6désem szerint az egyik
legérdekesebb az a kutatds, amelyek magyar pedagdégusok megkérdezésével végeztek. E
kutatds soran az altalanos iskolas gyerekeket két részre osztottdk, also, illetve felsd tagozatra
¢s a két korosztaly kozotti hat leggyakrabban végzett tevékenységet vizsgaltak (Tordcsik
2006). E kutatas eredményeit a kovetkezo, 3. tablazat mutatja.

3. tablazat: Also és felso tagozatos diakok szabadidés elfoglaltsagai (2001)

Alsé tagozat (%) Fels6 tagozat (%)
Tévénézés 20,4 Szamitogép 20,1
Jaték 19,2 Tévénézés 15,0
TV + vided 10,0 TV + vided 12,5
Jaték a szabadban 9,2 Sport 11,7
Sport 8,6 Barati tarsasag 6,8
Szamitogép 8,0 Videdzas 3,6

Forrdas: Pakainé — Szabo (2001), 8. oldal alapjan. 1dézi: Tordcsik (2006), 174 oldal.

A tablazatbol kiolvashato, hogy also tagozatban még legfobb elfoglaltsag a tévénézés,
addig felso tagozatban ennek helyét mar atveszi a szamitogépezés. Véleményem szerint ez

annak is koOszonhetd, hogy a kutatds készitésének iddszakaban jelent meg a legtobb
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haztartdsban az internet, amelyet a felsés gyermekek, mar konnyedén tudtak hasznalni. A
fiatalabb korosztaly még nem emlitette a barati tarsasagot, mint szabadidds tevékenységet (3.
tablazat). Ez azért lehet, mert ebben a korban a legtobb gyermek még nem mehet el egyediil a

barataival jatszani.

A kutatas szerint a sport a kor elérehaladasaval egyre fontosabba valik, mig a jaték
egyre kevésbé fontossa (3. tablazat). Ez meglatasom szerint a pszichologiai fejlédéssel fontos

kapcsolatban allhat.

Szintén a gyermekek szabadidds tevékenységeirdl készitett kutatast a VMR Piackutato
intézet ’. A kutatds online megkérdezéssel tortént 2500 tizenot évesnél fiatalabb gyermek

bevonasaval.

A hétévnél fiatalabb gyermekek esetében a legkedveltebb szabadidds tevékenység a
sziilokkel val6 jaték, még a masodik legkedveltebb a televiziozas, illetve a rajzolas és festés
(2 szamu melléklet). Allasfoglalasom szerint ennek az lehet az oka, hogy ebben a korban a
gyermekek szdmara még a szilék mondjdk meg mikor és mit csindlhatnak. Ennek
koszonhetden a gyermek azon dolgokat teszi szivesen, amelyeket gyakran megtehet. A hét és
tiz év kozotti gyerekeket valamint a tizenegy ¢és tizennégy év kozotti korosztalyt tekintve ezek

az adatok mar masként néznek ki. Ezen adatokat az alabbi, 3. 4bra tartalmazza.

3. abra: Az internetez6 gyerekek altal leginkabb kedvelt szabadidds tevékenységek
(2008)

tévénézés

zenehallgatis

szamitogépes jaték

7-10 évesek
W 11-14 évesek

jaték a baritokkal

jaték a testvérrel

sport

kinyvolvasas

njsag-, magazin olvasis
rajzolas, festés, szinezés 66
jatek a szl kkel 66

mozi

Forras: Ismét a gyerekek keriiltek fokuszba:

http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 letoltés ideje: 2010. oktober 5.

" Ismét a gyerekek keriiltek fokuszba: http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 letsltés ideje: 2010.
oktober 5.
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Az abrabol kiolvashatd, hogy a 7-10, illetve a 11-14 éves korosztalyok esetében a
televiziozas valik a leginkabb kedvelt szabadidds tevékenységgé, mig a jaték a sziilokkel az
felsos (11-14 éves) korosztalyt tekintve drasztikusan visszaesik (3. abra). Véleményem szerint
ennek egyik f6 oka az lehet, hogy ez mar a kiskamaszkor, amikor a gyermekek szdmara mar
ugymond ,,ciki” a sziileikkel jatszani és szivesebben toltik idejliket barki massal, mint sajat

szileikkel.

Ezzel egyiitt megallapithato, hogy a sport a kor elérehaladasaval egyre fontosabba
valik a gyermekek szamara, ugyantigy, mint az ujsag-, illetve magazinolvasas is (3. abra).
Véleményem szerint a sport kozosségkovacsold ereje ebben a korban az egyik

legmeghatarozobb, ezért is szeretik ezt a tevékenységet a gyerekek.

A két kutatas eredményét O6sszehasonlitva elmondhat6, hogy az alsos, azaz a hét és tiz
¢v kozotti gyermekek szadmara egyértelmiien a televizio jelenti a legfébb szabadidds
tevékenységet. Tovabba megallapithatd, hogy a jaték a kor el6rehaladasaval atalakul
mindennapjaikban ¢és a jaték mar a baratokkal valo taldlkozést és a mozit jelenti szdmukra.
Megitélésem szerint az egyik legpozitivabb dolog, amely mindkét kutatasbol egyértelmiien
kidertil, hogy a gyermekek szamara fels6 tagozatban fontosabba valik a sport, mint alsos

korukban.
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4. A GYEREKEK MEDIAHASZNALATI SZOKASAI

Mivel az altalam bemutatott szabadidére vonatkozo kutatasok kozott (3. fejezet) kozott
hét év telt el megallapithato, hogy a gyermekek életében valoban rendkiviil sok valtozas volt
megfigyelhet6 és mindennapjaik is atalakultak, igy egyre tobb id6t toltenek a televizio, illetve
a szamitogép eldtt. A gyermekek sokszor konnyebben kezelik ezen médiumokat, mint sziileik,

sokszor Ok tanitjadk meg a csalad felnétt tagjait ezen 11j lehetoségekre(Tordcsik 2011).

Ez a felfokozott médiahasznalati szokas azonban nemcsak sziikségleteiket, vagyaikat és
teljes életfelfogasukat alakitja at, hanem ezzel egyidejlileg befolyasolja agyuk fejlédését is
(Miiller 2001). A jobb oldali agyfélteke, amely a vizualis megjelenitésért felelds,
megnagyobbodik, mig a bal agyfélteke, amely a gondolkodasért, illetve a beszédért felelds,
Osszezsugorodik (Vajda 1999). Mivel a gyermekek 14. életéviik betdltéséig a televizid
képernydje eldtt 18 ezer oOrat toltenek el - azaz négyezer oraval tobbet, mint az iskolaban —

fontos tudnunk, hogy milyenek pontosan a médiahasznalati szokasaik (Miiller 2001).

A gyermekek médiahasznalati szokésai eltéréek lehetnek attdl fiiggden, hogy melyik
napszakot vessziik alapul, illetve attol fliggden, hogy az iskolai vagy az iskolasziineti napokat

nézzik.

Ezzel kapcsolatosan készitett kutatast az AGB Nielsen Media Research 2009-ben®. E
tanulmany egy ugynevezett panelkutatds, amely tartalmazza a 2008-as nyar, a 2008/2009-es
tanév, valamint a 2009-es nyar adatait is. E kutatas soran a négy és tizennégy év kozotti
korosztalyt vizsgaltak. A kutatas kitért tobbek kozott arra is, hogy a 4-14 éves gyerkdcok
naponta atlagosan mennyi 1d6t toltenek tévénézéssel felndtt feliigyelet mellett, illetve feln6tt

feliigyelete nélkiil. Ezen eredményeket az alabbi, 4. abra tartalmazza.

®http://www.piackutatas.org/hu/szakmai_hirek/mediakutatas letsltés ideje: 2010. szeptember
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4. abra: A 4-14 évesek napi atlagos tévénézési ideje felnéttel (18+) illetve felnott

feliigyelete nélkiil
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Forras:http://www.piackutatas.org/hu/szakmai_hirek/mediakutatas letoltés ideje:  2010.

szeptember 15.

Az abrabol kiolvashatd, hogy a felndttel tévézd gyermekek szama jelent6sen
alacsonyabb, mint a feln6tt nélkiil tévézoké (4. abra). Ez meglatasom szerint betudhatd annak
is, hogy a felndttek munkaideje alatt a gyermek otthon televiziot nézett vagy a felndtt mas
otthoni teenddi alatt tette ezt a gyermek. Ezen diagramm alapjan azonban nem tudjuk
megallapitani, hogy a nap melyik szakdaban nem televizidztak a sziilok a gyermekekkel, igy ez

biztosan nem jelentheto ki.

Ezen informaciok csak a 2009. junius 1 - augusztus 31-ig tartdé idOszakra voltak

fellelhet6ek. Ezen adatokat a kovetkezd, 5. bra tartalmazza.

5. abra: A 4-14 évesek napi atlagos tévénézése felnéttel (18+) illetve felnott feliigyelete
nélkiil a nyari sziinetben (2009)

— 14 ek

Fabedirgl (10 o) sib 2 4-14 b gk

Forras :http://www.piackutatas.org/hu/szakmai_hirek/mediakutatas letoltés ideje: 2010.

szeptember 15.
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Ezen abra tartalmazza a négy és tizennégy év kozotti gyerekeket Gsszesen, valamint a
felndttel és a felndtt nélkiil televizidzd gyerekeket kiilon-kiilon is. E szerint a felndtt
feliigyelete nélkil televiziozod gyermekek szama reggel kilenc ora koriil éri el els6 cstcsat (5.
abra). Ez Osszefiiggésben lehet azzal, hogy ez az idépont az, amikorra a sziilok elmennek

dolgozni, vagy megkezdik az otthoni teenddiket, mint példaul f6zést vagy takaritast.

Az els6é mélypontot délelétt tizenegy orakor éri el ez a csoport (5. abra). Ez azzal lehet
Osszefiiggésben, hogy ekkora mar a sziilok nagyjabol kész vannak otthoni teenddikkel, igy
ismét jut idejik gyermekiikkel foglalkozni. Ezt koévetéen kisebb-nagyobb hullamzas
figyelhetd meg a felndtt nélkiil tévézd gyermekek csoportjaban majd a masodik mélypontot
este hét orakor éri el a diagramm (5. dbra). Ez szerintem azzal magyarazhato, hogy a legtobb
felnStt ember ekkor tud leiilni a munka és az otthoni teenddk utan a televizio elé. Erdekes,
hogy ezen csokkenés utan ismét novekedésbe kezd ezen diagramm egészen este fél tizig,
majd ezt kovetden intenziv csokkenésbe megy at (5. abra). Ez azzal magyarazhat6, hogy sok
gyerek sajat televizidval rendelkezik és este hét utan a nappaliban mar a felndttek dontenek a
musorr6l — amely sokszor a gyermeknek nem tetszik — és éppen ezért a gyermek sajat

szobajaban, egyediil néz televiziot.

Ezen diagrammal ellentétesen alakul a sziil6kkel - tévézok diagram, kivéve a késd
délutani valamint esti 6rakban, mivel ekkor megné azon gyermekek szama, akik sziil6kkel

televizioznak — sét at is 1épi az egyediil televiziozok diagrammjat (5. bra).

E novekedés cstcspontja este kilenc orara tehetd. Véleményem szerint ez azon
csaladok gyermekeire vonatkozik, ahol az esti kozds televizidzds az egyetlen kozOs
tevékenység a nap folyaman, illetve, ahol a gyermek még a sziilokkel alszik. Ezt azért
gondolom igy, mivel az este kilenc 6rai iddpontban elsésorban sorozatok valamint csaladi

filmek lathatok, amelyeket koztudottan eldszeretettel néznek egyiitt a csaladok.

Egy masik kutatas, amelyet az Szonda Ipsos Média-, Reklam-, Piac- ¢és
Véleménykutato Intézet Zrt. végzett Kid.comm cimii kutatdsa a nyolc €s tizennégy év kozotti
gyerekek fogyasztdi és életmodbeli szokésait vizsgalta® . A kutatast 2008-ban kétezer
gyermek, illetve azok sziileinek megkérdezésével végezték. A gyermekeknek a kérdéiv

kitoltése mellett tigynevezett kommunikacios naplot is vezetniiik kellett a megbizhatobb

% Melles Katalin (2008): A gyerekek nem utaljak a reklamokat - Kis befolyasolok Kreativ, 7-8, 65-66 oldal

10 ORTT: Kid.comm — kutatas: http://www.ortt.hu/elemzesek/21/1234535285kidcomm_20090213.pdf letdltés
ideje: 2010. oktober 24.

11 Kid.comm —kutatas: http://www.diakkapu.hu/palyavalasztas/osztalyfonokoknek/772-kidcomm-hianypotlo-
kutatas-a-gyerekekrol letdltés ideje: 2010. szeptember 28.
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adatok érdekében. A feltett kérdések érthetdsége érdekében a kutatast egy kvalitativ kutatas
elézte meg (Gydrfi 2008.)

A kutatds eredménye alapjan ez a korosztaly tovabb bonthato két korosztalyra. Az
egyik csoport az alsdsok korcsoportja (8-11 év), akiket elsdsorban az allatok érdekelnek, de
szivesen olvasnak sportrél vagy mobiltelefonokrol is, mig a masik a felssok csoportja (12-14
¢v), akiket foként a divat, a szamitogépek, illetve a hirességek érdekelnek. Mig az elsd
korcsoport 6 informécidforrasa a sziilék és baratok, addig a masodik korcsoport mar az

internetrdl is informalddik.

Médiahasznalatukat tekintve mindkét korosztaly a televizidt tartja a leghasznosabb ¢és
legszorakoztatobb informaciohordozonak. A megkérdezettek hatvan szdzalékdnak van

kedvenc sorozata, amelyet nem szivesen hagynanak ki.

A kutatas kitért a reklamokhoz kapcsolodo viszony attitlidjeinek feltdrasara, valamint
az egyes médiatipusokban megjelend reklamok megitéléseire. A gyermekek a reklamokkal
kapcsolatban tett kijelentések koziil azzal, mely szerint a reklamok 1j dolgokra hivjak fel az
emberek figyelmét negyvenegy szazalékuk teljesen egyetért, még szintén negyvenegy
szazalékuk kicsit értet egyet az allitassal. Kiemelték, hogy a jo reklamot szivesen nézik,

harminckilenc szazalékuk tobbszor is megnéz egy jo reklamot (3. szamu melléklet).

A negativ tulajdonsagok kozott megemlitették az unalmassagot. A megkérdezettek
harmincnyolc szazaléka ért teljes mértékben egyet azzal, hogy a reklamok unalmasak (3.

szamu melléklet).

A reklamok szavahihetdségét tekintve a gyermekek véleménye megoszlott. A alsos
korosztaly fele ugy gondolja, hogy a reklamoknak nem lehet hinni, mig az iddsebb, felsds

korosztaly szerint ez az arany ennél magasabb. (3. szamt melléklet).

Mint mar emlitettem, a kutatds kitért a kiilonb6zé médiatipusokban megjelend
reklamokra is. Ennek eredménye, hogy a gyermekek a radioban hallott rekldmokhoz ugy
viszonyulnak, mint a televizidés reklamokhoz. Ezt a kutatok azzal magyaraztak, hogy ezen
koru gyerekek legfobb szorakozasa a zene, - illetve radidhallgatas. Meglatasom szerint ez a

magyarazat helytallo.

A kutatds végeredménye tehat, hogy a gyermekek tudatos fogyasztok és szivesen

nézik azon reklamokat, amelyek megtetszenek nekik.
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A mar korabban emlitett NRC Piackutato intézet, amely 2500 15 évnél fiatalabb

gyermekek kérdezett meg, kitért a gyermekek médiahasznalati szokésaira is*?.

Ahogyan az alabbi abra is mutatja, a tizenot év alatti internetez6 gyerekek negyvenhat
szazaléka minden nap internetezik és csak négy szazalékuk teszi ezt kéthavonta vagy annal
ritkabban. Erdekes, hogy mig ez a szam hat éves kor alatt tizenhdrom szazalék, addig az
alsosok esetében harom szazalék, illetve tizenegy éves kor felett mar nulla szazalék, azaz

ebben a korban a gyerekek mar aktiv felhasznalonak szamitanak (6. abra).

6. abra: A 15 év alatti netez6 gyerekek internetezési gyakorisaga (2008)

0% 10% 20% 30%% 40% 0% 60% 70% 80% 90% 100%
| | | | \ \ | |
saszes gyermek 46 23 8 4
6 éves korig 20 32 17 E 13
7-10 évesek 35 29 12 ; 3
1114 évescl 66 14 N
| | | | | | | |

inden nap M hetente 4-6 napon
havonta tabbszér

apon
havonta vagy ritkdbban ritkabban, nem szoktam minden hénapban internetezni

Forras:Ismét a gyerekek keriiltek fokuszba:

http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 letoltés ideje: 2010. oktdber 4.

A kutatds sordn azt is felmérték, hogy a gyermekek mire haszndljdk az internetet.
Ennek eredményeként arra deriilt fény, hogy mig a hét évesnél fiatalabb gyerekek foként
jatékra hasznaljak az internetet, addig az alsés (7-10 év) korosztaly mar zenechallgatasra,
illetve kozosségi oldalak latogatidsara is szivesen hasznalja az internetet. Ezen oldalak

latogatasa a felsds (11-14 év) korosztalynal egyre népszeriibb.

A médiahasznalati szokasokrol a Szonda Ipsos és a GfK kozosen készitett egy
kutatast, Ifjusagi Médiaanalizis néven. A kutatds nyolc és tizennégy év kozotti gyermekek

médiahasznalati szokasait vizsgalta (Torécsik 2006).

Ismét a gyerekek keriiltek fokuszba: http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 letltés ideje: 2010.
oktober 4.
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7. abra: A TV - csatornak ismertsége, kedveltsége (2002)

W Ismeri

@ kedvenc

Forras: Sajat szerkesztés: Hunyadi (2002), 48 oldal. Idézi: Tordcsik (2006), 179. oldal

alapjan.

Az abrabol lathato, hogy az 6sszes megkérdezett csatornat ismerik a gyerekek. Erdekes
azonban, hogy kedvenc csatornat mégsem a nekik sugarzo adok koziil valasztottak a

legtdbben (7. &bra).

Jol lathato, hogy a legkedveltebb csatorndk kozott az RTL Klub, illetve a TV2 Allt.
Véleményem szerint ez azért lehet igy, mert a gyermekek legtobbszor sziileikkel egyiitt iilnek
le a televizi6 elé és a sziilok sokszor nem szeretnének gyermekcsatornat nézni. Ebbdl
kifolyolag, mivel az utdd tobbet latja és jobban ismeri a feln6tt adok misorait, jobban is

szereti azokat.
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5. A REKLAM

Mivel szakdolgozatom sordn a rekldmok gyermekekre gyakorolt hatdsat vizsgdlom
fontos definialni, hogy mi a reklam. A reklam azonban tobbféleképpen is definialhato, mivel

masként definialja a reklamszakma €s masként definidlja a térvény is.

»Az 2008. ¢évi XLVIIL: torvény ,a gazdasagi reklamtevékenységrol” a
kovetkezOképpen definialja a gazdasagi reklam fogalmat: ,,olyan kozlés, tdjékoztatas, illetve
megjelenési mod, amely valamely birtokba vehetd forgalomképes ingd dolog — ideértve a
pénzt, az értékpapirt és a pénziigyi eszkozt, valamint a dolog modjara hasznosithatd
természeti er6ket — (a tovabbiakban egyiitt: termék), szolgaltatast, ingatlan, vagyoni értékii
jog (a tovabbiakban mindezek egyiitt: aru) értékesitésének vagy mas modon torténd
igénybevételének elémozditasara, vagy e céllal Osszefiiggésben a vallalkozas neve,
megjeleldlése, tevékenysége népszerlisitésére vagy aru, arujelzé ismertségének novelésére

iranyul (a tovabbiakban: reklém)”l3.

Ezzel szemben a rekldmszakma definicidja a reklamrél a kovetkezd: ,, A reklam nem
személyes, fizetett, befolydsold célzati kommunikécid6 azonosithaté kozzétevdvel,
termékekrol, szolgaltatdsokrol és eszmékrdl, amelyeket kiilonb6zé médiumokban tesznek

k6zz¢&” (Fazekas — Harsanyi 2009, 81. o.).

Egy masik definici6 szerint a reklam nem mas, mint ,,az eladé érdekében és tobbnyire
a vasarlo koltségére torténd direkt (vagy indirekt) informacioatadas. Funkcidja: hogy az aru
(vagy szolgaltatas) megismertetésével és elényeinek feltiintetésével keresletet teremtsen, és
megkonnyitse a vevok valasztasat az azonos vagy hasonld rendeltetésti aruk kozott” (Viranyi,

2005, 13. 0.).

Kotler szerint a reklam: , Elképzelések, aruk vagy szolgaltatdsok bemutatdsanak és

crer

(Kotler — Keller 2006, 695.0).

Ezzel szemben Salacrou szerint a reklam: ,,0olyan technika, amely elGsegiti bizonyos
nézetek terjesztését vagy gazdasagi kapcsolatok létrejittét bizonyos, aruval rendelkezd vagy
szolgaltatast ajanld személyekés ezen arut vagy szolgéltatast hasznéalni tudé mas személyek

kozott” (Brochand-Lendrevie 2004, 11.0).

13 Gazdasagi reklamtevékenység definicioja:http:/net.jogtar.hu/jr/gen/hjegy doc.cgi?docid=A0800048.TV
letoltés: 2012. november 2.
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Ebbdl az 6tféle megfogalmazasbol is latszik, hogy a rekldmra nincs egy egységes

fogalom. Ennek oka véleményem szerint az, hogy a szakma is alland6 valtozasban van.

A tovéabbiakban a reklamot — a fent leirt fogalmak alapjan — a kdvetkezdképpen
definidlom: fizetett, befolydsolu célzata (direkt vagy indirekt) informécidatadas egy
termékrol/szolgaltatasrél, a vevok valasztasdnak megkonnyitése céljabol, kiilonbozo

médiumok segitségével.

Amikor reklamrdl beszéliink fontos megemliteni a rekldm eszkdzeit is.
,,Kornyezetiinkben gyakorlatilag minden lehet reklamhordozé eszk6z”. (Incze — Pénzes 2006,

88.0.). A reklamhordoz6 egy latin eredetii sz, amelyet ezaltal médiumnak is neveznek.

A reklam eszkozei koziil a legfontosabbak a klasszikus médiumok, amelyek klasszikus
a mar régi hagyomanyokkal rendelkez6, jol koriilhatarolhaté fogyasztéréteggel rendelkezo
médiumok. (Incze-Pénzes 2006). Ezen médiumok széles réteghez képesek eljutni, azonban
sok olyan embert is elérnek, akik valdjaban nem tartoznak a célcsoportba, azaz nagy a

medddszoras.
A klasszikus reklamon beliil megkiilonboztethet6 a (Incze-Pénzes 2006):

- Sajto

- Televizio

- Radié

- Kozteriilet

- Mozi

- Internet, mint reklamhordozo eszkoz.
A kovetkezokben roviden ismertetem a kiillonboz6 reklameszkozoket, kiilonos tekintettel az
altalam valaszott korosztaly leggyakrabban hasznalt eszkozeire, azaz a sajtora, a televiziora €s

az internetre vonatkozdan.
5.1. SAJTO

Sajtonak nevezziik a nyomtatott, idészaki sajtdé kiadvanyait, azaz a napilapokat, a

hetilapokat és a magazinokat.

A sajtotermékek megjelenése a XIII. szadzadi Anglidhoz kdthetd, Magyarorszagon az
elsé 1jsadg pedig 1705-ben jelent meg, a médiumok rangsoraban pedig az 1990-es évek

kozepéig meghatarozo sajtotermeék volt (Incze-Pénzes 20006).
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Sajtoterméknek nevezzilk az olyan kommunikacios eszkozoket, amelyek
nyomtatottak, nagy nyilvadnossagot kapnak, szabalyos iddszakonként jelennek meg ¢és

alkalmasak az id6szeri informaciok atadasara, azaz aktualisak (Fazekas-Harsanyi 2009).
Sajtotermékek csoportositasa

A sajtotermékeket tobbféle szempont szerint is csoportosithatjuk. A legtobbszor

hasznalt csoportositds a megjelenés gyakorisaga. E szerint lehet:

- Napilap: Klasszikusan a naponta megjelend Gjsagok korét soroljuk ide, azonban
egyes nézetek a hetente haromszor megjelend ujsagokat is idesoroljak.
Legfontosabb tulajdonsaga ezen lapoknak, hogy mindig friss, aktudlis hireket,
esti orakban sem aktualisak hirei. A napilapokat altalaban csak atlapozzak az
emberek igy a befogadoi szituacido kedvezdtlen. Olvasoi tdbora magas, azonban,
mivel kiilonb6z6 nemi, kort, foglalkozasii emberek olvassak reklam
szempontjabol igen nagy a meddOszoras, azaz gyakran nem azok az emberek
olvassdk el reklamjainkat akiknek el szeretnénk adni. Ez azonban kikiiszobdlhetd
valamilyen szinten a lapon beliili célzassal, azaz, ha olyan téméju cikk, vagy rovat
mellé helyezziik el reklamunkat, amelyet a célcsoportunk vélhetéen el fog olvasni.
A napilap egyik fajtija a reggeli hirlap, mig masik fajtaja a bulvarlap. A fenn
leirtakkal ellentétben a bulvarlap célja a szorakoztatds és nem feltétleniil a valds
dolgokat allitjak (Fazekas-Harsanyi 2009). A vasarnapi lapok egyfajta atmenetet
képeznek a napilapok és a hetilapok kozott. A vasarnapi lapok gyakran
napilapokhoz kapcsolddnak, azaz egy hétkozben megjelend napilappal kozos kiado
adja ki 6ket mas néven, de hasonl6 tartalommal. A gyermekek napilapokat nem
nagyon olvasnak, ezért nekik szant hirdetés sem nagyon talalhaté benniik (Incze-
Pénzes 2006).

- Hetilap: hetente egy vagy két alkalommal jelennek meg. Mindségiik, presztizsiik
¢s témajuk igen valtozatos lehet. Az ilyen lapok megjelentek mar a fiatalabb
korosztaly korében is, igy az Oket célzd reklamokat altalaban ezen lapokban
talalhatoak meg (Incze-Pénzes 2006).

- Folydirat: az évente legalabb négy alkalommal megjelendé lapokat soroljuk ide.
Jellemz6é rajuk, hogy a lap kiilleme és tartalma Osszhangban van egymassal.

Presztizsiik altalaban magas (Incze-Pénzes 2006).
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A televizio képeivel, mozgasaval és hangjaval kiegésziilve a legkomplexebb médium,

igy igen erds figyelmi szintet tudnak elérni (Fazekas-Harsanyi 2009).
5.2. TELEVIZIO

Valasztott kutatdsi korosztdlyomat tekintve a televizid szintén fontos dolgozatom
soran. Torténelmének kezdete az elsé vilaghabort utani idokre tehetd vissza. A BBC és az
RCA 1936-t6l, mig az NBC 1939-t6l sugarozta elsé adasait. A masodik vildghaborut
kovetden kezdett el tomegessé valni a televizidzas, a szines televizidzas pedig 1953-ban vette

kezdetét (Incze-Pénzes 2006).

Magyarorszagon az elsé adas 1957-ben volt, amelyet a Magyar Televizié sugarzott.
Az elsé szines adas 1969-ben jelent meg. Jelenleg hazankban a lakossag 97 szazaléka
rendelkezik televizidval, mig a televizioval rendelkezék 98 széazaléka szines televizidt
birtokol. Napjainkban azonban egyre kedveltebb a digitalis televiziozas, amelynek
koszonhetden a kép mindsége és a valaszték is jobb. Ez azonban még igen kezdetleges

formaban jar elterjedését tekintve (Incze - Pénzes 2006).

A televizi6 napjainkban is igen magas nézettségnek ¢és hirnévnek oOrvend. A
figyelemérték 4altaldban magas, mivel az emberek tobbsége altaldban otthon, nyugodt
kdrnyezetben nézi a televiziot. Emellett azonban fontos szdmolni az un. hattér-televiziozassal
is, amely azt jelenti, hogy az emberek mar a mindennapi tevékenységiik mellett, mint példaul
f6z¢és, olvasas stb. mellett is televiziot néznek. Ekkor azonban csokken a figyelem, igy

konnyen lehet, hogy az informacié nem jut el ahhoz, akihez szeretnénk (Fazekas - Harsanyi
2009).

Mivel napjainkban egyre tobb televizios csatorna jelenik meg és ezzel egyiitt a
reklamok szdma is nd, az emberek tobbsége mar nem szereti a reklamokat és probalja
elkeriilni 6ket, igy példaul reklam esetén kikapcsoljak a televiziot, atkapcsoljak egy masik

csatornara vagy kimennek a szobabol (Fazekas - Harsanyi 2009).

A televizios reklamok az emberpalantakra vannak a legnagyobb hatassal. Eppen ezért
az Europai Unidban ¢és Magyarorszagon is szamos torvény és kampany indult a
gyermekeknek sugarzott reklamokra vonatkozdan. Ezeket a késObbiekben dolgozatom soran

bdvebben ki fogom fejteni.
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Televiziok csoportositasa

A miisorszolgaltatas tipusa szerint megkiilonboztetiink kozszolgalati €s kereskedelmi
televiziot is. A kozszolgalati televiziok az allam kezében vannak, a lakossag adojabol, illetve
elofizetési dijakbol tartjdk fenn. Ezzel szemben a kereskedelmi televiziok magankézben
vannak, igy kereskedelmi jovedelmeikbdl tartjadk fenn Oket, ezért szamukra a nézettség és a

nézok a legfontosabbak (Fazekas - Harsanyi 2009).
Sugarzasi mod szerint megkiilonboztetiink fold, - illetve kabelcsatornakat.

A csatornak a jelatvitel moédja szerint lehetnek analdg, illetve digitalis jellel

rendelkezok.

Sugarzasi teriilet szerint megkiilonboztetiink helyi, orszdgos és nemzetkdzi sugarzasu

adokat is (Fazekas-Harsanyi 2009).

Ezen kiviil megkiilonboztetiink altalanos és szakositott televiziokat. A tematikus
csatornak altalaban egy korcsoportra, érdeklédési korre vagy nyelvre koncentralnak és ennek
megfelelden sugdroznak miisorokat. A tematikus csatorndk mar a gyermekekre
koncentralodva is megjelentek nemzeti és nemzetkozi szinten egyarant. Ezen csatornakra
jellemzd, hogy foként a gyermekek szamdra sugdroznak miisorokat — foként meséket — és a

reklamok is nekik szdlnak (Incze - Pénzes 2006).
5.3. RADIO

Az auditiv médiumok ko6z¢ tarozik, azaz csak egy érzékszervre épit (Fazekas-Harsanyi
2009). A radioreklamoknak az aktualis informaciok kozvetitésére alkalmas, de inkabb
kiegészitd szerepe van (Viranyi 2005). Mivel vélasztott korosztalyom esetében nem jellemzd

a radio hallgatasa ezért csak a legfontosabb informaciok kozlésére torekszem.

Az els6 radiokésziilék feltalalasaban nagy szerepe volt Maxwellnek, illetve Hertznek,
de az els6 sugarzott morzejeleket Marconinak sikeriilt befognia sajat készitésti antenndival
1894-ben. A radidzas torténelmében a donté fordulatot végiil az elsé vilaghaboru hozta meg,
amikor egyre tobb és tobb add-vevd késziilékre volt sziiksége a hadiiparnak, de emellett a
magancéli megrendelések szdma is nétt. Ezt kovetden 1927-re a csaladok mindennapi
¢letének részévé valt a radio. A technologia fejlédésével egyre kisebb méretii radiokat
gyartottak, melynek koszonhet6en barki, barhol és barmikor tudott radiot hallgatni (Incze -
Pénzes 2006).
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A radidhallgatas egyfajta masodlagos tevékenység az emberek ¢letében, mivel
altalaban f6zés, vezetés kozben hallgatnak radiot, azaz kiilon csak radiot hallgatni nem {iilnek

le az emberek.

A radi6 informacidértéke magas, attol fiiggetleniil is, hogy a sugarzott misoridd
hatvanhat szazaléka zene. Legnagyobb eldnye, hogy gyorsan el lehet juttatni az informaciokat
a célcsoportnak, illetve, hogy ennek kdszonhetden a hirek is aktualisak (Fazekas - Harsanyi
2009).

A radiok csoportositasa

A televizios csatorndkhoz hasonléan kozszolgalati, illetve kereskedelmi csatornak
egyarant mikddnek. Emellett non-profit radidcsatornak is fellelheték a magyar radidpiacon.
A csatorndk célja, attol fliggden, hogy melyik kategdriaba tartoznak, mas. A kereskedelmi
radiok esetében cél az informécionytjtas, a kozszolgalati csatorndk esetében a f6 cél a
szorakoztatas. A radiok esetében is jellemz6, hogy vannak regionalis radidadok. Ezek
azonban altalaban sokkal nagyobb hirnévnek ¢és hallgatottsagnak Orvendenek, mint a

televiziok esetében (Fazekas - Harsanyi 2009).
5.4. KOZTERULET

A koztéri hirdetés mar az dkorban is megjelent, igy ez a legrégebbi hirdetéeszkoz.
Magyarorszagon az 1990-es évektdl kezdddden toretlen népszertiségnek drvend. Mig 1989-
ben 529 oridsplakat és 3404 citylight volt orszagszerte, addig 2006-ban mar tobb mint 30000
oriasplakattal és 16000 citylight-tal talalkozhattak a magyarok (Incze - Pénzes 2006).

Koztéri médiumok csoportositasa

A koztéri médiumok szamos fajtajfa talalhatd meg Magyarorszagon.
Megkiilonboztethetiink klasszikus és nem klasszikus, més néven ambient reklamhordozokat
(Incze - Pénzes 2006). A klasszikus kozteriileti médiumok k6zé tartoznak az oriasplakatok,
illetve a citylightok. Az odridsplakat jelenleg kétféle forméaban Iétezik. Van egy ugynevezet
euro-size, illetve francia méreti formatum. A citylight foként a varosokban lelhet6 fel, foként
buszmegallokban, de mar egyre tobb talalhaté meg a plazakban, illetve szupermarketekben is
(Incze — Pénzes 2006).

A nem hagyomanyos, azaz az ambient médiumok irant egyre né az igény, ugyanis

minden hirdetd szeretne kitinni a tomegbdl. Eppen ezért egyre tobb és egyre ujabb nem
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klasszikus koztéri reklamhordozok jelennek meg, mind a kiiltéren, mind a beltéren egyarant

(Incze - Pénzes 2006).

A kiiltéri, nem klasszikus reklamhordozok koz¢é tartozik a (Incze - Pénzes 2006):
- Jarmireklam

- Epiiletreklam

- Egyedi tablak.

A beltéri, nem klasszikus reklamhordozok kozé tartozik a (Incze - Pénzes 2006):

- In-store

- Jarmu-és megalloreklam.
5.5. MOZI

A mozi az egyik legjobb eszkoze a fiatal célcsoport elérése, mivel 6k azok akik a

filmszinhazak rendszeres latogatoi (Incze-Pénzes 2006).

A mozi a masodik legrégebbi médium. Természetesen mindig megujul ezzel is
fenntartva a folyamatos érdeklodést. Magyarorszagon az elsé vetitést 1896 aprilisaban
tartottak a budapesti Somossy Orfeum télikertjében. Ezt kovetden megnyitottak az Ikonograf
nevll mozit, majd kdvéhazakban, satrakban késébb pedig kifejezetten vetités céljara kialakitott

helyeken valamint vandormozikban tartottak vetitést (Incze - Pénzes 2006).
A mozik csoportositasa

Foldrajzi szempontb6l (Fazekas - Harsanyi 2009):
- vidéki
- varosi.
A mozik csoportositdsanal figyelembe kell venni, hogy egytermes vagy tobbtermes Un.

multiplex mozir6l beszéliink-e. A hagyomanyos mozin beliil megkiilonboztetjiik a (Fazekas -

Harsanyi 2009):

- kommersz mozikat, azaz azon mozikat, amelyek mindig az aktualis filmeket
vetitik,

- miivészmozikat, amelyeknek célja a kulturalis igények kielégitése.

A mozik presztizse nem til magas. A moziba jarok altalaban kdnnyed szorakozasra
vagynak magas technoldgia szinvonal mellett. Ez jellemz6 a moziban levetitett rekldmokra is

(Fazekas - Harsanyi 2009). A moziba jarokat foként a fiatal felnéttek teszik ki, igy az itt
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vetitett reklamok is foként dket célozzdk meg. A Gtk Hungaria 2004. juniusi kutatdsa szerint
a tizenot évesnél idGsebb lakossag 11,2 szazaléka megy el moziba legalabb havonta egyszer,
valamint 5,5 szazalék az, aki legalabb kéthavonta elmegy a moziba (Incze - Pénzes 2006). A
kutatas szerint az ¢életkor novekedésével egyiitt csokken a moziba jarasi hajlanddsag. Ennek
szamos oka lehet, példaul a munkaidé hossza, a baratok mas érdekl6dési kore, illetve az
id6hiany is.

A moziban kizarélag a film el6tt lathatunk reklamokat. Sok hirdetében felmeriilt mar a
kérdés, hogy vajon mennyien latjdk a moziban a reklamokat, kik azok akik ténylegesen
betilnek a film kiirt kezdési idopontjaban tudva azt, hogy a film eldtt még reklamokat fognak
latni. A Szonda Ipsos 2001-es kutatasa szerint a moziba jarok hetvenharom szazaléka nézi

meg a filmek el6tti reklamblokkot (Incze - Pénzes 2006).

A mozilatogatok szerint a reklamblokkok érdekesek és viccesek. Ez Osszefliggésben
lehet azzal, hogy itt nem a megszokott koriilmények kozott, hanem magas technologiai

szinvonal mellett, hatalmas vetitdvasznon lathatjak a rekldmokat.
5.6. INTERNET

Az internet a legfiatalabb médium. Fiatalsdga ellenére azonban gyorsan fejlodik és

nagyban befolyasolja az emberek mindennapjait (Incze - Pénzes 2006).

Az internetet eredetileg még a hideghaboru elején fejlesztették ki hadicélokra. 1969-
ben tobb szamitdgépet kabel vagy mithold segitségével kotottek Gssze. Ez a halo volt az
ARPANET. Itt kezdetben csak egyetemi kutatok érintkeztek egymassal, majd a hetvenes évek
kozepén egyre népszeriibbé valt az e-mail, mint informéaciokozlés. Ennek koszonhetden az
1990-es évek elején mar nagy népszeriiségnek orvendett az internet Eurdpaban (Incze -

Pénzes 2006).

Az internet leginkabb a sajtora hasonlit, hiszen minden fontos hir megtalalhat6 rajta,
sOt napjainkban egyre elterjedtebbek az online Ujsagok. Ugyanakkor egyre tobb az online
televiziozasi, illetve filmletoltési lehetdség, amelynek kdszonhetden egyre inkabb hasonlit az

internet a mozira, illetve televiziora, mint médiumra.

A TGI Magyarorszag adatai azt mutatjak (Incze - Pénzes 2006), hogy 2005-ben az
internetez6k harminckét szazaléka hasznalta az internetet a munkahelyén, huszonnyolc
szézaléka az iskoldban, mig Otvenegy szdzaléka otthon €s tovabbi negyvenkét szazalek mas

helyen is hasznalta az internetet. Ezek a szamok pedig minden bizonnyal ennyi id6 elteltével
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tovabb néttek. E mellett fontos megemliteni, hogy az Internet Audience Research 2005-6s
felmérése szerint (Incze - Pénzes 2006) a lakossag huszonkét szazaléka havonta egyszer, mig
kilenc szazaléka naponta hasznalja a vilaghalot. Az internetez6k Otvennyolc szazaléka

naponta atlagosan masfél orat internetezik (Incze - Pénzes 2006).

Az internet, mint médium igen magas presztizsnek érvend. Ujszerlisége miatt foként a
fiatalabb korosztaly haszndlja eldszeretettel ezt a médiumot, de egyre gyakrabban lathatunk
idosebb embereket is internetezni (Fazekas - Harsanyi 2009). Emellett a legfiatalabb 6vodas
¢s kisiskolas korosztaly is elOszeretettel Uil le a gép elé, mivel 6k mar belesziilettek ebbe a
rendszerbe. Emellett fontos megemliteni, hogy egyre tobb a gyermekeket megcélz6 weboldal,

amely noveli az internetezési kedvet.

Fontos megemliteni a napjainkban egyre inkabb népszeri kozdsségi oldalakat, ahol
szintén szamos reklamfeliilettel talalkozhatnak az emberek. Véleményem szerint ezeken a
kozosségi oldalakon minden korosztalynak érdemes rekldmozni, hiszen ezeken a feliileteken

mar mindenki elérhetd.
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6. A REKLAMOK HATASA

Mivel egy gyerek, aki naponta atlagosan harom — négy orat il a televizid képernydje
elétt, évente koriilbeliil 400 ezer reklamot lat, rendkiviil fontos foglalkozni a reklamok

gyermekekre gyakorolt hatasaval (Miiller 2001).
6.1. NEGATIV HATASOK

A reklamok negativ hatasaval fontos foglalkozni, mivel befolyasolja a gyermekekben
kialakul6 vilagképet és értékrendet, illetve igényt is ébreszt benniik. A reklam nemcsak egy
terméket reklamoz, hanem egy életstilust is definidl, igy azt sugallja az utédok felé, hogy aki
egy adott terméket vasarol meg, az a terméken kiviil elismerést is kap. Ez azonban az
ifjoncokat arra készteti, hogy mindig a legujabb, illetve legmarkasabb terméket vegyék,
illetve vetessék meg sziileikkel, gyakran agressziv, befolyasolo modon (Miiller 2001). Néhany
kutatéds szerint a fiigyermekek nagyobb aranyban hajlamosak az agressziv viselkedésre egy-
egy ahitott termék megszerzéséért, de természetesen kivételek is jelentdés szammal

megfigyelhetéek (Batt-Ahmed-Ali 2009).

A reklamok agressziv hatdsanak egyik legmegddbbentobb esete Amerikaban tortént az
1990-es évek elején, amikor egy tizenhét éves fii megolte tizenhat éves tarsat egy Nike Air
sportcipéért (Hunyady - Székely 2003). Az eljaras soran az ligyész a reklamokat okolta,
mondvan: ,,Sajnalatos, ha a hirdetések a luxus olyan netovabbjanak tiintetik fel a

tornafelszerelési cikkeket, hogy azokért érdemes embert 6lni” (Albert 2003, 334. oldal).

Véleményem szerint napjaink felgyorsult vilagaban azonban nem lehet eltiltani a
gyermekeket a televiziotol. A sziilé azonban megszabhatja, hogy mennyit televizidzhat
utodja, illetve milyen mindségli filmeket, meséket, illetve csatorndkat nézhet, ezzel is

megelézve a hibas vilagkép kialakulasat.

Az Amerikai Egyesiilt Allamok Gyermekorvosi Akadémidja (AAP) azt tanacsolja a
sziilloknek, hogy a gyermekek két éves korukig egyaltalan ne nézzenek televiziot és utdna is
csak korlatozott ideig, mivel egy Cinicinnatiben végzett kutatas eredményei azt mutatjak,
hogy a televizio el6tt eltoltott idovel egyenes aranyban né a gyerekek testsulya és

agresszivitasa egyarant™,

Ennek ellenére egy, az Amerikai Egyesiilt Allamokban késziilt felmérés szerint méar a

harom év alatti gyermekek is rendkiviil sok 1d6t toltenek a televizio képernydje elott. Mivel a

 Vajda Zsuzsanna (2001): A televizi6 és a gyerekek. Ovodai Nevelés 10. szam 372-373 oldal
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sziiloknek mindennapi tevékenységiik soran nincs elég idejiik gyermekiikkel foglalkozni,
sokszor a televizidt hasznaljak fel bébiszitterként. Ez azonban a személyes kapcsolatok

eltinéséhez vezet.

A reklamoknak negativ hatasaival kapcsolatban szdmos tanulmany és cikk sziiletett.
Néhany kutatas arra az eredményre jutott, hogy a gyermekek a reklamok hatasara lesznek
kivancsiak arra, amelybe sziileik — egy ideig — még nem akartak ket beavatni. Szamukra nem
az életérzés hihet6sége, hanem a kivancsisag szamit™. A gyermekek azt sziirik le a reklambol,
hogy ha egy férfi jol valasztja meg borotvalkozas utani szerét, akkor sikeresebb lesz a noknél.
Az ehhez hasonl6 reklamok hatasaban kialakul a gyermekek fejében egy kép a sikeres, felnott

emberrdl és a késébbiekben 6k is ehhez a képhez akarnak majd hasonlitani.

Természetesen nem csak a fiugyermekek fejében alakul ki egy kép a sikeres férfirdl, de
a lanygyermekek fejében is a sikeres nérél. Szamtalan hiradasbol hallhatd, amint fiatal
tizenéves lanyok a kiilonb6zd k6zosségi oldalakra kihivéd fényképet tesznek fel magukrol. Ez
esetben egyfajta média-asszimilaciordl beszélhetiink. Természetesen nem csak a televizids
reklamok hatdsa ez, hiszen a koztéri plakatok kozott is talalhaté olyan plakat, amely nem
feltétlen gyermekek szeme elé vald. De a zenecsatornak video klipjei is ezt sugarozzak, illetve

a napjainkban szoérakoztatdo miisornak hivott miisorok is ezt a képet erdsitik a gyermekekben.

Mint mar korabban emlitettem, a gyerekek tobb id6t toltenek a televizid elott 14.
életéviik betdltéseéig, mint az iskoldban. Ennek hatdsdra azonban kevesebbet olvasnak és
fantaziahianyban szenvednek, mivel a média megjeleniti nekik a fikciokat. Az emberpalantak
az elvont gondolkodasi képességiiket elvesztik (Miiller 2001), azaz sokszor képtelenek
megérteni a tananyagot szines képek nélkiil. Tovabba minél tobb idot tolt a gyermek a

televizid eldtt, anndl kevesebb 1d6t tolt mas elfoglaltsagokkal, mint példaul olvasassal.

Ennek kovetkezményeként a gyermekek szohasznilata egyre szegényesebb lesz,
mondataikban pedig az agresszio lelhet6 fel. Sokszor hasznalnak felkialto, illetve felszolitd

modot, illetve altalaban nem elmesélnek valamit, hanem allitanak egy dolgot (Miiller 2001).

A reklamok negativ hatdsai kozott megemlithetd az egészségtelen taplalkozas kialakulasa,
mivel a legtobb gyermekeket megcélzo reklam édességeket, illetve gyorséttermi ételeket
hirdet, amelyek koztudottan egészségtelenek (Ranschburg 2006). Az egészségtelen
taplalkozas kovetkezményeként a gyermekek beteggé és tulsulyossd valnak. Egy 2009-es

felmérés szerint az amerikai gyerekek 15 szizaléka tulsulyos, ami kétszerese az 1980-as

5Schreiber Andras (2007): Marketing és gyerekek — Szemmagassag. Filmvildg 7. szam 44-45 oldal

31



atlagnak. Ezen kiviil ezen emberpalantak 60 szazalékat veszélyeztetik a sziv-, és érrendszeri
betegségek, vagy példaul a kettes tipusu diabétesz kialakulasanak kockazata (S.A. Batt —
Haseeb Ahmed-Hafiz Zeeshan Ali 2009).

A Halford, Gillespie, Brown, Pontin and Dovey altal 2004-ben késziilt kutatds, szintén
kimutatja, hogy a gyermekek az ételreklamok hatdsara nagy mennyiségben kivannak enni

nem egészséges ételeket (Blades—Oates—Li 2012).

Azonban amikor a rekldmokrol, illetve annak hatasairdl beszéliink fontos megemliteniink
az internetes reklamok hatasait is. Ezek egy része legtobbszor interaktiv, online jaték
formajaban reklamoz (Blades—Oates—Li 2012), igy véleményem szerint nemcsak a termék
megvételét idézheti eld, de sokszor még az agressziot is kivalthatja a jaték, de a
jatékfiiggoséget is.

Ezek mellett fontos megemliteni, hogy rekldm sokak szerint erdsiti a materialista

szemléletmodot, és befolyasolhatja az etikai értékeket és félrevezetd informéciot nytjt (Vords

1999).

A reklamok hatasa esetén, fontos megemliteni, hogy sokszor nem a reklam {izenete,
szerepldi vagy szovege valtja ki az ellenszenvet, hanem maga a tény, hogy az adott terméket

reklamozzak, rossz vagy jo hatassal van a gyerekre (Hofmeister-Toth-Malota 2000).

A reklamoknak azonban a kozhiedelemmel ellentétben nemcsak negativ hanem pozitiv

hatasai is vannak.
6.2. POZITiV HATASOK

A reklamok pozitiv hatasair6l, azaz arrdl, hogy nem kell félteni a gyerekeket a
reklamoktol, csak igen kevés felmérés sziiletett. Felser 2001-es kutatasara alapozva
kimondhat6 (Torécsik 2006), hogy nem kell a reklamokat feltétlen rosszként kezelni a

gyerekek életében.

A kutatas eredményeiben az szerepelt, hogy: a gyermekek nem néznek tobb televiziot,
mint a tobbi korcsoport, csak a sziilok érzik tobbnek ezt az 1d6t, valamint a kutatas szerint a
gyermekek nagy része mar 6vodaskorban el tudja kiiloniteni a reklamokat és a filmeket
egymastol. Az eredményben szerepelt tovabba az is, hogy a kicsik csak hattérzajként kezelik a
reklamokat €s csak a figyelemfelkelto reklamokat jegyzik meg. E kutatds eredményei szerint a
gyermekek viselkedészavaraira nincs olyan eredmény, amelyeket a rekldmokra lehetne

visszavezetni (Torocsik 2006).
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A pozitiv hatasok mellett meg kell emliteni az olyan csatornakat is, amelyek nézése
fejlesztheti a gyermekek gondolkodasat, illetve bdvitheti latokorét. Az ilyen csatornakon
nemcsak a miisorok, de a miisorokat megszakité reklamblokkok is olyan informacidkat

sugaroznak, amelyek a gyerekek szamara hasznosak ¢s érdekesek lehetnek (Miiller 2001).

A reklamok pozitiv hatdsa tovabba, hogy a reklam egyfajta tajékoztatasi eszkozként
funkcional a gyermekeknek, amely nemcsak a termékekrél nydjt szamukra informéciot,

hanem a tarsadalomrol is (Miiller 2001).
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7. JOGSZABALYI ELOIRASOK

Mivel a gyermekek vannak a legjobban kitéve a reklamoknak, azaz 6k azok, akik a
legveszélyeztetettebbek, mivel még nem tudjak, hogy mi a valds és mi nem, ezért a torvények

rendelkezéseiben is fontos szerepet jatszik az 6 megdvasuk (Sas 2007).

7.1. TORVENYI SZABALYOZAS

A gazdasagi reklamtevékenységet a 2008. évi XLVIIIL. torvény tartalmazza®®,

E torvény nyolcadik paragrafusa kimondja, hogy tilos az olyan reklam, amely
karosithatja a gyerkdcok, illetve fiatalkoruak szellemi, fizikai, érzelmi vagy erkolcsi fejlodését
vagy kedvezoétleniil befolyasolja azt. E paragrafus tiltja az olyan rekldmot, amely gyermeket
vagy fiatalkorit veszélyes helyzetben mutat be, illetve erdszakot vagy szexualitast

hangsulyoz.

A torvény 18. paragrafusa az alkoholtartalmu italok és gyermekek kozotti kapcesolatot
irja le. E szerint tilos gyermeknek, illetve fiatalkortinak sz6l6 alkoholtartalmu ital reklamja,
illetve, amely gyerekeket vagy fiatalkortiakat abrazol. Az alkoholtartalmu italok reklamja a
mozik korére is kiterjed. A torvény szerint ugyanis tilos este nyolc 6ra eldtt moziban vagy
szinhdzban alkoholtartalmu italokat rekldmozni, tovabba tilos a gyermekfilmek el6tt is

megtenni ezt.

A torvény 19. paragrafusa a gyermekek, illetve fiatalkortiak ¢€s a dohanytermék
reklamokrol szol. Igy a dohanytermékek reklamjaiban tilos gyermeket valamint fiatalkorut

mutatni, illetve nem is sz6lhat nekik a reklam.

Ezen paragrafus nemcsak a dohanytermékekre, hanem a szerencsejatékra is kiterjed,
igy a torvény tartalmazza azt is, hogy egy reklam nem szolithatja fel a gyerekeket a

szerencsejatékra, igy gyermekeknek szo6l6 sajtéterméken tilos szerencsejatékot reklamozni.

Véleményem szerint a torvény szamos olyan pontra kiterjed, amely megovja a

gyermekeket a szamukra karos dolgoktol.

182008. évi XLVIIL. torvény:
http://www.mrsz.hu/download.php?0id=Tc29426b238588319b862d6626998192;aid=T82c4c6a2a828337988107
83fe654419 letoltés ideje: 2010. szeptember 12.
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7.2. REKLAMETIKAI KODEX

A torvényi szabalyozas mellett sziikség volt egy olyan eszkozre, amely részletesebb a
torvénynél és jobban lekorlatozza a reklamokat, hogy ezzel is megdovjak a gyermekek

fejlédését. Ez az eszkdz a Magyar Reklametikai Kodex. ™

A gyerekek pszichologiai veszélyeztetettsége alapjan a Magyar Reklametikai Kodex
13. cikkelye szabalyokba foglalja a reklam kotelezettségeit €s ezaltal a jogi védelem mellett

pszichologiai védettséget is nyujt.

A gyermekek és fiatalok védelmérdl szo6l6 13. cikkely kimondja, hogy a gyermekek,
illetve fiatalkortiaknak val6 rekldmozés soran kiilonds gondossaggal kell eljarni. Ez igaz a
reklam azonosithatosagara vonatkozodan is, azaz a kiilonbozé fikcios reklamelemek, figurak
rekldmban valé megjelenése soran fontos, hogy a figurat a gyermek az eredeti kozegétdl el
tudja valasztani. A kodex tartalmazza azt is, hogy a gyermekeket, illetve fiatalkortiakat
szerepeltetd, vagy nekik szoloé reklam nem tartalmazhat olyan kijelentést, hanghatast vagy
effektet, amely szellemileg, erkolcsileg vagy fizikailag a kéarukra lehet, vagy kihasznalja

hiszékenységiiket, tapasztalatlansagukat.

A reklamozott jaték a Reklametikai Kodex szerint nem lehet megtévesztd, illetve nem
keltheti a gyermekben azt a tudatot, hogy ha 6 nem kapja meg az adott terméket akkor
szégyenkeznie kell. Tovabba a rekldam nem sugallhatja azt, hogy amennyiben a felkért
személy nem veszi meg neki az adott terméket, akkor valamiféle kotelességét szegi meg.
MeggydzO0désem szerint ez a Kodex egyik legfontosabb pontja, hiszen sok sziild nem
engedheti meg magéanak, hogy minden évben a legujabb kollekcidét vegye meg az adott
termékbdl, illetdleg a gyermek pszicholdgiai fejlddésének sem jo, ha csak azért mert nem kap

meg egy adott terméket. kirekeszti a kozossége.

A Reklametikai Kodex egyik fontos eleme tovabba, hogy a reklam nem mutathat
gyermeket valamint fiatalkorut veszélyes helyzetben, illetve nem késztetheti a gyermekeket

arra, hogy szamukra ismeretlen felndtt személlyel kapcsolatba kertiljenek.

Fontos, hogy gyermekek a rekldmban nem szerepelhetnek tigy, mintha gyogyszert,

illetve gydgyhatasu készitményt egyediil hasznalnanak.

"Magyar Reklametikai Kodex 2009:
http://www.mrsz.hu/download.php?0id=T6255f341a0e3056177582cb3baab79c;aid=T521503c160231561b7294
e5a0fc7e95 letoltés ideje: 2010. jalius 19.
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A Reklametikai Kodex szerint reklamozni oktatasi intézményekben csak kiilon

engedéllyel lehetséges és csak akkor, ha nem zavarja az oktatd-, nevelomunkat.

A Reklametikai Koédex 15. cikkelye is tartalmaz egy, a gyermekekkel kapcsolatos
rendelkezést, mely szerint nem iranyulhat 18 éven aluliak felé a sulycsokkentd termékek

reklamja.

Ezen kiviil fontos rendelkezések vannak az alkoholtartalmu italok, az élelmiszerek, a
szerencsejaték és az internetes reklamokra vonatkozoan is a gyerekek tekintetében. Igy tehat
alkoholtartalmt reklam nem szerepeltethet és nem szolithat meg 18 éven aluli személyt,
illetve a sugarzott csatorna kozonségének tobb mint 70 szazaléka ésszeriien varhatéan 18 éves
vagy annal idésebb kell, hogy legyen. Emellett a gyermekeknek sz6l6 rekldm nem
Osztonozheti arra a gyermekeket, hogy kozvetleniil lefekvés eldtt egyenek vagy igyanak. A
szerencsejatékra vonatkozodan fontos kiemelni, hogy azok reklamjai nem szerepeltethetnek 18
éven aluli személyt, illetve nem hasznalhatja fel a rdjuk jellemzd szubkultira elemeit. Az
internetes, illetve mobil eszk6zon vald reklamozas soran a reklamozonak tigyelnie kell arra,
hogy a kifejezetten felnétteknek szant, korhatarhoz kothetd, személyiségfejlodésre artalmas

tartalmak ne jussanak el gyermekekhez, illetve fiatalkoruakhoz.
7.3. KAMPANYOK, KEZDEMENYEZESEK

Mivel a leirtakbol jol latszik, hogy a reklamoknak tobb negativ hatasa van, mint pozitiv
fontos foglalkozni az olyan megmozdulasokkal is, amelyek nem a torvény keretein beliil

foglalkoznak reklamokkal, illetve a televizio karos hatdsaival.

Magyarorszagon ¢€s a vilag szamos pontjan egyre jobban foglalkoztatja a szakértoket az,
hogy hogyan lehetne visszaszoritani a csemeték tévénézési mennyiségét. Mivel a gyermekek
onmaguktol nem fognak lemondani a televiziordl, ezért a sziildket kell meggydzni arrdl, hogy

ne engedjék, hogy gyermekiik napi — akar — harom orat is a televizio képernydje eldtt toltson.

Hazankban eddig a legmeghatarozobb és leghatdsosabb 1€pést az Orszdgos Radio és
Televizio Testiilet (ORTT) tette meg 2008. év végén és 2009. év elején. A testiilet, a Szonda
Ipsos Média-, Reklam-, Piac- és Véleménykutatdo Intézet Zrt. altal 2008-ban végzett
Kid.comm cimi kutatas eredményeinek hatasara kampanyt inditott: ,,Ne a televizio nevelje fel
a gyereket!” cimmel'®, A kutatas eredménye szerint a négy és tizennégy év kozotti gyermekek
naponta atlagosan 188 percet toltenek el a televizid képernydje eltt és ez a szam — mint,

ahogyan mar korabban, a 2009-es kutatasi adatokat ismertetve leirtam — évrdl évre ndvekszik.

18 hitp://www.ortt.hu/oldal.php?menu_id=79 letsltés ideje: 2010. oktober 24.
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A kampany els6sorban a sziilok figyelmét kivanta felhivni a médiaban lathato, a
gyermekek személyiségfejlodése szempontjabdl veszélyes tartalmakra, azaz az erdszakra, a

félelemkeltésre, illetve a szexualitasra.

Ehhez a harom témahoz kapcsoléddan harom rovid kisfilmet mutattak be rendszeresen a
késé esti orakban. A szpotokban a gyermekek olyan szituaciokban lathatéak, amelyekben
egyik sziil6 sem szivesen latna gyermekét, igy véleményem szerint a hataskeltésen kiviil a
filmek koncepcidi is jol voltak megfogalmazva. Az egyik videdban egy nyolc év koriili
kislany kezd feln6tt filmekben lathatd tincba, mig a masik reklamszpotban egy kisfia teszi

tonkre sziiletésnapi tortajat.

A kisfilmeket a romédn médiahatdsagtol vették at, amelyek Romanidban is ,,igen erds
visszhangra taldltak” *° ugyanigy, mint Magyarorszagon is. Az elsd vetitések utan egyre tobb
csatornan kezdtek el foglalkozni a televizid karos hatasaival és magukkal - a mar emlitett -

kisfilmekkel is.

Habar arra vonatkozoan nincsenek eredmények, hogy ezen filmek hatasara korlatoztak — e
a sziil6k gyermekek médiahasznélati szokasait, alldspontom szerint, ha csak néhany sziil6 is
elgondolkozott gyermeke televiziozasi szokasain, mar megérte az ORTT-nek a befektetett

energiat.

Nemcsak hazankban, de nemzetkozi szinten is egyre tobbet foglalkoznak a gyerekek
televiziozasi szokasaival, illetve a reklamok ifjoncokra gyakorolt hatasaval. Kutatasok szerint
ugyanis egy atlagos amerikai gyermek évente atlagosan 40 ezer reklamot lat, amelynek fele,
azaz huszezer reklam ¢lelmiszerreklam?. Mivel a televizio képerny6jén megtaldlhatd
¢lelmiszerreklamok kilencvenhét szazaléka egészségtelen ételeket reklamoz, éppen ezért

fontos figyelni ezen reklamokra és tenni elleniik.

Ezt felismerve Oregon Téplalkozéasi Tandcsa 2010. oktober 15-én egy figyelemfelkeltd
kampényt inditott, amely az egész allamra kiterjedt. E kampany keretén beliil plakatok
jelentek meg a buszokon, illetve a varosok utcain, valamint az iskolakban és az egészségiigyi
intézményekben egyarant, amelyek az egészségtelen ital- és ételreklamokra hivjak fel a

figyelmet.

Y ORTT: ,Ne a televizi6 nevelje fel a gyereket! - kampany: http://www.ortt.hu/oldal.php?menu_id=79 let5ltés
ideje: 2010. oktober 24.

%0 Too many ads!”- campign: http:/theportlander.com/2009/10/15/too-many-ads-marketing-junk-food-to-kids-
launches-media-campaign-oct-15/ letdltés ideje: 2010. oktober 21.
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Ezen kiviil 1étrehoztak egy Facebook oldalt, amelyen tovabbi informéciok taldlhatoak a
helyes téaplalkozéassal kapcsolatban. Véleményem szerint a kozdsségi médidban vald
megjelenés napjainkban az egyik legjobb mod arra, hogy erésitsék mondanivaldjukat, mivel
az emberek nagy része informacioi jelentds hanyadat mar az internetrdl szerzi be, valamint
egy plakatra sokkal kevesebb informéacid fér, mint egy internetes oldalra, igy akinek felkelti
érdeklodését a plakat, az biztosan megkeresi a kozosségi oldalon is ezen kezdeményezés

profiloldalat.

A Taplalkozasi Tanacs tovabba arra Osztonzi a sziildket, hogy limitaljak gyermekeik
televiziozasi, illetve szamitogép el6tt toltott idejliket és tanitsak meg gyermekeiket arra, hogy
amit a médiaban latnak, az nem mindig igaz, azaz tanitsdk meg Oket a tudatos

médiahasznalatra, valamint az egészséges taplalkozasra.

A kozelmultban a Campaign for a commercial-free childhood nemii nonprofit szervezet
(CCFCQ) is eldretort és egyre aktivabban probal fellépni a reklamok ellen. A reklamok alatt itt
nemcsak a televizids rekldmokat értik, hanem mindent ami hirdetést, igy a kozelmultban
jelentds kampanyt hirdettek meg az iskolabuszokon jelen 1évé marketing aktivitas, illetve a
rajzfilmekben szerepld burkolt reklamok ellen is. A CCFC egy kisgyermekeknek sz0l6
rajzfilmben ugyanis 181 rejtett hirdetést talalt (Vajda 2009).

Meggy6zodésem szerint ezek a kezdeményezések nagyon hatdsosak €s sokkal tobb ehhez
hasonld kezdeményezésre lenne sziikség, azonban ebben a profitorientalt vildgban ezen

kezdeményezéseknek nehéz megsziiletniiik.
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8. SAJAT KUTATAS BEMUTATASA

Az olvasottak és tanultak alapjan kutatasom soran a gyermekek szabadidds tevékenységeit
vizsgaltam, kiilonds tekintettel televizidzasi ¢és internetezési szokasaikra, illetve a

reklamokhoz kapcsolddo attitiidjeikre €s a reklamok rajuk gyakorolt hatasara.

Sajat primer kutatasom harom részbdl allt. Eldszor a négy és tizennégy év kozotti
gyermekeket vizsgaltam meg kvalitativ technikaval. Az olvasottak alapjan a legmegfelel6bb
ezen korosztaly €s téma esetében-a leggyakoribb és legismertebb kutatasi technika-a

fokuszcsoportos beszélgetés (Veres — Hoffmann - Kozak 2006), ezért én is ezt alkalmaztam.

A fokuszcsoportos kutatds egyik legnagyobb elonye, hogy nem vart informaciok is
kititkozhetnek, valamint mivel a valaszadok egymas valaszait is befolyasoljak ezért szélesebb
korti informaciot kapunk, valamint a valaszadok Osztonzik is egymast. Tovabba fontos
kiemelni, hogy a valaszok altaldban spontdnok és az adatgylijtés és az elemzés is gyors, olcso

(Malhotra 2008). Ezen elméleti ismeretek a gyakorlati alkalmazasban is megjelentek.

Szekunder informaciéim alapjan a gyermekeket harom korcsoportra osztottam fel. Ennek
megfelelden az elsé korcsoportot az 6vodasok, azaz a négy ¢és hat év kozotti gyermekek
képezték. A masodik korosztalyba az also tagozatos diakok, azaz a hat és tiz év kozottiek, mig

a harmadik korcsoportot a tizenegy és tizennégy év kozotti, fels6 tagozatos diakok alkottak.

A fokuszcsoportos kutatast kovetden szamos 0j kérdés meriilt fel bennem, foként az alsé
tagozatos diakokkal kapcsolatban ezért egy masik kvalitativ technikat alkalmazva az also
tagozatos korosztalyt jabb kutatdsnak vetettem ald. Az altalam kivalasztott technika, az

ugynevezett ,,fehér foltok™ feltdrasara is alkalmas mélyinterju volt.

A mélyinterjuk soran azonban néhiny esetben erds ellentmondéasokat tapasztaltam a
sziilok és a gyermekek valaszaiban, ezért kutatisomat egy tovabbi technikaval egészitettem
ki. Ez a technika a diad-interji volt, melynek soran a gyermekeket és sziileiket egyiitt

kérdeztem meg.

Diad interji, vagy masnéven paros interji esetén a kérdezdbiztos nem egy, hanem két
emberrel folytat beszélgetést egy adott téma koriil. Ezen technika legnagyobb eldnye, hogy
dinamikét visz a beszélgetésbe ugyanakkor az egyéni gondolkodas elemei megfigyelhetdek,
ahogyan a vélemények alakulasa is (Veres—Hoffmann-Kozak 2006). A fent leirt elméleti

alapokra épitkezve indokoltnak lattam ezen technika alkalmazasat is.
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8.1. A KUTATAS ELSO SZAKASZA

Mint emlitettem, az altalam készitett kutatas elsé szakasza fokuszcsoportos kutatas volt,
melynek soran 6vodasokkal, als6 tagozatos iskolasokkal, valamint felsé tagozatos diakokkal

beszélgettem.
8.1.1.A 4-14 évesek korében végzett kutatas mdodszertana

Ezen kutatdsi résznél segitségemre volt egy Ovoda, valamint egy altalanos iskola
vezetOsége is. Az oOvodasokkal készitett fokuszcsoportokat egy helyi 6vodéban, mig az
altalanos iskolas fokuszcsoportok soran egy helyi altalanos iskola harmadik-, és hatodik

osztalyos tanuldival beszélgettem.

Korcsoportonként két-két fokuszcsoportot vezényeltem le. Egy-egy fokuszcsoport
lebonyolitasa hozzavetOlegesen egy oOrat vett igénybe. A fokuszcsoport vezérfonalat a 4.
szamu melléklet tartalmazza. Minden fokuszcsoport esetén tiz fOvel beszélgettem, igy

Osszesen hat fokuszcsoport soran hatvan gyereket vizsgaltam (5. szdmu melléklet).

Itt azonban fontos kiemelni, hogy az elemszdm, illetve a reprezentativitas hianya miatt,
kutatdisombol hosszu tavl,, a magyarorszagi gyermekekre vonatkozd adatok nem
kovetkeztethetoek (Malhotra 2008). Célom nem is ez volt, hanem inkabb betekintést
szerettem volna nyujtani, illetve kutatdsommal egy késObbi, kvantitativ modszertannal

elvégezhet6 kutatas alapjait kivantam letenni.
8.1.2.A fokuszcsoportos kutatas hipotézisei

A szekunder informdaciokra épitve, a fokuszcsoportos kutatds megelézden hét hipotézist

fogalmaztam meg, amelyek a kovetkezdk voltak:

- H11l: A kor elérehaladasaival a gyermekek szabadidés preferenciai
megvaltoznak a televizio, illetve a sport javara.
Ezen hipotézisemet a szekunder informaciok alapjan hoztam létre. Ennek soran
arra kerestem a valaszt, hogy az altalam vizsgalt gyermekek esetében igaz-e hogy
mig az 6vodasok szivesen toltik szabadidejiiket tarsaikkal, illetve sziileikkel, addig
a két idésebb korosztaly szivesebben tolti mindennapjait a televizid elétt, vagy
sportol az iskolan kiviil

- H12: A gyermekek a reklimok hatisara Kkeresik a televizibban latott

termékeket.
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Mivel napjainkban elkeriilhetetlenek a televiziot névze a reklamok — amelyek
sokszor igen figyelemfelkeltéek—ezen dallamos hirdetéseket latva igénylik és
keresik is ezen termékeket.

- H1.3: A gyermekek 6vodas korban felismerik a reklamot, de pontos céljat
nem ismerik.
Ezen hipotézisem a gyermekek életkori sajatossagai alapoztam, azaz, hogy a
gyermekek képesek megkiilonboztetni a miisort és az azt megszakitd szpotokat
egymastol, de a hirdetések funkcidjat nem ismerik, illetve nem is értik.

- H1.4: A fels6 tagozatos diakok felismerik a reklamot, és a reklam céljaval is
tisztaban vannak.
A negyedik hipotézisem kapcsolddik a harmas hipotézishez. Ezt szintén az ¢letkori
sajatossagokra alapoztam.

- H1.5: Az évodasok és a Kisiskolasok reklamként csak a televizios reklamra
tekintenek.
Mivel a reklam sz6 hallatan a legtobb embernek a televizios reklam jut elséként
eszébe, ugy gondoltam hogy a gyermekek is ezt fogjdk mondani, valamint hogy
¢letkorukbol adédodan (keveset vagy egyaltalan nem olvasnak) nem fognak tudni
mas rekldmhordozot emliteni.

- Hl.6: A fels6 tagozatos diakok a televizios reklamon Kkivill mas
reklamhordozot is ismernek.
Ezt a hipotézisemet arra alapoztam, hogy a felsd tagozatos didkokat életkorukbol
adodoan sokkal tobb kiilsd inger éri.

- H1.7: A gyermekek azon csatornakat preferaljak, amelyeknek nem 6k a
célcsoportjuk.
Mivel a gyermekek legtobb idejiiket-az iskola utdn-a sziileikkel toltik, ugy
gondoltam, hogy a sziil6k csatornapreferencidja nagy hatassal lesz a gyermekek

altal kedvelt csatorndkra.
8.1.3.A fokuszcsoportos kutatas eredményei

A kovetkezokben a fent leirt hipotézisek tesztelését fogom bemutatni, rendszerezett

formaban, a fokucscsoportos kutatas eredményeként.

A gyermekek szabadidos preferenciai
Kutatasom els6 szakaszdnak els0 hipotézise az emberpalantdk szabadidds

tevékenységeihez kotddott. Ennek soran arra kerestem a valaszt, hogy igaz — e, hogy a kor
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elorehaladasaval a televizio, illetve a sport egyre fontosabb szerepet jatszik a gyermekek
¢letében, illetve ezzel egyidejlileg a csalad és a baratok hattérbe szorulnak. Azért, hogy erre a
hipotézisemre megkapjam a valaszt, megkértem a gyermekeket arra, hogy meséljék el,
hogyan néz ki egy napjuk illetve, hogy mit szoktak csinalni a szabadidejiikben. Erdekes volt,
hogy a megkérdezett also tagozatos gyermekek, sokkal rendszerezettebb napirendet mutattak
be, amelyben meggy6zddésem szerint az is befolydsold eréként 1éphet fel, hogy ebben a

korban a sziildknek még sokkal nagyobb befolyasa van a gyermekek mindennapi életben.

Mivel a gyermekek elmondasa alapjan rendkiviil nagy szerepe volt a televizidonak,
illetve a sportnak mindennapi életiikben, ezért az NRC Piackutaté Intézet VMR Kids
kutatdsanak mintajara kérdeztem meg a gyermekeket szabadidds tevékenységeikrol

részletesebben is. E megkérdezés eredményét az alabbi, 8. dbra tartalmazza.

8. abra: Az megkérdezett 6vodaskor illetve az alsé-, és felsé tagozatos diakok
szabadidés tevékenységei (2010)

Mozi :L
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Ujsag-, magazin olvasas

Kényvolvasas

@ Ovodas korl gyermekek

Sport . .
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Jaték a testvérrel

" , B Felsé tagozatos diakok
Jaték a baratokkal

Szamitogépes jaték
Zenehallgatas

Tevénézés e |

0 5 10 15 20

Forras: Sajat szerkesztés

A 8. ébrabol kiolvashatd, hogy a legfobb szabadidds tevékenységek koz€¢ mindharom
korosztalyban a televiziozas, illetve a szamitogépes jaték tartozik. Az dbrabol megéllapithatod
tovabba, hogy az 6vodaskor elteltével a gyermekek als6s korukban kevesebbet televizidznak,

majd a kor elérehaladasaval ismét eldtérbe keriil a televizidzas (8.4abra).

Meglatasom szerint - valamint a gyermekek elmondas alapjan - ennek oka az, hogy
mig ovodas korban a megkérdezett gyermekek koziil csak négyen sportolnak, és egyéb
kiilonordkon sem vesznek részt, addig iskolaskorba lépve egyre tobb kiilonodrara, illetve

sportfoglalkozéasra jarnak. Ennek hatdsara egyre kevesebb szabadidejiik marad valamint
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sziileik 1s korlatozzak a televizi6 nézési idejiiket. Fels6s didkok esetében a televizidzas
korlatozasa mar kevésbé jellemzé — a gyermekek elmondasa alapjan - csak rossz jegyek

esetén fordul eld.

Kutatdsombo6l kideriil, hogy a masodik legkedveltebb szabadidés tevékenység
mindharom korosztaly esetén a szamitogépes jaték (8. abra). A gyermekek elmondasa alapjan
az Ovodaskort gyermekeknek 4ltalaban sziileik, illetve iddsebb testvéreik segitenek
kivalasztani a megfeleld jatékokat, igy korlatozva dket a honlapok latogatasaban, mig a nyolc
¢s tiz év kozotti gyermekek esetén ez mar kevésbé, a tizenegy és tizennégy év kozotti

ifjoncoknal pedig egyaltalan nem jellemzd.

A megkérdezett felsd tagozatos gyermekek a szamitogépes jatékok kozé soroltak az
ismert beszélgetds programokon (Messenger, Skype) torténé kommunikalast is. Elmondasuk
alapjan ez a beszélgetési mod sokkal kényelmesebb mintha taldlkoznanak barataikkal.
Véleményiik szerint nemcsak azért kényelmesebb ez a mod, mert nem kell elmennitiik
otthonrdl, hanem azért is, mert nem kell a sziileikkel veszekednilik azért, hogy elengedjék
Oket. Ennek ellenére a megkérdezett husz felsé tagozatos gyermek koziil hat emlitette a

baratokkal valo jatékot szabadidds tevékenységeik kozott.

A kordbban olvasott kutatasokkal ellentétben, sajat kutatdsom esetén a sportra
vonatkozoan azt az eredményt kaptam, hogy 6vodas kort gyermekek koziil négy, az also
tagozatos diakok koziil tizennyolc, mig a felsd tagozatosok koziil tizenharman sportolnak
rendszeresen (8.abra). Ebben a tekintetben tehdt nem a fels§ tagozatosok sportolnak a
legtobben, hanem az als6 tagozatosok, azaz a kor eldrehaladasaval nem igaz, hogy egyre
tobben sportolnak, de az igen, hogy akik felsd tagozatban sportolnak, mar nem sziildi

nyomasra teszik ezt, hanem kedvtelésbdl és komoly eredményeket is elérnek.

A megkérdezett hatvan gyermek koziil 6tvenegynek van testvére, de ahogyan a
tablazatban is latszik, a kor elérehaladdsaval egyre kevesebbet jatszanak veliik. Mig a
megkérdezett husz 6vodas kozil tizenot jatszik szivesen €s sokat a testvérével, addig az also

tagozatosok koziil csak kettd, mig a felsd tagozatosok koziil csak egy teszi ezt (8.4bra).

Kutatdsi eredményeim kozott az egyik legmeglepdbb - és szadmomra egyik
legelszomoritobb - eredmény az, hogy a gyermekek nagyon keveset olvasnak az iskolan,
illetve az iskolai anyagon kiviil, de magazinokat és ujsdgokat sem szivesen vesznek a keziikbe
(8.4bra). A gyermekek elmondtak, hogy azért nem olvasnak szivesen, mert sokkal egyszeriibb

megnézni a televizidban, illetve inkdbb az interneten keresztiil tdjékozodnak a szdmukra
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fontos informaciokrol. Elmondasuk szerint-foként a felsé tagozatos diakok-gyakran olvasnak

utdna egy-egy ahitott terméknek, mig az alsésok a legujabb aktualitdsokat nézik csak meg.

Ezen adatok alapjan elsé hipotézisem, mely szerint a gyermekek életében a kor
elérehaladasaval egyre fontosabba valik a sport, illetve a televizio és egyre kevésbé fontos a
csalad részben igaznak bizonyult, mivel ahogyan a fenn emlitettekbdl is latszik, a csalad
szerepe Ovodaskor utan drasztikusan lecsokken. A sport tekintetében az mondhat6 el, hogy a
az also tagozatosoknal igazan fontos szerepet jatszik, azaz ebben az életkorban a legfontosabb

a gyermekek szamadra a sport €s nem a fels6 tagozatban.

A televizidzasi szokasokat tekintve fontos megemliteni, hogy a televizidzasi mennyiség az
o6vodaskort kovetden — kis mértékben ugyan — de lecsokken, majd a felsé tagozatba 1épve

1smét fontosabba és rendszeresebbé valik.

Osszességében tehdt a H1.1. hipotézisem-amely szerint a kor el6rehaladtaval a
gyermekek szabadidds preferenciai megvaltoznak a televizio, illetve a sport javara-elsd része
igaznak bizonyult, mig masodik fele nem, igy csak részben délt meg a hipotézis, mivel,
habar a televizid valdéban egyre fontosabb, a sport az alsé tagozatot kdvetéen nem olyan

fontos.

A televizioban latott termékek

Kutatdsom masodik {6 kérdése, az volt, hogy a gyermekek keresik — a televizidban
latott termékeket a bevasarlasok soran. Ehhez kapcsolédoan a gyermekekkel lefolytatott
beszélgetések soran megkérdeztem a gyermekeket arrol, hogy el szoktak — e kisérni sziileiket
vasarolni. Erre a kérdésre a megkérdezett gyerek szaz szazaléka azt a valaszt adta, hogy

hetente legalabb egy alkalommal elkisérik sziileiket bevésarolni.

Abban a tekintetben, hogy ezek a vasarlasok nagybevasarlasok vagy napi bevasarlasok
szoktak — e lenni mar megoszlottak az eredmények. A megkérdezett hatvan gyermek koziil
huszonnégy csak a napi bevasarlasokra kiséri el sziileit, mig tizennyolc csak a
nagybevasarlasok alkalméaval megy el sziileivel. Utobbinak oka — a gyermekek elmondasa
alapjan — az, hogy ezeken a nagybevasarlasokon mindig kapnak valamit, mig a
kisbevasarlasokon kevésbé jellemzd. A gyermekek koziil tizennyolcan elkisérik sziileiket a
napi bevasarlasokra és a nagybevasarlasokra egyarant (6. szamt melléklet). Ennek oka
legtobbszor az, hogy az 6vodabol/iskolabdl hazafelé vezetd uton vasarolnak be, vagy nincs

aki vigyazzon a csemetére otthon a bevasarlasok ideje alatt.
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Tovabba megkérdeztem toliik, hogy sziileikkel valo vésarlas esetén szoktak — e kérni

valamit, illetve, ha kérnek akkor mit. Ennek eredményei a kovetkezd, 9.4bran lathatoak.

9. abra: A vasarlas soran kért dolgok (2010)
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Forras: Sajat szerkesztés.

Az ébra alapjan kdnnyedén megallapithatd, hogy a legtobb gyermek — fliggetleniil attol,
hogy melyik korcsoportba tartozik — foként édességet kér sziileikkel vald bevasarlasul soran
(9.4bra). Itt azonban fontos megemliteni, hogy ennek oka lehet az is, hogy a gyermekek
tudjak, hogy ezen termék esetében a legvaloszinlibb, hogy meg is kapjak a terméket, ezért

kérik legtobbszor ezt.

Az édességek piacan az emberpalantak altal leginkabb kedvelt markak kozé a
televiziobol ismert termékek tartoztak, mint példaul a Maxi King, Kinder tojas, Milka
csokoladé. Ennek kapcsan megkérdeztem a gyermekeket, hogy miért ezen termékeket szoktak
kérni a bevasarlasok soran, amelyre ,, tetszik a reklamja” (8 éves fiu) volt a valasz a legtobb
esetben. A gyermekek elmondasa alapjan az édességet kérd gyermekek koziil (harmincnégy
6), huszonnégy az alapjan valaszt terméket a boltban, hogy melyiket latta a televizidban és
tiz f0 azon gyermekek ardnya akik a boltban, impulzus jelleggel dontik el, hogy milyen

¢dességet kérnek.

Az édességet kovetden a masodik legnépszeriibb kategoria a jaték volt. Ezt foként a
nagybevasarlasok soran kérik a gyermekek. A megkérdezett husz als6 tagozatos gyermek

koziil 6t nem szokott semmit sem kérni a vasarlasok soran. Ennek {6 okai kozott: ,, Apa nem
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szereti, ha kuncsorgok” (10 éves fiu), volt, valamint az, hogy ,, Anya mindig jo dolgokat vesz

nekem, mert tudja mire vagyom és, hogy mi jo nekem” (10 éves lany).

Mindkét valaszon érezhetd volt a sziildi rahatas, azaz, sziiletk mondatai voltak
fellelhetéek valaszaikon. Jatékok esetén azonban a valaszadok koziil tizenegyen kijelentették,
hogy azon jatékokat keresik és részesitik elonyben a vasarlasok soran, amelyeket latnak a
televizioban. Ennek oka — elmondasuk alapjan az, hogy ,,igy konnyebb elmagyardzni a
tobbieknek, hogy mit kaptam” (11 éves fiu), illetve , a tévében bemutatott jatékok mindig
sokkal szebbek” (9 éves lany).

E kérdéskorben a gyermekek kis része kért csak mas dolgokat, igy példaul tonhalat,
vagy horgaszfelszerelést. Ezen korben a felsé tagozatos gyermekek voltak tobbségben, azaz

naluk volt leginkdbb megfigyelhetd a mas, nagyobb értékii dolgok utani vagyakozas.

Masodik hipotézisemhez kapcsolodoan a gyermekek szdmara rovid feladatot is adtam.
Ennek soran a gyermekeknek harom — négy fés csoportokban kellett sorba allitaniuk &t

reggeliz6-pelyhes dobozt (Nesquick, Nestlé (Tiindérek), Corn Flakes, Vitalis, Tesco).

Ehhez a gyermekeknek nem adtam segitséget, mivel azt szerettem volna, ha 6k talaljak,
ki kdzosen, hogy mi legyen az a szempont, ami alapjan sorba rendezik a dobozokat. Mivel a
csoportok tobb szempont szerint is sorba rendezhették a pelyhes-dobozokat, ezért az egyes
korcsoportok kozott valtozd, hogy melyik korcsoport hany szempont szerint rakta 6ssze. Ezen
feladat eredményei a kdvetkezd abrabol olvashat6 ki.

10. abra: Gabonapelyhes dobozok sorba rendezésének szempontjai az egyes
korosztalyok esetében (2010)
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Forrads: Sajat szerkesztés.
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Az abran jol latszik, hogy a legtobb szempontot a felsd tagozatos didkok allitottak fel,
még a legkevesebbet az 6vodasok (10. abra). Ennek oka az életkori adottsagokkal is
magyarazhatd. A fenti dbrdbol azonban egyértelmiien megéllapithatd, hogy mindharom
korcsoport esetén meghatarozo szempont volt a reklam, illetve a marka ismertsége (10. abra).
Ehhez kapcsolédoan meg kell emlitenem, hogy mikor arra kértem oOket, hogy meséljék el
annak a gabonapehelynek a reklamjat, amelyet a legtobb esetben az elsé helyre raktak
(Nesquick), rendszerint egy masik gabonapehely reklamot emlitettek (Chochapic). Ez hat
fokuszcsoportbol négy alkalommal fordult eld. Véleményem szerint ez azért eshetett meg,

mivel mindkét termék hasonld szimbolummal és képi vilaggal rendelkezik.

Szamomra az egyik legérdekesebb adat az, hogy még az dvodasok és also tagozatosok
esetében harom csoport is megemlitette a mindséget, mint szempontot, addig a felsd
tagozatosoknal — ahol a legtdbb csoport volt megfigyelhetd ezen feladat soran — csak kettd

csoport emlitette meg ezt a szempontot.

A fent leirtak alapjan a H1.2 hipotézisem-amely szerint a gyermekek Kkeresik a
televizios hirdetésekben latott termékeket-igaznak bizonyult, mivel a gyermekek dontd
tobbsége valdjaban keresi €s eldnyben részesiti azon termékeket valamint markakat, amelyet a

televizidban lattak.

Az 6vodasok és az also tagozatos iskolasok reklamrol alkotott képe

Ezen hipotézisem soran arra kerestem a valaszt, hogy a gyermekek tudjak —e mi a
reklam, el tudjak-e mesélni a 1ényegét, illetve meg tudjak-e kiilonboztetni a filmektdl. Ehhez
kapcsolédoan a fokuszcsoportok soran arra kértem a csemetéket, hogy mondjak el sajat

szavaikkal, hogy mi az a reklam.

E sorén az 6vodaskoru gyermekek korében a valaszok jellemzden a kdvetkezdk voltak:

., A reklamban nem adnak miisort, és azért vannak, hogy ne mindig a miisort nézzék az
emberek” (5 éves fiu).

., A reklam azért van, hogy az emberek menjenek el a Tescoba.” (6 éves fiu)

., Azért reklamoznak, hogy tudja foglalkoztatni az embereket a sziinetben” (6 éves lany).

,, Azt reklamozzdak, ami mend” (5 éves fiu).

., A reklamok hirdetések™ (5 éves lany).

Véleményem szerint ezek a valaszok, illetve a fokuszcsoport alatt elhangzottak
nagyban bizonyitjadk azt, hogy habar az 6vodaskoru gyermekek észreveszik, hogy nem a film

folytatasa, a reklam valdodi okat nem tudjak megfogalmazni.
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Ehhez képest az altaldnos iskola alsé tagozatiban mar nemcsak pozitiv, de negativ
vélemények is megjelentek. Véleményiik szerint a rekldmok azért vannak, hogy: ,, Direkt
elvegyék a pénzt” (8 éves fiu), illetve, hogy ,, Ravegyék az embereket, hogy az dsszes pénziiket
elkoltsek™ (9 éves lany). Természetesen voltak olyanok akik az eladdsdsztonzést egy masik
szemszdgbdl kozelitették meg, igy jellemzoek voltak a: ,, Meghirdeti a legujabb dolgokat™ (8
éves fiu), illetve a ,, Ne kelljen elmenni a boltba és végignézni az dsszes polcot” (10 éves lany)

valaszok is.

Ebben a korcsoportban is eldfordultak olyan valaszok, amelyek a filmek
megszakitasara Osszpontositottak, igy eléfordultak olyan valaszok is, hogy: ,, 4 jo résznél
legyen idém kimenni chipsért” (10 éves fiu), illetve ,, Azért vannak a reklamok, hogy legyen

mivel megallitani a Baratok Kozt-6t a legjobb résznél” (9 éves lany).

Szamomra mégis az egyik legmeglepdbb valasz az volt, amelyet egy kilenc éves
kislany mondott a reklamokkal kapcsolatban. O szerinte ugyanis a reklamok azért vannak,
hogy: , Adjunk a szegényeknek pénzt” (9 éves lany). Véleményem szerint a kislany a
tarsadalmi célu hirdetésekre gondolhatott, amikor ezt a valaszt adta. Szerintem ezt a valaszt
mégis pozitivumként kell értékelni, mivel ezek a reklamok altaldban nem viccesek és
szorakoztatoak, azonban az ¢ tudataban mégis ezen tipusu reklamok, illetve ezek képi vildga

maradt meg, ezért 6 az dsszes reklamot joszandékunak gondolja.

Ezen valaszok alapjan véleményem szerint kijelenthetd, hogy az altaldnos iskola als6
tagozatos didkjai, azaz a hét és tiz év kozotti didkok, mar kezdik megérteni a reklamok valds

céljat, de teljes mértékben 6k sincsenek tisztaban vele.

Osszességében a H1.3 hipotézisem-amely szerint az dvodasok és az also tagozatos
diakok felismerik a reklamot, de céljat nem értik-igaznak bizonyult mivel az 6vodaskora

gyermekek nem ismerik a rekldm pontos Iényegét, valamint az altalanos iskolasok sem.

A felsé tagozatos diakok reklamrol alkotott képe

Ezen hipotézsiem soran — hasonldan a 1.3. hipotézisemhez — arra kerestem a valaszt,
hogy a gyermekek tudjdk —e mi a reklam, el tudjak-e mesélni a 1ényegét, illetve meg tudjak-e
kiilonboztetni a filmektdl — azonban most a felsé tagozatos didkokra koncentraltam, mivel agy

gondoltam, hogy 6k sokkal jobban tisztdban vannak a reklamok céljaval.

A felsd tagozatos didkok esetében az alsd tagozatosoknal érzékelt negativ attitid még
er6sebben megmutatkozott a reklamokhoz kapcsoloddan. Véleményiik szerint a reklam

ugyanis nem mas, mint:
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., Hazugsag, ami csabit. De nem tudnak mar ujat kitaldalni” (11 éves ldany).

., Akciokat mutat és kozben nincs is akcio (11 éves lany).

., Nem megy jol az iizlet és ezzel akarnak vevoket fogni” (13 éves fiu).

L Ajanljak masoknak a termékeket, hogy tébben megvegyék és ok sokat keressenek
rajta” (12 éves fiu).

Ezen valaszokbol jol latszik, hogy a fels§ tagozatosok szerint a reklamok foként
hazudnak. A vélaszokbol kidertiilt, hogy a megkérdezett fels6 tagozatosok koziil csupan 6ten

értik, hogy nem az emberek becsapasa a reklam célja, hanem az eladasosztonzés.

Ebbdl kifolydlag megallapithaté, hogy a H1.4 hipotézisem - amely szerint a felsé
tagozatosak mar tudjak a reklamok Iényegét —nem bizonyult igaznak, mivel a fels6

tagozatosoknak csak negyede tudja a reklamok 1ényegét.

Az ovodasok, a kisiskolasok és a reklamhordozok
Ezen hipotézisem valaszat keresve azt szerettem volna megtudni, hogy felismerik-e a
gyermekek az ujsagokban talalhato hirdetéseket, a filmekben elrejtett reklamokat, illetve

figyelembe veszik-e az oriasplakatokat amikor reklamhordozokat kell emliteniiik.

Az masodik, harmadik és negyedik hipotézisem kifejtése soran is jol érzékelhetd volt,
hogy reklamként a gyerekek mindharom korosztalyban a televizios reklamot definiadljak. Ez
mellett azonban fontos megemlitenem, hogy amikor arra kértem a gyermekeket, hogy
emlitsenek meg mas helyet is ahol szoktak rekldmozni, a gyermekek dontd tobbsége az

oridsplakatokat emlitette — korosztalytol fliggetleniil.

Azonban amikor az ujsdgokban megjelend reklamokrol kérdeztem a gyermekeket,
mind az 6vodas, mind az also tagozatos didkok az akcids reklamujsagokat emlitette, mint
példaul Cora és Tesco Ujsag. Ezen két korosztaly hatdrozottan kiallt azon allaspontja mellett,
hogy mas ujsagokban nem talalhat6 meg reklam mivel elmondasuk szerint: ,, Felesleges lenne
egy ujsagbha még kiilon belerakni néhany hirdetést, amikor készitenek egy teljes ujsagot
hirdetéseknek” (9 éves lany). Véleményem szerint ez a kilenc éves kislany — az 6
nézOpontjabol - rendkiviil logikus vélaszt adott kérdésemre, amikor az Ujsagreklamokrol

kérdeztem.

A H1.5 hipotézisem tehat arra iranyult, hogy az 6vodas és az als6 tagozatos
gyermekek a televizion kivill nem ismernek mas reklamhordozokat megdélt, ugyanis
allitdisommal ellentétben az 6vodasok és kisiskolasok is meg tudtak emliteni reklamhordozo

eszkozt a televizion kiviil.
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A felsé tagozatos diakok és a reklamhordozok
A kutatdsom elsd szakaszdnak hatodik hipotézise hasonld, mint az 6todik, azzal a
kiilonbséggel, hogy a felsO tagozatos didkokat vizsgaltam és tigy gondoltam, hogy 0k mar

szamos mas reklamhordozo6t is meg tudnak emliteni a televizids rekldmon kiviil is.

Ezen kérdéskorben eldszor a fels§ tagozatos didkok is — az alsé tagozatosokhoz
hasonléan — az akcids hirdetéujsagokat emlitették, azonban mikor rakérdeztem, hogy tudnak—
e mas jellegli ujsagokat is mondani, amelyekben van reklam valaszuk gyors és helyes volt,

tehat kijelenthetd, hogy a fels6 tagozatosok mar felismerik a magazinokban latott reklamokat.

A bujtatott reklamot azonban a fels6 tagozatos didkok sem ismerték fel. Ennek oka az
IS lehet, hogy mar természetesnek veszik a filmekben a Coca Cola automatat, de az is, hogy

nem tudjék, hogy azok valdjaban reklamok.

Ennek ellenére gy gondolom, hogy a H1.6 hipotézisem-amely szerint a felsd
tagozatosok ismernek a televizion kiviil is reklamhordozokat-igaznak bizonyult, mivel-az
o6vodasokkal és az also tagozatosokkal ellentétben-a fels6 tagozatba jard diakok tudtak olyan

magazinokat, ujsagokat mondani, amelyekben lattak mar hirdetést.

A csatornavalasztas preferenciarendszere
Hetedik hipotézisem a gyermekek televiziozasi szokasaira vonatkozott. Ennek kapcsan
arra voltam kivancsi, hogy a fokuszcsoportjaimban résztvevd gyermekek milyen csatorndkat
preferalnak. Azért, hogy az adatokat 0ssze tudjam hasonlitani mar meglévd adatokkal, a
korabban emlitett Torocsik Maria altal idézett, Hunyadi 2002-es kutatasat vettem alapul, azaz
ugyanazon televizios csatorndk ismertségét €s kedveltségét kérdeztem meg €n is. Azért, hogy
a két kutatasi eredmény Osszehasonlithatd legyen, ezen abra esetében szazalékos megoszlas

lathat6. Ezen kutatas eredményeit a kovetkezd, 11. abra tartalmazza.
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11. abra: A televiziés adok ismertsége, kedveltsége (8-14 éves korosztaly) (2010)
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Az abra alapjan megallapithatd, hogy a gyermekek a megkérdezett csatorndk koziil az
Osszes dontd tobbségét ismerik. A legismertebb csatorna a nyolc és tizennégy év kozotti
lurkok esetében a Minimax, még a legkevésbé ismert televizids csatorna az HBO volt (11.
abra). Ennek oka véleményem szerint az, hogy a Minimax csatorna a televizios
programcsomagok nagy részében megtalalhatd, még az HBO csatorna nézéséért kiilon fizetni
kell. Ezen gyermekek esetében — a megkérdezések alapjan — ezen csatorna nem szerepelt

csatornaik kozott.

Az abra, illetve a gyermekekkel vald beszélgetés soran kideriilt, hogy a gyermekek
legkedveltebb csatorndja a Cartoon Network, még a legkevésbé kedvelt csatorndk kozé a
specifikus csatorndk (Spektrum, Eurosport), illetve a kozszolgalati televiziok (M1,M2)
tartoztak (11. abra). Ennek oka a gyermekek szerint az, hogy még a Cartoon Networkon
., vicces és jo miisorok vannak” (11 éves fiu), addig az utébb emlitett csatornak ,, unalmasak és

oregeknek valok™ (12 éves lany).

A szekunder forrasban olvasott adatokhoz hasonléan nagyon népszertiek voltak esetemben
is a kereskedelmi televiziok, de a Térdocsik Maria altal idézett Hunyadi altal készitett 2002-es
kutatassal ellentétben itt a legnépszeriibb csatorna a Cartoon Network volt, a masodik

legkedveltebb a Viva, a harmadik pedig a Minimax (11. abra).
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Habar hipotézisem csak a két idOsebb korosztalyt vizsgalta, véleményem szerint fontos,
hogy a legfiatalabb korosztaly csatorna-preferencidval is foglalkozzam. Ezen adatokat a 7.

szamu melléklet tartalmazza.

Az 4brabdl kiolvashat6, hogy a hét év alatti gyermekek esetében a csatorndk ismertsége
mar nem olyan egyenletes, mint a masik két korosztaly esetében (7. szamu melléklet). Ennek
egyik oka véleményem szerint az, hogy ebben a korban a sziilok még sokkal jobban
feliigyelik, hogy mit néznek gyermekeik, illetve, hogy a gyermekek sem szivesen néznek mast

a mesecsatornakon kiviil, mivel nem kotik le 6ket hosszabb ideig, ezért mast nem is néznek.

A legkedveltebb csatorna az 6vodasok korében a Cartoon Network, 6tvenot szazalékkal.
Ezt koveti a Minimax harminc, illetve a TV2 tiz szazalékkal. Ezen kiviil egy csatornat jeldltek

meg a gyermekek kedvencként. (7. szamt melléklet).

Véleményem szerint ez az eredmény is tiikrozi azt, hogy a gyermekek televizidzasi
szokdsait nagy mértékben befolyasoljak sziileik. A legtobb emberpaldnta emlitette is, hogy:
,,este mindig a Joban — rosszban-t nézem anyaékkal, akkor mdar nem nézhetek mesét” (5 éves
fiu). EbbAl a kijelentésbdl is érzodik, hogy a gyermekek azon csatorndkat kedvelik ebben a
korban, amelyet sziileik néznek, mivel ekkor tigy gondoljak az a jo, amit sziileik csinalnak,

igy kovetik példajukat.

Ezek alapjan tehat elmondhatd, hogy a H1.7 hipotézisem—amely szerint az alsé és felsé
tagozatos gyermekek azon csatorndkat részesitik eldnyben, amelyeknek nem Ok a
célcsportjuk-megd6lt, mivel a harom legkedveltebb csatornat tekintve kettd célkozonsége a
gyermekek, azaz a tizennégy év alatti korosztaly, még a Viva is inkabb ehhez a korosztalyhoz
kothetd, mivel ezen csatorna célkozonsége a tizenharom - tizennégy év feletti korosztaly.

Ezek szerint tehat a gyermekek azon csatorndkat részesitik elonyben, amelyek nekik szolnak.
8.1.4.Kovetkeztetések

Roviden 6sszefoglalva fokuszcsoportos kutatasomat arra az eredményre jutottam, hogy a
koruk elérehaladtaval a gyermekek szabadidés preferenciai megvaltoznak, és szivesebben

iilnek a televizio el6tt, mintsem barataikkal jatszanak vagy sportoljanak.

Tovabba — habar hazugnak talaljadk — szeretik a reklamokat és egy jo reklamot szivesen
megnéznek tobbszor is. Ezek hatasara rendszerint keresik a televizioban latott termékeket a
boltok polcain, azonban ha negativ ¢élmény éri dket egy reklamozott dologgal kapcsolatban

akkor azt megjegyzik és nem is szivesen vésarolnak tobbet az adott termékbdl. Reklamnak
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azonban nemcsak a televizids reklamokat mindsitik, hanem az dridsplakatokat is, azonban a -

felso tagozatosokat leszamitva - a magazinokban latott hirdetéseket nem mindsitik rekldmnak.

Ezzel egyidejlileg a bujtatott reklamokat nem ismerik fel, természetesnek veszik a
filmekben latott markajelzéseket, szimbolumokat (pl.: Coca-Cola automatat). Tovabba fontos
megemliteni, hogy a gyermkek azon televiziés csatorndkat nézik szivesen, amelyeknek

valdban Ok a célcsoportjuk.

Azonban ezt csak a fokuszcsoportos kutatasok eredményeként vonhaté le nagyon
altalanosan, hogy a képet jobban lassuk, fontos megnézni a mélyinterjuk soran kapott

valaszokat is.
8.2. A KUTATAS MASODIK SZAKASZA

A fokuszcsoportos kutatast kovetden jabb kérdések meriiltek fel bennem, ezért egy masik

kvalitativ technikat-mélyinterjat-alkalmaztam a kérdéseim megvalaszoldséra.

8.2.1.A 6-10 éves gyerekekkel és sziileikkel végzett kutatas

modszertana

A mélyinterjukat két célcsoportban végeztem, egyrészt alsé tagozatos didkokkal,
masrészt édesanyjukkal. Osszesen tiz mélyinterjut készitettem a gyerekekkel, valamint
tovabbi tiz mélyinterjit azok sziileivel. Ugy gondoltam, ennek segitségével vilagosabb és
mélyebb képet kaphatok a gyermekek szabadiddrdl elgondolt latasmodjarol, rekldmokrol
alkotott véleményérdl és attittidjeirdl. A sziilokkel végzett interjukat azért tartottam fontosnak,
mert véleményem szerint a sziil6k sokszor nem tudjdk mi jar gyermekeik fejében €s teljesen

masként élik meg a gyerek altal latottakat.

8.2.2.A sziilokkel és gyermekeikkel lefolytatott mélyinterjuk
hipotézisei
Az irodalmi attekintést, valamint a fokuszcsoportos kutatast kovetden Ujabb négy

hipotézist fogalmaztam meg, amelyek a kovetkezoek voltak:

- H2.1: A sziilok élelmiszer vasarlasi szokasait jelentosen befolyasoljak
gyermekiik fogyasztasi preferenciai.
A fokuszcsoportos kutatdsokat valamint a szakirodalmi attekintést kovetden

(Hofmeister-Toth 2006) ugy gondoltam, hogy a gyermekek nagy hatassal vannak
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az ¢lelmiszer vésarlasok sordn sziileikre, és hogy sziileik sokszor kovetik
gyermekeik valasztasat.

H2.2: A gyermekek fogyasztasi preferencidira nagy hatassal vannak a
hirdetésekben latott termékek.

Ezen hipotézisem nagyban hasonlit az 1.2-es hipotézisemhez, azonban ismét
felallitottam, mivel az emberek viselkednek és valaszolnak egy kozosségben,
illetve masként ha egyediil vannak (Malhotra 2008).

H2.3: A sziil6k nagyban befolyasoljak gyermekeik szabadidés tevékenységeit,
a sport és a baratokkal toltott id6 javara.

Mivel a fokuszcsoportos kutatds eredményeként azt kaptam, hogy az also
tagozatos didkok nagy része sportol, kivancsi voltam ennek okaira. Ugy
gondoltam, hogy ezt a sziilok teszik a csemeték mindennapi €letének részéve, és
ezen hipotézisem ezen elméletemre iranyul.

H2.4:. Az online eszkozok térnyerésével, és a kozosségi oldalak divatossa
valasaval a sziilok kevésbé tudjak nyomon kovetni mit csinal a szamitogépen
a gyermekiik.

Mivel manapsdg a gyermekek sokszor jobban hasznéljdk az informacids
technoldgai adta lehetdségeket, mint sziileik, tigy gondoltam, hogy sziileiknek
nehézséget okoz annak nyomonkdvetése, hogy a gyermek mikor és mit csinal a
szamitogépen. Azért hogy errdl bizonyossagot nyerjek, a 2.4 hipotézisemet erre

vonatkozoan fogalmaztam meg.

8.2.3.A mélyinterjuk eredményei

A kovetkezOkben tehat a mélyinterjuk soran elhangzott valaszokat fogom elemezni. A

mélyinterjuk vezérfonalét a 8., valamint a 9. szamu. melléklet tartalmazza.

A sziilok vasarlasi szokasait befolyasolo gyermekek

Els6 hipotézisem a vasarlasi szokasokra vonatkozott. Ugy gondoltam, hogy a sziilék

¢lelmiszer vasarlasai szokasait jelentdsen befolyasoljadk gyermekiik fogyasztasi preferenciai.

Azért, hogy erre a kérdésemre valaszt kapjak mind a sziiloktél mind a gyermekektdl

megkérdeztem, hogy szoktak-e egyiitt vasarolni, valamint ha igen, akkor ezen alkalmak soran

szokott-e a gyermek valamit kérni, illetve hogy hallgat-e a sziild6 — bizonyos termékek

esetében — gyerekére a valasztas soran. Tovabba megkértem a gyermekeket és sziileiket, hogy

idézzenek fel eseteket, amikor a gyermek dontott a termék megvasarlasardl, valamint

megkértem,hogy meséljék el, hogyan néz ki a reggelizOpehely vésarlasa a csaladban.
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Az interjuk sordn mind a sziilok, mind a gyermekek esetén egységes valasz sziiletett,
mely szerint a gyermekek legtobbszor elkisérik sziileiket vasarolni. Ennek oka ugyanaz volt,
mint a fokuszcsoportos kutatasok esetében, azaz, hogy sokszor az iskolabol hazafelé
vasarolnak be, vagy éppen nincs ki vigyazzon az altalanos iskolas koru csemetére. A valaszok
hasonloan alakultak arra a kérdésre is, hogy a gyermek szokott-e ezen alkalmak soran kérni

valamit. Arra vonatkozoan, hogy mit azonban mar megoszlottak a valaszok.

A gyermekek mindannyian valamilyen édességet, illetve kekszet emlitettek, mig a
felndttek mar mas jellegi dolgokat is, példaul flizetet, Ujsagot. Ennek oka nagy
valoszinliséggel az volt, hogy az édességek sokkal inkabb impulzus jellegii termékek — ez mas
valaszokbdl is kideriilt — és sokszor csak azért kérik mert meglatjak a boltban, mig a fiizetre

altalaban sziikségiik volt a gyermekeknek.

Ehhez kapcsolddoan a sziil6k ahhoz kototték a megvasarlast, hogy csemetéjiik hogyan
kérte azt. Ha erdszakosan, vagy latszolag tényleg csak azért kérte mert masnak is van nem
vették meg, azonban ha ugy lattak, hogy valoban sziiksége van az ahitott termékre akkor

természetesen megvasaroltak szdmukra.

Ezen hipotézis kapcsan megkérdeztem a sziil6ket és gyermekeiket, hogy volt-e olyan
hogy a gyermeké volt a dontds sz6 egy-egy termék vasarlasa kapcsan. A gyermekek mind a
tizen tudtak olyan esetet mondani, amikor 6k dontdtték el, hogy mit és milyen markajat
vegyenek, mig a sziilok koziil csupan hét tudott ilyen alkalmat emliteni. Egy sziild pedig
hatarozottan kijelentette, hogy ,, akdrmennyire akarhat a gyerek barmit, ha én karosnak, vagy
draganak talalom, vagy csak nekem nem tetszik, akkor azt semmiképpen nem fogom
megvenni”. Ezt a valaszt egyrészt nagyon Oszintének, de ugyanakkor tul atgondolatlannak
talaltam pont azért mert gyermeke teljesen madst allitott — tobbek kozott ezen interjuk

tapasztalatai miatt fogalmazodott meg bennem a paros interjik lebonyolitasa.

A vésarlasi szokasok komolyabb feltérképezése céljabol felsoroltam termékeket,
amelyek esetén interjupartnereimnek meg kellett fogalmazniuk, hogy ki szokott valasztani, a

gyermek vagy a sziild.

A termékek a kovetkezok voltak:

csokoladé

fagylalt

jatékok

- gyermekruhazat
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- videojaték

- gyerekcipd

- reggelizépehely

- uditdital

- csokikrém

A gyermekek vélaszaikban — meglepd modon — tobb alkalommal felhoztdk mércének a
termékek arat és ez alapjan hatdroztdk meg, hogy hallgatnak-e ra sziileik a termék
vasarlasakkor vagy nem. A csokoladé ¢és a fagylalt esetében minden gyermek ugy gondolta,
hogy Ok valasztjak ki a terméket. Ezzel kapcsolatban a legjellemzobb valasz az volt, hogy
., Ugyis én eszem, ezért anydanak mindegy milyet vesziink, csak ne legyen nagyon drdaga”(10

éves lany).

A jatékok, ruhazat és cipd esetén tizbdl hét gyermek a kdzos valasztast emelte ki, mig
harom gyermek gy latja, hogy nem szdlhat bele a valasztasba, mert ,,anya tudja a méretem,

és hogy mi all jol nekem (8 éves lany).

A reggelizépelyhek, csokikrémek ¢és tiditdital esetében mar megoszlottak a valaszok.
Néhany esetben a gyermekek megemlitették, hogy sziileik megmutatjdk melyik koziil
valaszthat és utdna tényleg kedve szerint valaszhat, néhany esetben azonban — fOként az
iiditditalok terén — egyaltalan nem kérik ki sziileik a véleménytiiket, vagy nem is vasarolnak az
adott termékkorbdl. Egy 10 éves fiu valasza volt az egyik szamomra legmegddbbentdbb: |, mi
nem szoktunk iiditét venni, mert tul cukrosak és kdrosak az egészségemre”, ez a vélasz
érezheten a sziil6tdl tanult volt, ahol a sziild valoszinlileg az egészséges taplalkozasra és a

tudatos valasztasra probalja meg nevelni gyermekét.

A sziilok valaszai hasonloan alakultak, mint utodaiké, azaz a csokolade és a fagylalt
esetében — elmondasuk alapjan — mindig a csemetére hagyjak a valasztast — mig a ruhak,
cipOk és jatékok estében altalaban kdzosen dontenek, mondvan ,,a gyereknek kell hogy tetszen

amit hord, de én tudom a pénztarcam méretét”.

Az Uditok és csokikrémek esetén a sziilok elmondésa szerint mindig adnak valasztasi

lehetdséget gyermekeiknek, de csak az ¢ eldsziirésiiket kdvetden.

A valaszokban kiilonbség csak a gabonapelyhekre vonatkozoan volt, mivel a gyerekek
szerint sziileik bekorlatozzak, hogy melyek koziil valaszthatnak, addig a sziilék szerint
altalaban ugyanazt a terméket veszik minden vasarlas alkalmaval, vagy a gyermekek

szabadon valaszthatnak.
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Eppen ezért megkértem - mind a gyermekeket, mind a felndtteket- hogy meséljék el
pontosan hogyan is zajlik naluk a reggelizOpehely vasarlasa. A sziilok szerint tizbdl nyolc
esetben a gyermek kezdeményezi a vasarlast, és kéri hogy vegyenek gabonapelyhet, és mutat
egy markat. A nyolc esetbdl hat esetben a sziilok mindig egybdl egyetértenek gyermekiik
valasztasaval és csupan két esetben emlitették a sziilok, hogy mas markat ajanlanak (az ar

miatt) gyermekiiknek, tehat a végsdé dontést kozdsen hozzak meg.

Ezzel szemben az ifjoncok szerint tizb6l négy esetben fordul elé csupan az, hogy
elfogadjak sziileik az ajanlatukat, 6t esetben masikat ajdnlanak szamukra, egy esetben pedig

az is elhangzott, hogy ,, mindig ugyanazt vessziik, ezért anya mar meg sem kérdez (7 éves fiu).

A fent leirtak alapjan tehat kimondhato, hogy a sziilok élelmiszer vasarlasi szokésait
csemetéik fogyasztasi szokdsai befolyasoljak, hiszen csak a nem-élelmiszerek esetében
(ruha,cipd,jaték) volt jellemzd, hogy a sziilok és az ifjoncok szerint is a sziild szava a dontd.
Ezek alapjan a H2.1 hipotézisem, amely szerint a gyerekek befolyasoljak sziileiket az

¢lelmiszerek vasarlasaban igaznak bizonyult.

A gyermekek fogyasztasi preferenciai
Ezen hipotézisem arra irdnyult, hogy a gyermekek fogyasztdsi preferenciaira nagy
hatassal vannak a hirdetésekben latott termékek. Ehhez kapcsoléddan olyan kérdéseket tettem
fel, amikor konkrét hirdetést kellett felidézniiik interjupartnereimnek, és ehhez kapcsoléddan
megmondani, hogy szeretett volna-e olyat kapni a reklam hatasara, vagy emliteniiik kellett
olyan esetet amikor ez megtortént. Ilyen eset felidézésre nemcsak a televizids reklamok esetén

kértem a partnereket, hanem internetes hirdetések €s sajtoban megjelent reklamok esetében is.

Egy-egy — esetlegesen kedvenc televizios reklamot — minden gyermek fel tudott
idézni. Ezek foként olyan reklamok voltak, amelyek manapsag is lathatdak a képernydn. A tiz
esetbdl nyolc esetben valamilyen élelmiszerreklam volt lathatd, amelyekben egy kedves
figura szerepel, vagy kellemes, fiilbemaszo a zenéje. Erdekes volt hogy ezen nyolc esetbél
négyen a Danone legijabb szpotjat — Pocakot emlitették, azonban arra a kérdésre hogy
szeretné-e megkapni vagy megvenni az emlitett reklam termékét, egyontetiien nem-mel

feleltek, mondvan az nem nekik valo.

Az ¢lelmiszerreklamok koziil csupan egy esetben hangzott el, az a valasz a gyermekek
sz4jabol, hogy szivesen kiprobalna a reklamban latott terméket. Ennek okaként azt jelolte
meg, hogy azt a figurdt mar tobb alkalommal latta, és mindig igazat mondott. (A reklam a

Delma legujabb ,,csipetnyi soval fliszerezett” margarin szpotja volt).
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Mint emlitettem két esetben nem ¢€lelmiszerreklamot emlitettek a gyermekek, hanem
édesség reklamot, és itt mindkét esetben egybehangzoan szeretnék megkapni a terméket, amit

lattak a reklamban.

Természetesen ezt a kérdést is feltettem a sziiloknek. Ez a kérdés azonban nagy
fejtorést okozott szamukra, hiszen a televizios hirdetések esetén négy sziilo tudott csak olyan
rekldmot mondani amirdl biztosan tudja, hogy gyermeke szereti, és csak egy sziil tudott
olyan esetet mondani, amikor lanya kérte is az adott termék kiprébalasat — érdekes volt, hogy

ez pont az emlitett margarin esetében volt.

Mint emlitettem, a kérdést nem csak a televizios reklamokra vonatkozodan tettem fel,
hanem sajtd, illetve internetes rekldmokra vonatkozodan is. A sajtd hirdetések esetén sem a
gyermekek, sem a sziilok nem tudtak felhozni olyan esetet, amikor a gyermek az 0jsaghirdetés

hatasara kért volna egy terméket.

Az internetes reklamok koziil a gyermekek csupén a diétakkal és fogydssal kapcsolatos
reklamokat tudtdk megemliteni, azonban mivel szerintiik ez nem nekik valo, szintén nem
kérték megvasarlasat. A sziilok itt sem tudtak olyan hirdetést emliteni, amelyet gyermekiik

mar latott, és szerette volna megkapni.

Ezen hipotézisemhez kapcsoldddan egy rovid tesztet is készitettem partnereimmel.
Ennek soran csomagolds alapjan — markajelzés nélkiil — kellett kivalasztaniuk a
termékcsoportokbol azt a terméket, amelyet szerettek volna megkapni. A csomaolasok képeit
a 11. szamu melléklet tartalmazza. Mivel a gyermekek korabban felhoztak az arat, mint
korlatozd tényez6t, ezért feltételezésiill azt mondtam, hogy a termékek arai egy

termékcsoporton beliil azonosak. A termékcsoportok a kdvetkezdek voltak:

- Rostos 1iditd

- Szénsavas iidito

- Szeletes csokoladé
- Csokikrém

- Gabonapehely

Mint emlitettem, a kiilonb6z6 termékcsoportokon beliil, kiilonb6zé markaja termékek
voltak. Partnereim feladat az volt, hogy csak és kizarolag a csomagolés alapjan valasszak ki
azt, amelyiket legszivesebben fogyasztananak. Ezt kovetden megkérdeztem partnereim, hogy
felismerték-e valamelyik termék markdjat a csomagolas alapjan, esetleg tudnak-e megemliteni

reklamot, amely az adott markat rekldmozza. Ezen teszt keretein belill nemcsak a
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gyermekeket kérdeztem meg valasztasukrol, hanem a sziiloket is, hogy melyiket valasztanak

ki utdduk szamara.

A rostos iiditék kapcsan a kovetkezd 6t markat valasztottam: Happy Day, Sid, Spar
Budget, Suzy ¢és Topjoy (mesefiguraval ellatott doboz). Azért, hogy a valasztott iz ne
befolydsolja partnereimet, az Osszes rostos 1ditd esetén a narancs izli csomagolast

valasztottam.

Azonos valaszt az utddoktol és sziileiktdl a tiz parosbol harom esetben kaptam. Itt az
egyik ok, az volt, hogy mind a gyermek, mind pedig a sziild felismerte a csomagolast, és
mivel olyat szoktak vasarolni értelemszerlien azt valasztottak. A masik két esetben mind a
gyermek, mind pedig édesanyja azt a terméket valasztotta, amelynek csomagolasat még nem
latta — legalabbis nem tudta magaban felidézni. Ezen parost egy rendkiviil innovativ sziil6-
gyermek parosnak tartom. A harmadik esetben, amikor az édesanya és a kisldnya dontése
megegyezett, a mesefigurds csomagoléds esetén volt. Ebben azonban kozrejatszhatott az is,

hogy mint utobb kidertilt a kislany egyik kedvenc figurdja van a csomagolason.

A tovabbi hét esetben az édesanyak és gyermekeik mindig mas terméket valasztottak
volna. A gyermekek rendszerint az alapjan valasztottak, hogy van-e rajta mesefigura, illetve
hogy latta-e mar a dobozt valahol. Mig a sziilok inkabb a doboz design-ja alapjan, illetve hogy

felismerte-e a csomagolasat az iiditének, amelyet szokott vasarolni.

A rostos Uditék terén a gyermekek egyaltalan nem tudtak felidézi reklamot, az

anyukdk koziil is csupan harom, de 6k is régebbi reklamokat.

A szénsavas 1idit6k kapcsan a kovetkez6 6t markat valasztottam: Coca-Cola, Pepsi,

7up, Mirinda, Schweppes citrom.

Azonos valaszt a gyermekektdl és sziileiktdl a tiz parosbol nyolc esetben kaptam.
Ennek oka legjellemzdbben, az volt, hogy mind a gyermek, mind pedig a sziild felismerte a
csomagolast, és mivel olyat szoktak vasérolni értelemszertien azt valasztottak. A masik két
esetbdl az egyik — a mar korabban bemutatott innovativ paros volt, ahol mind az anyuka, mind

pedig a gyermek 1) dolgot szeretett volna kiprobalni, most azonban nem egyezett valasztasuk.

A szénsavas uditdk terén a gyermekek madr jobban felismerték a csomagolasokat —
legalabbis a Coca-Cola és a Pepsi csomagoldsat — valamint rekldmokat is tudtak emliteni.
Erdekes volt, hogy a mind az édesanyak, mind csemetéik a Coca-Cola reklam esetében a

karacsonyi rekldmokat emlitették meg.
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Tovéabba fontosnak tartom megemliteni, hogy a megkérdezett tiz gyermek koziil 6t
gyerkdc a Mirinddhoz, a Fanta legujabb reklamait kotottek, azaz megzavarta Oket az 1iditd
szinvilaga. Ennek soran legérdekesebb szamomra az volt, hogy tobben meg is emlitették,
hogy az 1idit6 a Fanta narancs, ,, habdr az tivege masmilyen, mint amit mi szoktunk venni” (7

éves fiu).
A sziil6knél ez a tipusu tévesztést, csak két esetben fordult eld.

A szeletes csokoladé esetében a kovetkezd 6t markat vontam be kutatdsomba: Balaton

szelet, Bounty, Lion, Snickers, Sport csoki.

Azonos valaszt a gyermekektdl és sziileiktdél a tiz parosbol csak harom esetben
kaptam. Ennek oka legjellemzdébben, az volt, hogy ezen esetekben nehéz volt mar a sziilonek
elvonatkoztatni a sajat izlésvilaguktol, illetve a gyermekek esetében jellemz6 volt, hogy azt

valasztottak, amit nem ismertek fel.

A szeletes csokoladék esetében a gyermekek kevésbé ismerték fel a csomagolésokat,
mint a szénsavas Uiditoknél, azonban jobban mint a rostos iiditék esetén. Elmondasuk szerint
ennek oka az, hogy a csokoladé valasztasban nagyobb szerepet jatszanak, mint a rostos tiditok

kivalasztasaban.

Reklamot a gyermekek egy markahoz kapcsoléddan tudtak emliteni, mig a sziilok
esetében — a régi reklamoknak koszonhetden — ketté marka esetén. Erdekes volt, hogy a
sziiloknél jellemzObb volt, hogy annak a markénak a reklamjat tudtdk megemliteni amit
vélasztottak, addig a gyermekek esetében ez egyaltalan nem volt jellemz6é. A gyermekek

inkabb azon terméket preferaltdk, amelyen valamilyen allat figura szerepelt.

A csokikrémek estében érdekes dolgot figyeltem meg. Amikor a gyermekek szamara
kimondtam, hogy a csokikrémek koziil kell majd valasztaniuk, a lurkdk nagy része nem
értette, hogy mirdl is lesz sz6. Amikor azonban megmutattam az altalam valasztott képeket a
kovetkez6 mondat hangzott el: ,, ennek nem csokikrém a neve, hanem Nutella’ (8 éves lany).
Szamomra ez azért volt meglepd, mert a gyermekek akkor is az emlitett marka nevén hivtak a
terméket, ha nem azt a markat valasztottak. Ebbdl is jol latszik, hogy a Nutella pozicionélasa

hihetetlen erds, és a termékkor nevét is képes volt megvaltoztatni a gyermekek fejében.

Az altalam valasztott 6t marka a kovetkezd volt: Nutella, EuroCream, MilkyWay,

Tesco és Nusco.
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Azonos valaszt az édesanyaktol, illetve utodaiktdl csupan négy esetben kaptam, ennek
oka pedig az volt, hogy mind a gyermek, mind a sziilé felismerte a csomagoldsat annak a

markéanak, amelyet vasarolni szoktak, és azt valasztottak.

A tovabbi esetekben — foként a gyermekeknél — az volt a valasztasi szempont, hogy
melyik az a csomagolas, amellyel még nem taldlkoztak, sziilok esetében pedig a reklam, vagy

a gyermekkori emlékek is befolydsolo erdvel birtak.

Csomagolas tekintetében a felismerés csak a Nutellara volt jellemzd, illetve egy-egy
sziilo felismerte a ma mar Magyarorszagon nem kaphaté6 MilkyWay krémet, valamint az

EuroCream-et gyermekkorabol.

Szamomra érdekes volt, hogy a gyermekek reklamot ezen termékkor esetében nem
tudtak mondani, ahogyan a sziilok sem — bar fontosnak tartom megemliteni, hogy elmondasuk

alapjan emlékeznek hogy néhanynak volt reklamja, de a tartalméara mar nem.

Az utols6 termékkor, amellyel ezen hipotézisem elemzése érdekében foglalkoztam a
gabonapehely volt. Ezt a termékkort azért valasztottam kutatdisomhoz, mivel a
fokuszcsoportos kutatds soran érdekes eredményeket kaptam a tesztelés soran, nemcsak a

valasztasra, hanem a felidézett reklamok tekintetében is.

Ezen esetben az 0sszehasonlithatosdg miatt ugyanazon csomagoldsokat valasztottam,
mint a fokuszcsoportos kutatds soran (Nesquick, Nestlé (Tiindérek), Corn Flakes, Vitalis,

Tesco).

A gyermek és édesanya valaszai a tiz parosbol hat esetben megegyeztek. A valasztas
féként az izvilag,vagy a csomagolason helyet foglalod figura alajan tortént. Néhany édesanya
valasztasdban ismét — csakligy mint a szeletes csokolddék esetében — €érz0dott a személyes

preferencia — habar kérésem a gyermek szamara torténd valasztas volt.

A termékek koziil csupan egy csomagolast ismertek fel — mind a sziil6k, mind pedig
utodaik— amely a Nesquick csomagolasa volt. Erdekes volt, hogy amikor megkértem oket,
hogy idézzenek fel reklamot, a csomagolashoz kapcsoloddan a tiz gyermekbdl négy esetében,
mig a szililok koziil egy esetben ismét felmeriilt a Chocapick reklammal vald Osszetévesztés.
Ennek okaként ismét a hasonld képi vilagot és stilust tudom megemliteni. A tovabbi hat
gyermek, illetve kilenc édesanya mar fel tudott intézni, egy-egy Nesquick reklamot, igaz a

szililok jellemzden régebbieket mint gyermekeik.
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A mélyinterjikhoz tartozé6 H2.2 hipotézisem-amely szerint a gyermekek fogyasztasi
preferenciaira nagy hatassal vannak a hirdetésekben latott termékek-tehat megdolt, hiszen
ezen valaszok alapjan nem igazan keresik a gyermekek a hirdetésekben latott termékeket, sot
sok esetben reklamot sem mindig tudnak mondani az altaluk valaszott termékhez

kapcsolddoan, €s a hasonld termékek reklamjai is keverednek naluk.

Erdekesség, hogy fokuszcsoportos kutatdsom soran éppen az ellenkezé eredményt
kaptam. Természetesen figyelembe kell venni, hogy csoportos kornyezetben a gyermekek
ingerlik egymast, ¢és egyes valaszok befolyasolhatjadk masok valaszait, illetve Gijabb valaszokat
generalhatnak. Ugy gondolom, hogy ezen esetben a mélyinterjii soran valaszokat is
ugyanolyan fontos szem el6tt tartani, mivel itt nemcsak a gyermek véleményét, hanem a

szlilokét is ismerjik.

A sziil6k szabadidore gyakorolt hatasa
A harmadik hipotézisem esetén arra voltam kivancsi, hogy vajon befolyasoljak —e a

szllok a gyermekeket szabadidods tevékenységeikben a baratok és a sport javara.

Azért, hogy ezen hipotézisemre valaszt kapjak, megkértem a gyermekeket, hogy
meséljék el, hogy mit jelent szamukra az, hogy szabadidd, hogyan telik egy atlagos napjuk,
mi az amit szivesen tennének, de valami miatt nem tehetik, illetve megkérdeztem ket a
televiziozasi és szamitogépezési szokasaikrol egyarant. Természetesen ezen kérdéseket a

szliloknek is feltettem.
A szabadidd jelentésére a kovetkezd jellegii valaszokat kaptam a gyermekektdl:
., Amikor nem vagyok idohoz kétve” (9 éves lany).
., Suli utan, ha kész a hazim” (10 éves fiu).
., Amikor jatszhatom” (8 éves lany).
., Amikor azt csinalhatok amit szeretnék” (9 éves fiu).

Ezen valaszokbdl jol latszik, hogy szamukra a szabadidd a szabadsaggal egyenld,

amikor nem szabnak nekik hatarokat, és nem kotik 6ket sem idéhoz, sem szabalyokhoz.
Ezzel szemben a sziil6k szerint a gyermek szamara szabadidd:
,, Amikor a barataival lehet”
., Amikor kész a leckéje és atmehet a szomszédba”

,,Ha semmi dolga nincs, és elmehet a haverokkal ”
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Ezen valaszok azt sugalljdk, hogy a sziilok szerint a gyermekek ugy itélik meg a
szabadid6t, amikor a barataikkal lehetnek. Ezzel egyiitt a szabadidével kapcsolatban meg kell
emliteni, hogy amikor a gyermekeket megkértem hogy meséljék el, hogy mit csinalnak
szabadidejiikben — a sziilokkel ellentétben — a sportot senki nem emlitette. Szerintiilk az a
mindennapi kotelezd tevékenyégek része, nem pedig a szabadid0 hasznos eltoltése. A
gyermekek sokkal szivesebben emlitették, a szabadid6 eltdltésének més formait, mint példaul

internetezés, tévénézés, vasarlas.

Azon kérdésemre, hogy van-e olyan amit szivesen megtennének a gyermekek, ha
lenne ra idejiik, akkor jellemzden szintén a fent emlitett dolgokat nevezték meg nagyobb

mennyiségben, mig a sziilok altalaban dragabb sporttevékenységeket emlitettek.

Ezen valaszokbol én ugy érzékeltem, hogy a sziilok vagy nem tudjék, vagy nem
akarjak tudni, hogy gyermekiik életében a sport, illetve a baratokkal valé taldlkozas kevésbé
fontos, mint az internetezés és a kozosségi oldalak latogatasa. De mivel nem akartam gyors
kovetkeztetéseket levonni, ezért - ahogy mar korabban is emlitettem - megkértem a

gyermekeket hogy meséljenek a televiziozasi, szamitdgépezési szokasaikrol.

Televiziot nézni a lurkdk — elmondésuk alapjan — legtobbszor reggel és este szoktak,
hozzévetdlegesen 1-1,5 orat 6sszesen. Rendszerint a kedvenc sorozataikat nézik meg, illetve

az esti 6rdkban sziileikkel egylitt a kozosen kivalasztott csatornat.
Ezen kérdésre a sziilok is azonos valaszt adtak csemetéjiiket illetden.

A szamitogépezési szokasokra vonatkozoan azonban mar eltérd valaszok érkeztek. A
gyermekek ugyanis allitdsuk szerint az iskoldban szoktak szamitogépezni, vagy az
okostelefonuk segitségével internetezni, illetve iskola utan otthon, de sokszor még lefekves
elott 1s. A sziilok ezzel szemben csak az iskola utani megengedett id6t emlitették meg, mint
szamitogépezéssel, illetve internetezéssel eltoltott id6t. Arra a kérdésre, hogy mit szoktak
csinalni a szaimitogépen, a gyermekek ¢és a sziilok is foként a kozdsségi oldalak latogatasat,
chatelést, valamint a jatékot emlitették. Erdekes volt, hogy tiz sziil6bél csupan egy emlitette

meg, a szamitogépet, mint a tanulast segitd eszkozt.

A fent leirtakbol — véleményem szerint — egyértelmiien lathatd, hogy a sziildk
szeretnék befolyasolni gyerekeiket szabadidejiik eltdltésében de ez nem igazan sikertiil, hiszen
a gyermekek sokkal inkabb preferdljak a képernyd elétt eltolttt idét, mint a sportot és a

baratokat. A H2.3-as hipotézisem, amely arra iranyult, hogy a sziilok nagyban befolyasoljak
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gyermekeik szabadidds tevékenyésgeit a sport és a baratokkal toltott id0 javara, tehat

megdolt.

Az online vilag térnyerése és a sziilok feliigyel6i szerepének csokkenése
Utols6 hipotézisem arra vonatkozott, hogy tudjak-e a sziilok tartani a 1épést, és
nyomonkovetni gyermekeiket az online vilag térnyerésével és a kozosségi oldalak divatossa

valasaval.

Ezen hipotézisemhez a valaszok egy része mar a harmadik hipotézisem elemzése soran
is elhangzottak. Ugyanis a sziil6k mar azzal sem voltak teljesen tisztaban — vagy csak nem
akartak tisztdban lenni azzal — hogy gyermekeik mennyi id6t toltenek el az interneten és a

kozosségi oldalakon.

Azonban, hogy mélyebben tudjam ezen hipotézisemet vizsgalni, azt is megkérdeztem
partnereimtdl, hogy szokta-e valaki nézni, hogy mit csinalnak a k6zosségi oldalakon, illetve

az interneten, van-¢ aki megszabja, melyik oldalakat nézhetik.
Ezen kérdésemre a gyermekek a kovetkezd valaszokat adtak:

,Anya néha megkérdi mit csindlok, és ha megmondom mondja, hogy oké” (8 éves
lany).

., Nem szoktak megkérdezni mit csindlok, hisz mindig csak a Facebookot nézem” (10

eves fiu).
., Anya néha odaiil mellém, de nem szol bele, hogy kivel chatelhetek” (9 éves lany).
,»Nem szoktak megnézni, tudjak, hogy csak azt nézem meg amit szabad” (8 éves fiu).
Ezzel szemben a sziilok valaszai a kovetkezdk voltak:
,, Nem szoktam megkérdezni mit csinal, tudja, hogy mit szabad és mit nem”.

,,Néha megkérdezem, de ha gyanusat észlelek, visszanézem a korabban megnyitott

oldalak listajat”.
., Idonkeént belépek a fiam Facebookjaba, hogy lassam kivel beszélget”.

., Gyakran egyiitt interneteziink, egyrészt hogy lassam mit csinal, madsrészt hogy

megtanitsam neki hogy mely oldalakat nézheti”.

A tovabbi vélaszok is hasonldak voltak. Szdmomra meglepd volt, hogy a sziilék
tobbsége, rejtve koveti gyermeke online jelenlétét, azaz megnézi a kordbban megnyitott

oldalak listajat, vagy belép gyermeke felhasznald fidkjaba. Ez egyrészt pozitiv, mivel Ugy
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tudjak kovetni gyermekeiket, hogy a gyermek nem érzi feszélyezve magat, masrészt viszont
felmeriil a kérdés, hogy ha a gyermek tudna, hogy sziilei visszaolvassdk iizeneteit, nem
érezné-e magit becsapva, esetleg megalazva. Ugy gondolom, hogy fontos lenne, hogy a

gyermek tudja, hogy sziilei idonként utananéznek levelezésének.

Masodik kutatasi szakaszom utolso hipotézise, azaz a H2.4-es hipotézisem, amely
szerint: az online eszk6z0k térnyerésével, és a kozosségi oldalak divatossa valasaval a sziilok
kevésbé tudjdk nyomon kovetni mit csindl a szamitogépen a gyermekiik. Ezen hipotézisem
azonban megdolt, mert a sziilék igenis nyomon kovetik utddaik szorfolési szokasait, habar

gyermekeik tudta nélkiil.
8.2.4.Kovetkeztetések

Roviden 0Osszefoglalva mélyinterjis kutatdsomat arra az eredményre jutottam, a
gyermekek szeretik a hirdetéseket, foként a televizids rekldmokat, sokat vissza is tudnak
idézni, azonban megvasarlasra, illetve megvasaroltatisra nem igazan készteteti Oket. A
szabadidos tevékenységek tekintetében arra a meglatasra jutottam, hogy a gyermekek sokkal
inkdbb preferaljak az onilne eszkdzoket szabadidejiik eltdltésére, mint a baratokkal, sporttal
eltoltott 1d6t, habar sziileik igyekeznek terelgetni Oket az egészségesebb, interaktivabb
id6toltés felé. Mivel a sziilok észrevették, hogy utddaikat nehéz ravenni az emlitett
idoeltoltési modokra, ezért igyekeznek gyermekeiket — gyermekeik tudta nélkiil — kiillonb6z6

modokon ellendrizni és megovni Oket a rajuk leselkedd veszélyektdl.

Mivel az interjuk sordn sokszor ellentmondast éreztem az édesanydk és gyerekeik
valaszaban, Ugy gondoltam, hogy a képet tisztdbban néhany diad interji elvégzését kdvetden

fogom latni.
8.3. A KUTATAS HARMADIK SZAKASZA

Mint emlitettem az egyéni mélyinterjuk soran néhany ellentmondést tapasztaltam a
gyermekek ¢€s szililok kozott elhangzott valaszokban, ezért négy partnerhez visszamentem ¢és
kozosen kérdeztem meg a gyermeket és édesanyjat a véleménylikrol. Ezen interjuk esetében is
— csakiigy mint az el6z6 két kutatdsom soran — fontos megemliteni, hogy az eredmények nem
az alacsony cella-elemszamok miatt a kovetkeztetések csak jelzésértékiiek lehetnek, altalanos

kovetkeztetések levonasara nem alkalmas.

Ezen kutatasomhoz két 0j hipotézis fogalmaztam meg. A koz0s interjuk vezérfonala a 10.

szamu mellékletben olvashato.
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8.3.1.A gondolatok iitkoztetésének modszertana

A komplex és mélyrehato ismeretek érdekében diad interju vagy mdasnéven triad interja
keretében kérdeztem meg partnereimet a szamomra fontosnak tartott dolgokrol. Ezt azért
tartottam szilikségesnek, mert néhany esetben a sziilo és a gyermek teljesen mast mondtak, €s
kivancsi voltam, hogy merre fog elmozdulni a valasz, amennyiben kozosen kell

megvalaszolniuk egy-egy kérdést.
8.3.2.A diad-interju hipotézisei

Kutatdsom utolsé szakaszédban két hipotézist fogalmaztam meg a sziilék és a

gyermekek k6zos valaszadasavalkapcsolatban:

H3.1: A sziillok nagyban befolyasoljak gyermekeik valaszat a televizidzasi és
szamitogép-hasznalati kérdések soran.
H3.2: A vasarlassal kapcsolatos kérdések esetén a sziilok szava dominal a

gyermekével szemben.

Mivel a sziil6k-megérzéseim szerint-a mélyinterjuk soran toérekedtek a minél inkdbb
altaluk ,,elvart”-nak gondolt valaszok adasara, ugy gondoltam, hogy ezen kzos interjuk soran
is igyekeznek majd gyermekeiket az ,elvart” valasz iranydba segiteni. Ezért két utolséd

hipotézisemet is erre alapoztam.
8.3.3 A diad-interjuk eredményei

Ahogyan emlitettem, kutatisom harmadik fazisara vonatkozoéan is hoztam létre

hipotéziseket, amelyeknek tesztelését a kovetkez6kben mutatom be.

A sziil6k befolyasa a televiziozasi és szamitogép-hasznalati kérdésekben
Ezen hipotézisem szerint a sziilok nagyban befolyasoljak gyermekik valaszait a
szabadidés és szamitdgéphasznalati kérdések tekintetében. Ezen hipotézisemet az egyéni

mélyinterjik sordn észrevett ellentmondasossdgok miatt allitottam.

Azért, hogy ezen hipotézisemet elfogadhassam, vagy elvethessem, a bemelegitd
kérdéseket kovetden megkértem az édesanyakat és utddaikat, hogy mondjak el, mit jelent a
szabadidé sz, szerintiik mit csindlnak a gyermekek altalaban szabadidejiikben, illetve az
interjiialany gyermeke mit csindl szabadidejében. Tovabba megkérdeztem, hogy szerintiik
mennyi az az id6, amelyet atlagosan egy gyermek a képernyd elott tolt egy nap, illetve hogy a

gyermek mennyit tolt el ezzel szemben, €s hogy mit csinal a szamitogépen.
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Korabbi interjlim soran a szabaidddre vonatkozdan eltéré valaszokat kaptam a
szuloktol és utddaiktol, hiszen mig a gyermekek a szabadsaggal, a kotetlenségekkel
parositottak, addig az édesanydk a baratokkal, sporttal. Elsd korben a ko6zos interjuk soran
sem volt masként. A gyermekek szintén a mar korabban emlitett valaszokat adtak, mig a
sziilok probaltak idomulni valaszaikkal hallva az ifjoncok valaszat és sajat véleményiiket
belecsempészve fogalmaztdk meg valaszukat. Ezt kovetden a gyermekek is mindig
modositottak véalaszukon és a baratokat mindig megemlitették, mint szabadidd eltoltésének

modjat, de a sportot tovabbra is kdtelezo jellegli, altalanos dolognak tartottak.

Az atlagos szamitogépezési idore altalanossagban a gyermekek harom orat valaszoltak
naponta, mig a sziilék csupan a felét. Erdekes volthogy mind a négy paros esetében
megfigyelhetd volt, hogy arra vonatkozoan, hogy a gyermek mennyi iddt t6lt el a képernyd
elétt, a valaszok viszonyultak a sziilok altal kordbban altagos idével azonositotthoz, azaz
foként a napi masfél orat jelolték meg a gyermekek atlagos idonek. A sziildk nem valtoztattak
korabbi valaszukon. Ezen kérdés esetén a mélyinterjuk soran mindig megemlitették a
gyermekek az okostelefon adta lehetOségeket — akar az éjjeli internetezésre is — most azonban
err6l nem szoltak. Itt tehat mar érz6dott az, hogy a gyermekek igyekeznek megfelelni a
sziileik altal elvartaknak, illetve nem akartdk magukat veszélybe sodorni azzal, hogy nem

megengedett id6szakban internetezenek.

Azzal kapcsolatosan, hogy a gyermekek mire hasznaljak a szamitogépet a valaszok

mind a sziilék, mind a gyermekek tekintetében azonosak voltak, mint korabbi interjiim soran.

A fent leirtakbol tehat arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a sziil6k befolyasoljak
gyermekeik vélaszait a szabadidds tevékenységek ¢€s a szamitdgéphasznalati szokdsokra
vonatkozoan, azaz a H3.1-es hipotézisem, amely szerint a sziilok nagyban befolyasoljak
gyermekeik valaszat a televizidzasi és szamitogép-hasznalati kérdések soran, igaznak

bizonyult.

A sziilok dominans szerepe a vasarlassal kapcsolatos kérdésekben
A koz06s interjuk el6tt felallitott masodik hipotézisem szerint a élelmiszer vasarlassal
kapcsolatos kérdések esetében a sziilok szava fog dominalni, azaz a valaszoknal a gyermekek
egyet fognak érteni sziileikkel. Azért, hogy ezen hipotézisemet teszteljem, a mar kordbban
feltett kérdéseket — kicsit mas formaban - tettem fel nekik, ezuttal pedig egyiitt kellett

megvalaszolniuk a kérdést.
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Egyes kérdésekre, azonos valaszok sziilettek, mint az egyéni interjuk alkalmaval.
Minden interjaparosnal kimondasra keriilt, hogy az édesanya és gyerkdce legtobbszor egyiitt
mennek vasarolni, és a sziilé sokszor kér is valamit. Arra vonatkozdan, hogy mit, azonban
ismét megoszlottak a valaszok, mivel a gyermekek ismét csak aprobb édességeket emeltek ki,
mig sziileik nagyobb volumenti targyakat is. Ekkor a gyerekek két interji sordn is
felbosziiltek, és elmondtak, hogy szerintiik azon esetek nagyon ritkdk és altalaban valamilyen
alkalom miatt kérik, mint példaul osztalyfonoki dicséret. Ezzel kapcsolatosan a sziildk

atgondoltak valaszukat €s igazat adtak gyermekiiknek.

Ennek kovetkeztében megkértem a diad partnereim, hogy elevenitsenek fel olyan
eseteket, amikor a gyermeké volt a dontd sz6 a vasarlassal kapcsolatban. A csemeték mind
tudtak ilyen esetet mondani. Harom esetben a sziilok egyet értettek utddaik valaszaval — habar
fontos megemliteni, hogy ezen vésarlasok értéke alacsony, néhany szaz forintos nagysagrendii
volt — a negyedik interji esetében azonban a sziil6 és a gyermek ellentmondasba keveredtek,
mert a sziil0 szerint csak és kizarolag azért vették meg az dhitott terméket, mert musz4j volt,
mig a gyermek szerint semmi sziikség nem volt ra, csak szerette volna. Itt a termék nem
élelmiszer volt, hanem egy mobiltelefon. Erdekesség, hogy ezen vita pont a mélyinterjuk
sordn, a hatarozottan nem draga dolgokat vasarl6 sziild szajabol hangzott el. Ez egy nagyon jo

példaja volt annak, hogy a gyermekek jelenlétében a sziilok is valtoztatjak valaszaikat.

A koOz6s vasarlasi szokasok komolyabb feltérképezése céljabol ismét felsoroltam
termékeket, amelyek esetén interjlpartnereimek kozosen kellett fogalmazniuk, hogy ki

szokott valasztani.
A termékek a kovetkezok voltak:

- csokoladé

- fagylalt

- jatékok

- gyermekruhazat
- videojaték

- gyerekcipd

- reggelizépehely
- uditdital

- csokikrém
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A gyermekek valaszai az egyéni interjuhoz képest nem valtoztak. A csokoladé és a
fagylalt esetében a gyermekek ugy gondoltak, hogy 6k valaszthatjak ki a terméket, amellyel a
szllok is egyetértettek.

A jatékok, ruhazat és cipO esetében a gyermekek ¢€s a sziilok kozosen azt a valaszt

adtak hogy:

., ...Fontos, hogy amit vesziink, jo mindségii legyen, szép, divatos, de ne tul drdga.
Ezért amikor ruhat vesziink, fontos hogy egyiitt valasszuk ki, mert még én tudom hogy milyen
arban gondolkodhatunk és meg tudom hatarozni a mindséget, addig 6 tudja megmondani, mi

’

tetszik neki, mit viselne szivesen...’

Véleményem szerint az idézet valasz jol tiikrozi a négy didd-partner altal adott
valaszokat, azaz, hogy kozosen valasztanak, igyekeznek komprumisszumot taldlni, amely

mindenki szdmara megfeleld.

Mivel az egyéni interjuk soran a reggelizépelyhek, csokikrémek ¢és tiditdital oszlottak
meg leginkabb a vélaszok, ezért ezen kozos valaszokra voltam a legkivancsibb. Erdekes volt,
hogy a csokikrémek atkeriiltek a gyermek altal valaszott kategoridba, tehat ahol a szi{il6 nem
sz0l bele a valasztasba. Egy sziild azért megjegyezte, hogy a gyermek ,,jof valaszt”, és csak

ezért nem szol bele.

Az uditoket és gabonapelyheket tekintve ismét kisebb vitak alakultak ki mind a négy
diad interju soran. A gyerekek ugyanis ismét megemlitették, hogy sziileik bekorlatozzak dket,
illetve hogy van amikor nem adnak lehetdséget a valasztisra. A sziil6k ezt nem vélték
igaznak, szerintiik mindig adnak varidciokat. A rovidebb-hosszabb Osszetlizések eredménye
végiil arra vezetett, hogy a gyermekek elismerték, hogy sziileik mindig adnak valasztasi
lehetdséget, de az opcidk kozott nem mindig szerepel az a termék, amelyet 6k valdoban

szeretnének.

A szavakbol ugyan nem deriilt ki, de mivel interjokészitoként részt vettem a
beszélgetésben, érezhetd volt hogy mind a négy gyermek esetében inkdbb a sziildi szigor
miatt értettek egyet édesanyjukkal, és nem feltétlen volt 6szinte a valasz. Mivel érezhetden
fesziilté valt a hangulat, ezen esetekben nem kértem meg a sziiloket és a gyermekeket, hogy
meséljék el a gabonapehely vasarlasuk szokésait, hanem mas — a kutatéstol fiiggetlen, vagy a
kutatashoz nem szorosan kotdédd - témakkal igyekeztem ismét jobb hangulatot teremteni,
hogy utolso kérdésem esetében a valaszok kozosek legyenek, €s az interjura is jo hangulattal

emlékezzenek partnereim.
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Mivel a vitat ativeld beszélgetések jol alakultak, utolsé kérdésként ismét megkértem a
sziiloket, illetve csemetéiket, hogy immaron egyiitt valasszak ki a termékcsoportok koziil azon

termékeket amelyeket szivesen megvennének a gyermek szamara.

Erdekes volt, hogy a négy interjibol harom esetben a sziilék altalaban elfogadték a
gyermekiik altal valasztott termékeket — igaz sokszor a gyermeknek meg kellett indokolnia
valasztasat, €s csak egy esetben probalta az édesanya , hidd el ez finomabb” hangzasa
mondatokkal befolyasolni kisfidt. Ezen esetben azonban a kisfii — ellentétben a valasztés
lehetdségével kapcsolatos valaszokkal — hatarozottabb volt és nem volt hajland6 valtoztatni
valaszain, csak két esetben, akkor is csak azért, mert édesanyja elmesélte neki a termék

reklamjat.

Ezen esetbdl jol latszik, hogy nem feltétlen a sziil6 befolyasolta gyermekét, hanem a
reklam, amelyet a sziild elmesélt utdodjanak, és melynek hatasara a gyermekbdl olyan pozitiv
hatast valtott ki, hogy a lurk6é megvaltoztatta valasztasat, ugyanakkor ha az édesanya nem szol

bele akkor a gyermek mast valaszt, tehat a sziild fontos szerepet jatszott a valasztasban.

A fent leirtakbdl megallapithatd, hogy a sziilének fontos szerepe van az élelmiszerek
megvasarlasaban, illetve azok kivalasztdsdban. Azonban fontos megemliteni, hogy ez csak
egy bizonyos szintig igaz, egy ugynevezett eldsziirésig, ahonnan fogva viszont a gyermek a
dontéshozo. A H3.2 hipotézisem, amely szerint a vasarlassal kapcsolatos kérdések esetén a
sziil6k szava dominal a gyermekével szemben nem bizonyult igaznak, hiszen a valaszadasok

soran foként a gyermekek szava dominalt, és a sziilok értettek egyet csemetéikkel.
8.3.3. Kovetkeztetések

A sziilokkel és gyerekekkel kdzdsen lefolytatott interjii nagyon tanulsdgos volt, hiszen
a gyermekek szajabol elhangzott mondatok — amelyekrdl Uigy gondoltam, hogy a sziil6tdl
eredeztethetdek - idonként a kozos interjuk sordn is visszakdszontek, azonban a sziil6tol.
Tovabba érdekes volt latni merre mozdul el a valaszadas mérlegének ,,nyelve” ha ketten kell
egy-egy kérdést megvalaszolniuk. Itt azonban fontos megemliteni, hogy ezen fazis kutatasi-
folyamatom egyik része csupan, igy fontos a kutatas egészét szemiigyre venni és ugy levonni

a kovetkeztetéseket.
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8.4. KUTATAS EREDMENYEINEK ISMERTETESE

Primer kutatasom eredményeinek Osszesitése utan — az mondhato el, hogy a gyermekek
szeretik és szivesen megnézik az altaluk jonak talalt reklamot. Fontos szdmukra, hogy zenés,

figyelemfelkeltd és rovid legyen, még akkor is ha nem 6k a célcsoport.

A reklamok hatasara a gyermekek keresik a bevasarlokdzpontban a hirdetett termékeket,
de csak azokat, amelyek nekik szolnak. Fontos megallapitani, hogy reklamnak elsésorban a
televizios reklamokat mindsitik, habar tisztaban vannak a kiiltéri reklamhordozokkal valamint

az internetes hirdetésekkel is.

A fékuszcsoportos kutatas eredményeiként elmondhatd, hogy a gyermekek szabadidds
preferenciai a kor eldrehaladtaval valtoznak. Mig 6vodas korban legszivesebben sziileikkel,
testvéreikkel jatszanak a televiziozas mellett, addig alsdé tagozatban fontosabbd valik a
szamitogép ¢€s a sport. A felsd tagozatosakrol ugyanakkor elmondhatd, hogy a szamitogép és a

televizi6 all a lista élén, tehat inkabb a passziv idotoltést részesitik eldnyben.

A valaszadasokbol kideriilt tovabba, hogy az 6vodaskor és alsd tagozatos gyerkdcok
felismerik a reklamokat, de pontos céljat, 1ényegét nem. Ugyanakkor hasonlé mondhat¢ el a
fels6 tagozatos didkokrdl is, hiszen a felsd tagozatosoknak is csupdn egy része tudta
elmondani a reklamok pontos okat, céljat. Ennek ellenére a gyermekek keresik a televizidban
latott termékeket, egy-egy vasarlas soran rendszeresen kérnek is valamit a sziileiktdl, és

sokszor olyan terméket, amelyet korabban a hirdetésekben is lattak.

A reklamhordozokkal kapcsolatban elmondhatd, hogy az 6vodasok és az also tagozatos
didkok elsdsorban a televizids hirdetéseket és a reklamujsagokat tekintik reklamhordozonak,

mig a fels6sok mar a magazinokban talalhato reklamokat is felismerik.

A fokuszcesoportos kutatds soran kideriilt tovabba, hogy a televizids csatornavalasztas
soran azon csatorndkat részesitik elényben a gyerekek, amelyeknek 6k a célcsoportjuk, de
sokszor néznek olyan adot is, amely inkabb sziileiknek szol, azonban ez csak az esti, k6z06s

televizidzas soran jellemzo.

A mélyinterjuk soran kidertiilt, hogy a gyermekeket idénként zavarja a reklam jelenléte —
egy-egy izgalmas mesefilm kdzben — azonban ha eltlinnének életiikbdl, hidnyozna nekik, nem
éreznék az igazinak a tévézés adta lehetdségeket. Tovabba fontos megemliteni, hogy a
mélyinterjuk soran kideriilt, hogy a televizi6 mellett a gyermekek életében egyre fontosabb

szerepet jatszik a szamitogép, és ezzel egyiitt az internet valamint a kozosségi oldalak.
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Elmondasul alapjan kozel kétszer annyi id6t toltenek a szamitdgép elott, mint televizidzassal,

Osszesen pedig egy nap akar négy orat is képesek a képernyd eldtt tolteni.

A sajtoval kapcsolatban ki kell emelni, hogy féleg azon sajtdtermékeket ismerik,
amelyeknek nem 0Ok a célcsoportjuk. Ennek egyik legfébb oka—amelyre a mélyinterjuk soran
débbentem ra—hogy nincs a hat és tiz év kozotti gyermekek szamara nyomtatott sajtod, hiszen a
legtobb Ujsag az dvodasok, valamint a felsd tagozatosok, illetve a kozépiskolasokat és a

felnotteket célozza meg.

Egyéni és didad mélyinterjuimbol kideriilt, hogy a gyerekek szeretik elkisérni sziileiket
vasarolni €és ezek soran rendszerint kérnek valami aprésagot. Abban a kérdésben hogy mit,
illetve, hogy meg szoktak-e kapni az ahitott terméket eltérések adodtak, de legtobbszor az

alacsonyabb értéket képviseld édességek és nassolnivalokrol volt szo.

Amikor a sziiléket és a gyermekeket kozos interjunak vetettem ald megérzéseim — amely a
sziil6k hatasar6l és a reklamokkal kapcsolatosa attitiidrél gondoltam — igaznak bizonyultak,
azaz a szilok nagy befolyasold erdvel birnak arra vonatkozoéan hogy a gyermekek mit
gondolnak a reklamokrdl. Ez véleményem szerint pozitiv is lehet, hiszen napjainkban

rendkiviil fontos, hogy a gyermekek tudatos (média)fogyasztoként nevelkedjenek.

Azért, hogy hipotézisem Osszestése konnyebb legyen készitettem egy tablazatot, amely
tartalmazza azt is, hogy a hipotézis igaznak bizonyult-e vagy sem. Ez alapjan elmondhato,
hogy az altalam felallitott 13 hipotézisbdl hét dolt meg egyértelmiien, amely azt mutatja, hogy
a gyermekek korcsoportjdban szamos kiakndzatlan teriilet van, és hogy sokszor csak a

szakirodalom alapjan nem mindig lehet egyértelm{i megallapitasokat tenni.
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4, tablazat: Hipotézisek osszefoglalasa

Hipotézis szama Hipotézis tétele Tesztelés

H1i.1 A kor eldrehaladasaval a gyermekek szabadidds preferencidi Részben megdolt
megvaltoznak a televizio, illetve a sport javara.

H1.2 A gyermekek a reklamok hatasara keresik a televizidban |gaznak bizonyu|t
latott termékeket.

H1.3 A gyermekek 6vodas korban felismerik a reklamot, de |gaznak bizonyu|t
pontos céljat nem ismerik.

H1.4 A felso tagozatos didkok felismerik a reklamot, és a reklam Megdolt
céljaval is tisztaban vannak.

H15 Az 6vodasok és a kisiskolasok reklamként csak a televizios Megdolt
reklamra tekintenek.

H1.6 A fels6é tagozatos didkok a televizids reklamon kiviil mas Igaznak bizonyult
reklamhordozot is ismernek.

H1.7 A gyermekek azon csatornakat preferaljak, amelyeknek nem Megdolt
6k a célcsoportjuk.

H2.1 A sziilok élelmiszer vasarlasi szokasait jelentésen Igaznak bizonyult
befolyasoljak gyermekiik fogyasztasi preferenciai.

H2.2 A gyermekek fogyasztdsi preferencidira nagy hatdssal Megdolt
vannak a hirdetésekben latott termékek.

H2.3 A sziilék nagyban befolyasoljdk gyermekeik szabadidds Megdolt
tevékenységeit, a sport €s a baratokkal toltott id6 javara.

H2.4 Az online eszkozok térnyerésével, és a kozosségi oldalak Megdolt
divatossa valasaval a sziilok kevésbé tudjak nyomon kovetni
mit csinal a szamitdgépen a gyermekiik.

H3.1 A sziilék nagyban befolyasoljak gyermekeik valaszat a  |gaznak bizonyult
televizidzasi €s szamitogép-hasznalati kérdések soran.

H3.2 A vasarlassal kapcsolatos kérdések esetén a sziildk szava Megdolt
dominal a gyermekével szemben.
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Forras: Sajat szerkesztés

Emellett azt is fontos kiemelni, hogy az eredményeim nem reprezentativak, igy az orszag

gyermekeire vonatkoz6an nem vonhat6 le széleskorti kovetkeztetés.
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0, KONKLUZIO

Szakdolgozatom soran kozponti témam a rekldmok gyermekekre gyakorolt hatdsa volt.
Meglepd volt szdmomra, hogy a szakirodalom eddig még nem foglalkozott ezen téméval
olyan nagy mértékben, mint mas témakkal. Ez azonban véleményem szerint a késdbbiekben
valtozni fog, mivel ahogyan a leirtakbol is jol latszik, ez egy érdekes téma, és fontos vele

foglalkozni.

A szakirodalom attekintése el6tt kdzponti kérdésként fogalmazddott meg bennem, hogy
hogyan hatnak a reklamok a gyermekekre, vasarolnak vagy vasaroltatnak-e a reklamok
hatasara a gyerekek, illetve, hogy atveszik-e a televizioban latott viselkedési mintakat.
Elsdsorban ezen kérdések Osztokéltek arra, hogy TDK dolgozatom soran ezzel a témaval
foglalkozzam ¢és beledssam magam a téma rejtelmeibe. Azért, hogy kutatdsi kérdéseimet
pontositani tudjam szamos hazai és nemzetkozi szakirodalom ¢és cikk atolvasisa utan 6nallo

kutatas mellett dontottem.

A szekunder adatokra tdmaszkodva sikeriilt kialakitanom kutatasi korcsoportjaimat és
levezényelni a fokuszcsoportokat, valamint mélyinterjukat készitenem a célcsoporttal, illetve

sziileikkel és kozosen is.

Sajat primer kutatisom soran is kiderlilt az, ami a szakirodalombdl, azaz, hogy a
gyermekek a rekldmok hatdsara keresik a televizidban latott termékeket, annak ellenére is,
hogy ugy gondoljak, hogy a rekldamok nagy része hazudik. Itt fontos megallapitani, hogy az
ovodasok ¢€s az alsd tagozatosok inkabb befolyasoloként vesznek részt a mindennapi
bevasarlasokban, mig a felsd tagozatosoknal legjellemzdbb, hogy zsebpénziikrél 6nalldan
dontenek és azt vesznek meg, amit szeretnének, ezért foként az 6 korosztalyukat tekinthetjiik
— a szakirodalombdl megismert — Onallo fogyasztoknak. A befolyasolas tekintetében
kutatdsom soran is igaznak bizonyult az ami a kordbbi kutatdsokban a magyar és német
gyerekeknél, azaz, hogy a legnagyobb befolyasa a gyermekeknek a csokoladé megvasarlasa,

illetve annak markajara vonatkozdan van.

Kutatasombol tovabba kideriilt, hogy a gyermekek az ismert mesehdsok, illetve kedves
reklamfiguraval ellatott termékeket eldnyben részesitik a tobbi termékkel szemben.
Véleményem szerint ezt a kutatast ismert emberek képével is el lehetne késziteni, ugyanis
szamos gyermek emlitette a fokuszcsoportok, illetve mélyinterjuk sordn, hogy azok a

termékek amiket a sztdrok viselnek sokkal jobbak, vagy az 6 szavukkal élve ,,mendbbek”.

75



A szabadidére vonatkozdéan azonban mar nem mondhato el, az amely a vasarolt dolgok
esetén, azaz kutatdsi eredményeim nem egyeztek meg a szakirodalom altal nytjtottal. Mig a
szakirodalom szerint a televizé és a szamitogép mellett a sport valik legfontosabbd az életkor
elorehaladtaval, addig az altalam lefolytatott kutatas eredménye az lett, hogy habar a televizio
€s szamitogép valoban eldretor és a legfontosabb mindennapi ritualék kozé tartozik, addig a
sport csak az also tagozatosok ¢életében fontos, a felsds didkok szivesebben valasztjdk a sport
helyett is a passziv id6toltést. A csatornavalasztasi preferenciakra iS vonatkozdan hasonld
eredményre jutottam. Mig a szakirodalom szerint a gyermekek szivesebben néznek olyan
csatornakat, amelyeknek nem Ok a célcsoportjuk, addig sajat kutatdsombodl éppen az
ellenkezdéje deriilt ki. Itt azonban fontos megjegyezni, hogy ettdél fiiggetleniil a gyermekek
szivesen nézik a feln6tteknek sz6l6 csatornakat is, és nézik is rendszeresen, bar elmondasuk

alapjan foként sziileikkel, esténként jellemzd ez a tevékenység.

Szamomra igen meglepd eredmény volt, hogy a felsé tagozatos gyermekek a bujtatott
reklamokkal nincsenek tisztdban. Ehhez kapcsoloddan a késobbiekben szivesen készitenék
egy fokuszcsoportos kutatas, amely soran filmrészleteket vetitenék le a gyermekeknek, majd
azt kovetden megkérném Oket, hogy meséljék el mit lattak a filmben, illetve milyen
hirdetéseket. Meggy0zddésem szerint ez egy igen ¢érdekes kutatds lenne, meglepd

eredményekkel.

Természetesen figyelembe kell venni, hogy az altalam hasznalt minta nem volt

reprezentativ, ennek ellenére tigy gondolom ez mindenképpen érdekes informacio.

Tovéabb érdekes tovabbfejlesztése lehet témamnak a megfigyelés, amely kifejezetten a
reklamokra vonatkozik. Ugyanis véleményem szerint a gyermekek tarsas kornyezetben
masként viszonyulnak a reklamokhoz, mint amikor egyediil vannak. Ezen megfigyelések
soran érdemes lenne megvizsgalni a rekldmok hangerejének valtoztatasaval a felfigyelés
mértékét €és az odafigyelés modjat is. A megfigyelések sordn véleményem szerint
kovetkeztetni lehetne arra, hogy a gyermekek milyen tipusu reklamokra figyelnek fel

leginkabb és milyen tipust rekldmokra kevésbé.

A sziilokkel lefolytatott mélyinterjuk soran kideriilt, hogy a gyermekek a rekldmok
hatasara nem lesznek erdszakosak egy-egy termék megkapasat illetéen. Az elhangzottak
alajan kijelenthetd, hogy a sziilok akkor veszik meg gyermekiik szdmara az 4hitott terméket,
esetén, mint példaul a csokoladé, a sziilok mindig engedik csemetéiket a szabad valasztasban,

azonban az olyan termékek esetén, amelyet a csaldd minden tagja fogyaszt, vagy dragabb
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volumenti, a sziilok mar eldszlirést tartanak — ar, mindség — illetden €s csak ezt kovetden

hagyjék ra a dontést utddaikra.

Az egyéni és kozos mélyinerjuk sordn arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a gyermekek
reklamokkal kapcsolatos preferencidira és az ezzel, valamint a vasarldssal kapcsolatos
attitiidjeire nagy hatassal vannak sziileik — ez az elhangzott mondatokbol, véleményekbdl is

kiérzodott.

Ugy gondolom, hogy kutatasaim jé alapul szolgalhatnanak egy kvantitativ kutatas
elokésziileteihez, hiszen szamos olyan informaciét tartalmaz, amely eddig nem volt fellelhetd

a hazai szakirodalomban.

Osszességében — a szekunder forrasok és primer kutatisom alapjan — igy gondolom,
hogy a gyermekekre hatdssal vannak a rekldmok, azonban nem jelenthetd ki egyértelmiien,
hogy ezek a hatdsok negativak. Ennek ellenére ugy gondolom, hogy sziikség van - a mar
emlitett kampanyokra, illetve kezdeményezésekre - a gyermekek televizidzési szokdsaival
kapcsolatban. Ehhez azonban nem elég, ha elkészitik Oket, hanem a sziiloknek is feliigyelni
kell gyermekeiket televiziozés, internetezés kozben és meg kell tanitani Oket a tudatos

médiahasznalatra.

Pap Katalin
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Mellékletek

I. szamu melléklet

Tablazat: A lakonépesség korcsoportonkénti megoszlasa a 2001 és 2009 kozotti

idészakban
Id6szak
Korcsoportok
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
0-14 év 1691997 | 1660113 | 1633688 | 1606117 | 1579697 | 1553443 | 1529654 | 1508802 | 1492608 | 1476856 | 1457210 | 1441842
15-64 év 6963321 | 6962825| 6949429 | 6943535| 6940253 | 6932426 | 6931386 | 6912704| 6898089 | 6873985 | 6857377 | 6835357
65-x év 1544980 | 1551915| 1550245 1567090 1577599 | 1590712 | 1605118 | 1623895 | 1640278 | 1663483 | 1671135| 1680532
Forras: Sajat szerkesztés: Kozponti Statisztikai Hivatal adatai alapjan
Il. szamu melléklet
Abra: A 7 évnél fiatalabb netezé gyerekek kedvelt szabadidos tevékenységei
(2008)
10 20 30 40 50 60 70 80 %0 100
| |
jaték a sziil kkel 920
rajzolas, festés, szinezés 86
tévénézés 86
jaték egyediil 57
jaték a testvérrel 50
csaladi vagy 44
gyerekprogramok | | | |

Forrdas: http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 letoltés ideje: 2010. oktober 5.



http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527

1. szamu melléklet

Abra: A reklamok megitélése a gyerekek korében (2008)

A j6 reklamokat szivesen
megnézem tobbszor is

A reklamok hivjak fel a

figyelmet Uj dolgokra B Nem vélaszolt

A reklamok szérakoztatoak M Egyaltalan nem

[ Kicsit

A reklamok unalmasak OTeljesen

A rekldmoknak nem lehet
hinni

100

Forras: Sajat szerkesztés: Szonda Ipsos Kid.comm kutatds alapjan. 1dézi: Melles (2008): A
gyerekek nem utaljak a rekldmokat - Kis befolyasolok Kreativ, 7-8, 65-66 oldal alapjan.



1IV. szamu melléklet

Fokuszcsoportos kutatas vezérfonala

e Fantdzianevek kitalalasa, ahogyan a késbbiekben szolithatom 6ket, koruk?

e Mit szoktak csindlni szabadidejiikben, hogyan telik egy napjuk?

e Amikor szileik vasarolni mennek el szoktak — e kisérni 0ket?

Alanyok szdma

Igen, de csak a kisbevasarlasokra

Igen, de csak a nagybevasarlasokra

A nagybevéasarlasokra ¢és a kisbevasarlasokra is

Nem

e Ezen alkalmak soran szoktak — e valamit kérni? Ha igen mit? Miért pont azt?

e Mi areklam (sajat szavakkal)? Példak? Kedvenc reklam? Miért az a kedvenc?

e Miajoreklam?

e (Csak a televizioban reklamoznak? Hol vannak még reklamok?

e Ismerik — e a kovetkezd televizids csatornakat? Kedvenc televizids csatorna?

Televizids add

Ismeri

Kedvenc

RTL Klub

Tv2

M1

M2

Duna Tv

Cartoon Network

Minimax

Spektrum

Viva

National Geographic

Eurosport

Viasat

HBO

e Miért az a kedvenc?

e Szoktak —e szamitogépezni? Kivel?

e Ujsagokat, magazinokat szoktak — e nézni, olvasni?

e Sorba rendez6s feladat!

o Valamelyik gabonapelyhes reklamot fel tudjak — e idézni?




V. szamu melléklet

Tabldzat: A kutatas soran megkérdezettek szama, korcsoportonként

Eletkor | 1. fokuszesoport (f6) | 2. fokuszesoport (£6)

4-7 év 10 10
8-11 év 10 10
12-14 év 10 10

Forras: Sajat szerkesztés.

VI. szamu melléklet

Abra: A gyermekek sziileikkel valé vasarlasi szokasai (4-14 év) (2010)

Nem

A nagybevasarlasokra és a
kisbevasarlasokra is

Igen, de csak a kisbevdsarlasokra

o
w
[EEY
o
=
w
N
o

25 30

Forras: Sajat szerkesztés.



VIl.  szamu melléklet

Abra: A televizios adok ismertsége, kedveltsége (4-7 éves korosztaly) (2010)

100

M Ismeri /hallgatta mar

@ Kedvenc addja

Forrds: Sajat szerkesztés.



VIIl. szamu melléklet

Mélyinerju vezérfonala — Felnott

Bemelegités

- Demografiai adatok

(@]

©)

Kor

Gyerekek szdma, azok kora

- Mit gondol, mit jelent gyermeke szamara a tokéletes nap? Képzelje el, hogy

gyermekének van egy napja amikor barmit csinalhat, senki sem szab hatarokat. Mit

gondol, mit csindlna?

Szabadidds tevékenységek

- Altalanos

o Mit csindlt gyermeke tegnap?

o Ezegy atlagos nap volt?

o Mit gondol mit jelent gyermek szadmara az hogy ,,szabadid¢”?

o Mennyi szabadideje van gyermekéne? Mit gondol tobbre vagy kevesebbre
lenne sziiksége? Esetleg idedlisnak taldlja azt amennyi van?

o Mit szokott csinalni gyermeke szabadidejében?

o Ezen szabaidds tevékenységeket ki talalja ki? (gyermeke/On/gyermeke
tanarai/gyermeke baratai)

o Melyek azok a szabadidds tevékenységek, amelyeket gyermeke az On
tanacsara tesz?

o Mit gondol 6 mit csinalna legszivesebben?

o Mit gondol mi az amit nem tehet meg gyermeke (mert nem engedik/nincs
rd ideje) de szivesen tenné szabadidejében?

o Mit gondol kivel/mivel tolti legszivesebben szabadidddejét gyermeket?

Miért vele?



Reklamokkal kapcsolatos kérdések

- Ha azt hallja gyermeke, hogy reklam mit gondol, mi jut eszébe? Milyen érzések,
hangulat, személyek jelennek meg elétte?

- On szerint gyermeke sajat szavaival hogyan fogalmazna meg a reklam lényegét
példaul egy olyan embernek aki még soha nem hallott a reklamokrol?

- Hol szokott gyermeke rekldmokat 1atni? (tv, radio, Ujsag, internet, Oriasplakat,
jérmiireklam)

- Szokott-e gyermekével beszélgetni a reklamokrol?

- Mit gondol, mit jelent gyermeke szamara, hogy egy reklam j6? Milyen
feltételeknek kell teljesiilnie a rekldmban, hogy a reklam altala kedvelt legyen ¢€s a
j6 mindsitést megkapja?

- Képzelje el, hogy a reklamok egyik naprol a masikra teljesen eltlinnének a
vilagbol? Mit gondol gyermeke Oriilne neki vagy szomoru lenne? Miért? Mit
veszitene vele gyermeke, mi hianyozna gyermekének a legjobban?/Mit nyerne
vele?

- Mit gondol milyen markdk jutnak gyermeke eszébe a kovetkezd kifejezések
kapcsan:

o Csokoladé

o Fagylalt

o Jatékok

o  Gyermekruhazat
o  Videsjaték

o  Gyerekeipé

o Reggelizdpehely
o Uditoital

o Csokikrém



Televizio

Mit gondol mit jelent gyermeke életében a televizio?

Szokott-e gyermeke televiziot nézni?

Kivel? Mikor? Milyen gyakran? Kb. milyen hosszu id6t tolt el gyermeke egy nap
televiziozassal?

Mit gondol milyen televizids csatornakat ismer gyermeke?

Milyen csatornakat szokott nézni gyermeke?

Ki valasztja ki az adott csatornat?

Mi a csatornavalasztés alapja?

Van-e kedvenc csatorndja gyermekének? Miért pont az?

Van-e kedvenc miisora gyermekének? Miért pont az?

Van-e sajat televizidja gyermekének?

Korlatozza-e/Feliigyeli-e valaki, hogy mit és mikor néz gyermeke? Ha igen, akkor
ki? Miért?

Van-e maximalis id6/nap amit televizidzassal tolthet gyermeke? Mi az?

Van-e gyermekének kedvenc televizids rekldmja? Ha igen mi? Miért pont az? Mit
reklamoz? Hol latta? Volt-e olyan hogy szerette volna megkapni ezt a terméket a
reklam miatt? Es mas terméket annak reklamja miatt?

Van-e olyan televizios reklam amit nem szeret gyermeke? Ha igen mi? Miért pont

az? Hol lattad? Mit reklamoz? Mit nem szeret benne gyermeke?

Szamitogeép

Mit gondol mit jelent gyermeke szamara a szamitogép? Es az internet?

Szokott-e gyermeke szamitogépezni?

Kivel? Mikor? Milyen gyakran? Kb. milyen hosszu id6t tolt el gyermeke egy nap
szamitogépezéssel?

Mit szokott csindlni a szamitogépen?

(infokeresés/chat/on-line
jaték/tanulds/levelezés/programletoltés/zeneletdltés/ujsagolvasas/fanklub)

Milyen oldalakat szokott gyermeke latogatni?

Mit gondol miért pont azokat?

Van-e gyermekének kedvenc oldala? Miért pont az?

Van-e gyermekének sajat szamitogépe?



Sajto

Tagja-e gyermeke valamilyen kozosségi oldalnak? Miért/Miért nem? Mit szeret
gyermeke benne/mit nem?Mit szokott rajta csinalni?

Korlatozza-e valaki, hogy mit és mikor csindl gyermeke a szamitogépen? Ha igen,
akkor ki? Miért?

Van-¢ maximalis id6/nap amit szamitogépezéssel tolthet gyermeke? Mennyi? Ezt
ki szabja ki a szdmara?

Van-e gyermekének kedvenc internetes reklamja? Ha igen mi? Miért pont az? Mit
reklamoz? Hol latta? Volt-e olyan hogy szerette volna megkapni ezt a terméket a
reklam miatt? Es mas terméket annak reklamja miatt?

Van-e olyan rekldm amit az interneten latott gyermeke és nem szereti? Ha igen mi?

Miért pont az? Hol lattad? Mit reklamoz? Mit nem szeret benne gyermeke?

Szokott-e gyermeke ujsagokat/magazinokat olvasni?

Milyen gyakran?

Milyen ujsagokat ismer gyermeke?

Milyen tjsagokat olvas gyermeke szivesen? Miért pont azokat?

Szokott-e gyermekével beszélgetni az olvasottakrol?

Mi alapjan szokta gyermeke kivalasztani hogy milyen ujsadgot olvas? (borito,
baratok is ezt olvassak, sziilé/tanar ajanlja, ajandék van hozza)

Van-e kedvence, ha igen mit gondol miért pont az?

Van-e gyermekének tjsagban/magazinban latott kedvenc reklamja? Ha igen mi?
Miért pont az? Mit reklamoz? Hol latta? Volt-e olyan hogy szerette volna
megkapni ezt a terméket a reklam miatt? Es més terméket annak reklamja miatt?
Van-e olyan reklam amit gyermeke 0jasgban/magazinban latott és nem szereti? Ha
igen mi? Miért pont az? Hol lattad? Mit reklamoz? Mit nemszeret benne

gyermeke?



Vésarlassal kapcsolatos kérdések

Elszokta-e kisérni Ont gyermeke vasarolni?
Ezen alkalmak soran szokott — e valamit kérni? Ha igen mit? Miért pont azt?
Hogyan szoktad kérni? Megszokta-e ezt vasarolni neki? Miért/miért nem?
Van-e olyan amit csak azért vesznek meg mert gyermeke kéri ra? Ha igen mi az
példaul? Tudna emliteni egy ilyen alkalmat?
Mi alapjén szokott valamit kérni gyermeke? (meglatja és megtetszik/sziiksége van
ra/tévében latta/baratainak olyan van)
Ha szeretne gyermeke valamit kapni/venni szamit-e neki a marka? Van-e kedvenc
markaja gyermekének? Van-e olyan marka amit soha nem venne meg gyermeke?
Szokott-e gyermeke vasarolni? Ha igen mikor, hol, kinek?
Milyen terméket vasarol gyermeke legszivesebben? Hol vasdrol gyermeke
legszivesebben?
Ha gyermekével vasarolni megy akkor egy-egy termék kivalasztasanal hallgat-e
gyermeke véleményére?
o Csokoladé
o Fagylalt
o Jatékok
o Gyermekruhazat
o  Videojaték
o Gyerekcipd
o Reggelizépehely
o Uditéital
o Csokikrém
Eldfordult-e, hogy egy vasarlds alkalméval gyermekéé volt a dontd sz6? Tudna-e
emliteni ilyen esetet? Miért hagyta, hogy 6vé legyen a dontd sz6?
Tegytik fel, hogy gyermekével vasarolni megy és a bevasarlolistan reggelizOpehely
van? Hogyan vasaroljak meg?
o Gyerek kezdeményez
= Gyerek kér
e Sziil6 egyetért
e Sziil6 elutasit
e Sziil6 mas markat ajanl
= Gyerek kovetel
e Sziilé egyetért

e  Sziil6 elutasit



e Sziil6 mas markat ajanl
o Sziil6 kezdeményez
= Szl ajanl
e  Gyerek valaszt
o Sziild egyetért
o Sziil6 elutasit
o  Gyerek elutasit
= Szi{ild meghatarozza a markat
o QGyerek egyetért
e  Gyerek elutasit
e  Gyerek mas markat ajanl
o Sziild egyetért

o Sziil6 elutasit
Zsebpénz

- Van-e gyermekének zsebpénze?

- Milyen gyakran szokott zsebpénzt kapni gyermeke?
(naponta/hetente/havonta/iinnepek alkalmaval)

- Feliigyeli-e valaki, hogy mire kolti a zsebpénzed?

- Szokott-e gyermeke vasarolni valamit? Ha igen, mit? Miért pont azt?

- Szokott-e gyermeke gyiijteni valamire? Most épp mire gyiijt? (ha épp semmire

legutobb mire gytijt6tt?)

Teszt-képek



IX. szamu melléklet

Mélyinterju vezérfonala — Gyerek

Bemelegités

Demografiai adatok

o Kor

o Testvérek szama, illetve azok kora.

Mit jelent szamodra a tokéletes nap?Képzeld el, hogy van egy napod amikor

barmit csinalhatsz, senki sem szab hatarokat. Mit csinalnal?

Szabadidds tevékenységek

Altalanos

o

o

o

o

Mit csinaltal tegnap? Ez egy atlagos nap volt?

Mit jelent szamodra az hogy ,,szabadid6”?

Mennyi szabadidéd van? Tobb vagy kevesebb kellene? Esetleg elégnek
talalod azt amennyi van?

Mit szoktél csindlni szabadidédben?

Ezen szabadidds tevékenységeket te taldlod ki vagy
sziileid/tanaraid/barataid tanacsara teszik ezt?

Ha sziilei tandcsara, akkor te mit csinalnal legszivesebben?

Mi az amit nem tehetsz meg (mert nem engedik/nincs ra ided) de szivesen
tennéd szabadidédben?

Kivel/mivel t61tod legszivesebben szabadidédet? Miért vele?

Reklamokkal kapcsolatos kérdések

Ha azt hallod rekldm mi jut eszedbe? Milyen érzések, hangulat, személyek

jelennek meg elétted?

Sajat szavaiddal hogyan fogalmaznad meg a reklam lényegét példaul egy olyan

embernek aki még soha nem hallott a reklamokrol?

Hol szoktal reklamokat latni? (tv, radio, ujsag, internet, dridsplakat, jarmiireklam)

Szoktél-e sziileiddel beszélgetni a reklamokrol?

Szamodra mit jelent az, hogy egy reklam jo? Milyen feltételeknek kell teljesiilnie a

reklamban, hogy a reklam &ltalad kedvelt legyen és a j6 mindsitést megkapja?



Televizio

Képzeld el, hogy a reklamok egyik napr6él a madsikra teljesen eltinnének a
vilagbol? Oriilnél neki vagy szomort lennél? Miért? Mit veszitenél vele, mi
hidnyozna neked a legjobban?/Mit nyernél vele?

Milyen markak jutnak eszedbe a kdvetkezo kifejezések kapcesan:
o Csokoladé
o Fagylalt
o Jatékok
o Gyermekruhazat
o  Videsjaték
o Gyerekcipd
o Reggelizépehely
o Uditdital
o Csokikrém

Mit jelent az életedben a televizi6?

Szoktal-e televiziot nézni?

Kivel? Mikor? Milyen gyakran? Kb. milyen hosszu id6t toltesz el egy nap
televiziozassal?

Milyen televizids csatornakat ismersz?

Milyen csatornakat szoktal nézni?

Ki vélasztja ki az adott csatornat?

Mi a csatornavalasztas alapja?

Van-e kedvenc csatornad? Miért pont az?

Van-e kedvenc miisorod? Miért pont az?

Van-e sajat televiziod?

Korlatozza-e/Feliigyeli-e valaki, hogy mit és mikor nézel? Ha igen, akkor ki? Mit
gondolsz miért?

Van-e maximalis id6/nap amit televizidzassal toltesz? Mi az?

Van-e kedvenc televizios reklamod? Ha igen mi? Miért pont az? Mit reklamoz?
Hol lattad? Volt-e olyan, hogy szeretted volna megkapni ezt a terméket a reklam
miatt? Es mas terméket annak reklamja miatt?

Van-e olyan televizios reklam amit nem szeretsz? Ha igen mi? Miért pont az? Hol
lattad? Mit reklamoz? Szerinted lehetne ezt a reklamot jobba tenni? Mivel? (zene,

szoveg, szereplok stb.)



Szamitogép

Sajto

Mit jelent szamodra a szamitogép? Es az internet?

Szoktal-e szamitdgépezni?

Kivel? Mikor? Milyen gyakran? Kb. milyen hosszi id6t toltesz el egy nap
szamitogépezéssel?

Mit szoktal csinalni a szamitogépen? (infokeresés/chat/on-line
jaték/tanulas/levelezés/programletoltés/zeneletoltés/ujsagolvasas/fanklub)

Milyen oldalakat szoktal latogatni?

Miért pont azokat?

Van-e kedvenc oldalad? Miért pont az?

Van-e sajat szamitogéped?

Tagja vagy valamilyen ko6zosségi oldalnak? Miért/Miért nem? Mit szeretsz
benne/mit nem?Mit szoktal rajta csindlni?

Korlatozza-e valaki, hogy mit és mikor csindlsz a szamitogépen? Ha igen, akkor
ki? Mit gondolsz miért?

Van-e maximalis id6/nap amit szamitégépezéssel toltesz? Mennyi? Te szabod
magad szamdra vagy valaki mas?

Van-e kedvenc reklamod amit az interneten lattal? Ha igen mi? Miért pont az? Mit
reklamoz? Hol lattad? Volt-e olyan hogy szeretted volna megkapni ezt a terméket
a reklam miatt? Es mas terméket annak rekldmja miatt?

Van-e olyan reklam, amit az interneten lattal és amit nem szeretsz? Ha igen mi?
Miért pont az? Hol lattad? Mit reklamoz? Szerinted lehetne ezt a reklamot jobba

tenni? Mivel? (zene, szoveg, szereplok stb.)

Szoktal-e ujsdgokat/magazinokat olvasni?

Milyen gyakran?

Milyen Ujsagokat/magazinokat ismersz?

Milyen ujsagokat olvasol szivesen? Miért pont azokat?

Szoktél-e sziileiddel beszélgetni arrdl, amit olvastal?

Mi alapjan szoktad kivalasztani hogy milyen 0jsagot olvasol? (borito, baratok is
ezt olvassak, sziilé/tanar ajanlja, ajdndék van hozza)

Van-e kedvenced, ha igen miért pont az?



- Van-e kedvenc reklamod,amit Gjsagban/magazinban lattal és nagyon tetszett? Ha
igen mi? Miért pont az? Mit reklamoz? Hol lattad? Volt-e olyan hogy szeretted
volna megkapni ezt a terméket a reklam miatt? Es mas terméket annak reklamja
miatt?

- Van-e olyan reklam amit ujsagban/magazinban lattal és nem szeretsz? Ha igen mi?
Miért pont az? Hol lattad? Mit rekldmoz? Szerinted lehetne ezt a reklamot jobba

tenni? Mivel? (zene, szoveg, szereplok stb.)
Vésarlassal kapcsolatos kérdések

- Elszoktad-e kisérni sziileidet vasarolni?

- Ezen alkalmak soran szoktal — e valamit kérni? Ha igen mit? Miért pont azt?
Hogyan szoktad kérni? Sziileid meg szoktak ezt vasarolni neked? Mit gondolsz
miért/miért nem?

- Van-e olyan amit szerinted csak azért vesznek meg a sziileid mert te kéred meg ra
Oket? Ha igen mi az példaul? Tudnal emliteni egy ilyen alkalmat?

- Mi alapjan szoktal valamit kérni? (meglatod és megtetszik/sziikséged van
rd/tévében lattad/baratodnak olyan van)

- Ha szeretnél valamit kapni/venni szdmit-e a marka? Van-e kedvenc markad? Van-
e olyan marka amit soha nem vennél meg?

- Szoktal-e 6nmagad vasarolni? Ha igen mikor, hol, kinek?

- Milyen terméket vasarolsz legszivesebben? Hol vasarolsz legszivesebben?

- Ha sziileiddel vasarolni mész akkor egy-egy termék kivalasztasanal hallgatnak-e a
véleményedre?

o Csokoladé

o Fagylalt

o Jatékok

o Gyermekruhazat
o  Videsjaték

o Gyerekcipd

o Reggelizépehely
o Uditsital

o Csokikrém

- Eléfordult-e, hogy egy vasarlas alkalmaval tiéd volt a dontd sz6? Tudnal emliteni
ilyen esetet? Mit gondolsz miért a tied volt az utolso sz6?

- Tegyiik fel, hogy anyukaddal/apukéddal vasarolni mentek és a bevasarldlistan

reggelizOpehely van? Hogyan vésaroljatok meg?



o Gyerek kezdeményez
= Gyerek kér
e Sziilé egyetért
e Sziil6 elutasit
e  Sziil6 mas markat ajanl
= Gyerek kovetel
e Sziil6 egyetért
e Sziil6 elutasit
e Sziil6 mas markat ajanl
o Sziil6 kezdeményez
= Sziil6 ajanl
o  Gyerek valaszt
o Sziild egyetért
o Sziil6 elutasit
o  Gyerek elutasit
= Sziild meghatarozza a markat
o  QGyerek egyetért
e  Gyerek elutasit
e  Gyerek mas markat ajanl
o Sziil6 egyetért

o Sziil6 elutasit
Zsebpénz

- Van-e zsebpénzed?

- Milyen gyakran szoktidl zsebpénzt kapni? (naponta/hetente/havonta/iinnepek
alkalmaval)

- Feliigyeli-e valaki, hogy mire koltod a zsebpénzed?

- Szoktal-e vésarolni valamit? Ha igen, mit? Miért pont azt?

- Szoktal-e gyljteni valamire? Most épp mire gylijtesz? (ha épp semmire legutobb

mire gyjtottél?

Teszt - képek



X. szamu melléklet

Diad interja vezérfonala

Bemelegités

- Demografiai adatok

(@]

©)

Kor

Gyerekek szdma, azok kora

Mit gondol, mit jelent a tokéletes nap? Képzeljék el, hogy van egy nap amikor a gyerek

barmit csinalhat, senki sem szab hatarokat. Mit tenne?

Szabadidds tevékenységek

- Altalanos

o

Televizio

Mit csinaltak tegnap?

Ez egy atlagos nap volt?

Mit jelent az hogy ,,szabadid6”?

Mennyi szabadideje van gyermekéne? Mit gondol tobbre vagy kevesebbre
lenne sziiksége? Esetleg ideélisnak taldlja azt amennyi van?

Mit szokott csinalni gyermeke szabadidejében?

Ezen szabaidds tevékenységeket ki talalja ki?

Melyek azok a szabadiddés tevékenységek, amelyeket gyermeke az On

tanacsara tesz?

- Milyen szerepe van a mindennapi életben a televizidnak?

- Szokott-e gyermeke televiziot nézni?

- Kivel? Mikor? Milyen gyakran? Kb. milyen hosszt id6t tolt el gyermeke egy nap

televizidzassal?

- Milyen televizios csatornakat ismer, és ezek koziil melyeket szokta nézni?

- Ki valasztja ki az adott csatornat?

- Mi a csatornavalasztas alapja?

- Van-e kedvenc csatorndja? Miért pont az?

- Van-e kedvenc miisora? Miért pont az?

- Van-e sajat televizioja gyermekének?



- Korlatozza-e/Feliigyeli-e valaki, hogy mit és mikor néz gyermeke? Ha igen, akkor
ki? Miért?

- Van-e maximalis id6/nap amit televizizassal tolthet gyermeke? Mi az?

- Van-e gyermekének kedvenc televizids reklamja? Ha igen mi? Miért pont az? Mit
reklamoz? Hol latta? Volt-e olyan hogy szerette volna megkapni ezt a terméket a
reklam miatt? Es mas terméket annak reklamja miatt?

- Van-e olyan televizids reklam amit nem szeret gyermeke? Ha igen mi? Miért pont
az? Hol lattad? Mit reklamoz? Mit nem szeret benne gyermeke?

Szamitogep

- Milyen szerepe van a szamitogépnek ¢€s az internetnek az életben?

- Szokott-e gyermeke szamitogépezni?

- Kivel? Mikor? Milyen gyakran? Kb. milyen hossza iddt tolt el gyermeke egy nap
szamitogépezéssel?

- Mit szokott csinélni a szamitdégépen?

- Milyen oldalakat szokott gyermeke latogatni?

- Van-e gyermekének kedvenc oldala? Miért pont az?

- Van-e gyermekének sajat szamitogépe?

- Tagja-e gyermeke valamilyen kozosségi oldalnak? Miért/Miért nem? Mit szeret
gyermeke benne/mit nem?Mit szokott rajta csinalni?

- Korlatozza-e valaki, hogy mit és mikor csinal gyermeke a szamitogépen? Ha igen,
akkor ki? Miért?

- Van-e maximalis id6/nap amit szamitogépezéssel tolthet gyermeke? Mennyi? Ezt
ki szabja ki a szdmara?

- Van-e gyermekének kedvenc internetes reklamja? Ha igen mi? Miért pont az? Mit
reklamoz? Hol latta? Volt-e olyan hogy szerette volna megkapni ezt a terméket a
reklam miatt? Es mas terméket annak reklamja miatt?

- Van-e olyan reklam amit az interneten latott gyermeke €s nem szereti? Ha igen mi?
Miért pont az? Hol lattad? Mit reklamoz? Mit nem szeret benne gyermeke?

- csinalna?
Zsebpénzre, gyljtésre vonatkozo6 kérdések

Teszt — képek



XI1.  szamu melléklet

A kutatas soran felhasznalt csomagolasok

Csokik

Forrds: Sajat szerkesztés

Csokikréemek




Forras: Sajat szerkesztés

Rostos Uditék

1007 Ovange

e bt

Forrds: Sajat szerkesztés

Szénsavas Uditék

Forras: Sajat szerkesztés
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