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VII. MARKETINGKOMMUNIKACIO ES MEDIA

Az o0vodaskora gyermekek médiafogyasztasanak hatasa a fogyasztoi
magatartasukra

The preschool children's media consumption impact on consumer behavior
KASLER TINA TiMEA

Korunkban az elektronikus média egyre jelentosebb szerepet jatszik az életiinkben, melyt6l ma mar a
gyermekeket sem zarhatjuk el. A gyermekkora nézot mar igényes, megfontolt, kritikai érzékkel rendelkezd
fogyasztonak tartjak, akik nagymértékben befolyasoljak sziileik vasarlasi dontéseit. Tapasztalhatd, hogy a
média egyre tObbszor és célzatosabban szolitja meg a gyermekeket 6nalld fogyasztékként. Jelen tanulmany
célja, hogy feltarja, a média mely modon képes befolyasolni a gyermekeket, milyen mértékben noveli
markaismeretiiket, illetve a fogyasztasi igényiiket. A kvalitativ kutatas soran 6sszesen husz, 4-6 év kozotti
ovodaskort gyermek szamolt be altalanos médiafogyasztasi és a vasarlasi szokasairdl. A beszélgetés soran a
gyermekeknek tizenharom kiilonb6z6 logét kellett felismerni. A kutatas eredményei egyértelmiien tiikkrozik,
hogy a fokozott médiafogyasztas erdsen hat a gyermekek fogyasztdi magatartasara. Ugyanis a napi szinten
televizidt néz6 gyermekek kdrében joval magasabb volt a logok €s a markak ismerete. Ezek a gyermekek tobb
markas terméket igényeltek, illetve fokozottabb igényiik volt a fogyasztasra, mint azoknak a gyerekeknek, akik
ritkan vagy soha nem néznek televiziot.

Kulcsszavak: médiafogyasztas, ovodaskoru gyermek, logofelismerés, kvalitativ kutatas

Today, electronic media plays an increasingly important role, from which children cannot be excluded.
Children are perceived as demanding, considerate, critical consumers, who greatly influence their parents'
purchasing decisions. Thus, the media increasingly addresses children as independent consumers. The present
study aims to explore in which ways the media is able to influence the children, in what ways it enhances their
brand awareness and their demand as consumers. The qualitative research of twenty preschool children, from
the age of 4-6, reports of the children’s general media consumption and purchasing behavior. During the
conversations, the children had to recognize thirteen different logos. The research results clearly reflect that
increased media consumption strongly affects children’s consumer behavior, as the knowledge of logos and
brands was much higher amongst those children, who viewed television on a daily basis. These children
demanded more branded products and felt a greater need to consume than those children who rarely or never
watched television.

Keywords: media consumption, preschool children, logo recognition, qualitative study
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1. Bevezetés

Napjainkban a médiat vadoljak, hogy mohé fogyasztokka valtoztatja a gyermekeket, akik szamos
olyan dologra vagynak, amire a legcsekélyebb sziikségiik sincs. A niche marketing koraban
értékesebbé valtak a gyermekek, mivel jelentdsen befolyasoljak sziileik vasarlasi dontéseit. Ez egyre
tobb konfliktust is general a csaladokon beliil (HOFMEISTER-TOTH, 2000). Elmondhaté, hogy a
tévémiisorok nem maradnak meg a sugarzas keretei kozott, hanem filmek, képregények és
applikaciok lesznek — de ide sorolhatok a polok, uzsonnas dobozok, iiditok, matricas albumok
és a szamos tovabbi arucikkek is (BUCKINGHAM, 2000), mely mind noveli annak az esélyét,
hogy a gyermek megkivan valamilyen terméket egy adott miisor hatasara.

Komoly probléma, hogy a televizid vizualis médium, igy nem igényel kiilonds képességet az
értelmezése, példaul egy konyv olvasasdhoz viszonyitva. Nem sziikséges hozza értelmi vagy
képzeleti befektetés, igy a gyermekek nagyon fiatalon, akar mar par honaposan is igénybe vehetik.
igy apranként kivesznek a hagyomanyos gyermekjatékok, egyre inkabb dsszeolvadnak a gyermekek
¢s felndttek szabadidds tevékenységei, sOt nyelvhasznalatuk, étkezési szokasaik és szorakozasi
formaik is (POSTMAN, 1983). A jelen tanulmany azt kivanja feltarni, hogy milyen médiafogyasztasi
szokéasokkal rendelkeznek a gyermekek mar egész fiatal korban, illetve ezek milyen moddon
befolyasoljak oket fogyasztoként.

2. Elméleti hattér

Megallapithato, hogy a televizid megjelenése 6ta a gyermek és a média kozti kapcsolat vizsgalata
jelentds kutatasi tevékenységgé ndtte ki magat. Részletes tanulmanyok késziiltek a gyermekeknek a
televiziora forditott figyelmérdl és arrdl, hogy hogyan fejlodnek a gyermekek a médianarrativak
megértésében, nem utolsésorban a média hasznalatukrol.

HODGE ¢és TRIPP-nél (1986) figyelhetok meg az els6 kisérletek, ahol a gyermekmiisorok ¢és a
kozonség adatainak elemzésekor szocialszemiotikai megkdzelitést alkalmaztak. Véleménylik szerint,
az, hogy hogyan értelmezik a gyermekek a rajzfilmet, illetve mit mondanak réla mas gyermek ¢és a
feln6tt kérdezd jelenlétében, Osszefligg azzal, hogy hogyan fogjak fel a csoportban elfoglalt
poziciojukat a tobbiekhez képest. ROBERTS (1981) egyik korai tanulmanya kimutatta, hogy a
legtobb gyermek 8 évesen érti meg a reklamok eladési szandékat, azonban egyesek szerint ez a tudas
mar sokkal korabban létezik. Egy friss hazai kutatdas (ANTALOCZY, 2012) egyik célja volt az
ovodaskori gyermekek médiafogyasztasi szokéasaival kapcsolatban, hogy feltérképezze az 6voda
ovodasainak filmnézési szokasait, 6vondi, sziildi és 6vodas vélemények alapjan. Az eredmények
megerdsitik a kordbbi felmérések megallapitdsait, miszerint az eszkozellatottsdg kozel széz
szazalékosnak mondhatd: minddssze 3 gyermek csalddja nem rendelkezett tomegkommunikéacios
eszkozzel. A gyermekek médiafogyasztasanak jellegzetessége, hogy jellemzden maganyosan vagy
testvéreikkel televizioznak, igy a sziil6i kontroll is egyre inkdbb a hattérbe szorul. Erdekes
ANDERSON ¢s LORCH (1986) megfigyelése is, miszerint a gyermekek oranként 150-szer forditjak
el a fejiikket a képerny6tdl, atlagban 15-15 mp-re. Ugyanakkor a televizido nézése kozben jatszod
gyermekek jatéka a TV nézés ellenére folyamatos marad. A kutatok megéllapitasai szerint a
gyermekek meglévd ismereteik, gondolkodasi és értelmi sémaik segitségével igyekeztek megérteni a
latottakat. A gyermek akkor ,ragad le” a képernyd eldtt, ha ugy érzi, hogy a tovabbi figyelés
valaszolni fog egy kialakult kérdésére. Egy hasonlé kutatas keretein beliil LYLE ¢és szerzotarsai
(1971) 157 ovodaskoru gyermekkel készitettek interjit média- és televizios fogyasztasaikrol. A
legtobb 5 éves azt nyilatkozta, hogy sajat maga valaszthatja ki a miisort, mig a 3 és 4 éveseknek csak
az egyharmada adta ezt a valaszt. Megallapithat6, hogy drasztikusan csdkken 3 éves kor utan a sziild
altal torténé miisorvalasztas. A dolgozod édesanyak gyermekei nagyobb valosziniiséggel valasztjak ki
maguk a programot. Tovabba szamos kérdést tettek fel, hogy kideriiljon: tudjak-e a gyermekek, hogy
az emberek a televizioban "valodiak”-e. A gyermekek 22%-a tudta, hogyan miikodik a televizio.
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Annal a kérdésnél, hogy "Hova mennek az emberek, a gyerekek és a targyak, amikor a televizid ki
van kapcsolva?" 20% adott értelmes valaszt. Mig az anydk 87%-a jelezte: 6vodas kori gyermekeik
olyan élelmiszert kértek, amit a televizioban lattak; 91%-uk pedig azt mondta, hogy a gyermekeik
olyan jatékokat kértek, amiket a televizidoban lattak.

Szintén kulcsfontossagu kérdés a gyermekek médiafogyasztasaval kapcsolatosan, hogy milyen
moédon befolyasolja dket a médiafogyasztasuk sordn latott reklam. Ezzel a probléméval egyre
gyakrabban taldlkozunk a tudomanyos vilagban, de tobb kutatas foglalkozott e témaval a multban is.
PINE (2002) olyan 4-6 éves gyermeket kérdezett meg a televiziozasuk mértékérdl és jellegérol, akik
levelet irtak a Mikulasnak. Osszességében megallapithatd volt, hogy azok a gyermekek, akik tobbszor
néztek kereskedelmi adot, tobb ajandékot kértek a Mikulastol. Ezek a gyermekek tobb markas
terméket is kértek, mint azok a gyermekek, akik kevesebbszer néztek televiziot. Ugyanakkor a
gyermekek kéréseinél nem volt megfigyelhetd jelentds mértékben, hogy a leggyakrabban reklamozott
jatékokat kérték volna. A reklamozott jatékoknak minddssze 10%-a szerepelt csak a gyermekek
leveleiben, ami arra utal, hogy a 7 év alatti gyermekek emlékezete a konkrét markanévre viszonylag
gyenge. Pozitiv korrelaciot talalt viszont a kérések szama €s azon gyermekek kozott, akik egyediil
néztek tévét. Ennek egy lehetséges konkluzidja az lehet, hogy a maganyos tévénézés fogékonyabba
teszi a gyermekeket a reklamra. WARD ¢és szerzdtarsai (1977) tanulmanya a figyelem mértéke és a
reklamnak valo kitettségiik szempontjabol vizsgalta a gyermekek viselkedését a reklam nézésénél.
Az eredmények kimutattdk, hogy a reklamok alatti teljes figyelem csokkenés a legfiatalabb
gyermekeknél (5-7 éves korosztaly) a legkevesebb. Bar az egyiittes televizio nézés a testvérekkel és
az édesapakkal az életkorral nétt, a teljes figyelem viszont a reklamok alatt csdokkent az életkor
elérehaladtaval. PINE (2003) egy késobbi kutatasaban azt is vizsgalta, hogy milyen mértékben
preferalnak 6vodaskort gyermekek a televizioban reklamozott bizonyos markakat. Az esetek 68%-
aban a gyermekek a markas, reklamozott terméket valasztottak. Ez a preferencia nagyobb volt a
lanyoknal (78%), a fiukhoz képest (58%). Végiil egy hazai kutatds kimutatta, hogy a magyar
csalddokban 1,5 szazalékban okoz mindennapos, illetve 5-6 szdzalékban okoz hetente egyszer, illetve
t6bbszor problémat a reklamok sziikségletnoveld jellege (HOFMEISTER-TOTH, 2000).

3. Modszertan

A pilot kutatas résztvevoi 4-6 év kozotti féleg budapesti 6vodaskora gyermekek voltak. A kutatasban
Osszesen 20 gyermek vett részt, 8 lany és 12 fit. A 20 gyermek k6zott volt egy sajatos nevelési igényd,
autista gyermek is. A gyermekek csaladi hattere kiilonbozott. A 20 gyermekbdl 3 gyermek jart
maganovodaba, illetve 4 gyermek kétnyelvli 6vodaba jart. A kutatds soran kvalitativ interjukat
készitettem beszélgetés formajaban. A kvalitativ interji kiilondsen a gyermekekkel valo
médiakutatasban bizonyult hasznosnak. A gyermekek szdmadara kevésbé ajanlatosak a felndtteknél
alkalmazott eljarasok, pl. ahol a kapcsolédo kérdéseket sokszor részletesen ki kell fejteni (AYAB,
2011). A gyermekekkel folytatott interjik soran a megszerzett adatok mindig a kérdést feltevo
értelmezésére szorulnak, s igy csak kozvetve tiikkroznek egy bizonyos valdsagot. Ezért kiegészitésként
a gyermekek sziilei 1s kitoltottek egy rovid kérddivet a gyermekiik médiafogyasztasarol.

A beszélgetés hosszanak meghatdrozasa az ilyen fiatal gyermekeknél igen fontos, hisz még
nagyon révid a koncentracids képességiik. Ezen tal szamos olyan tényezot is figyelembe kell venni,
ami a gyermekek koraval kapcsolatos. Példaul ebben a korban a gyermekek még nem ismerik az orat,
igy folosleges tolikk megkérdezni, hogy pontosan mikor és mennyi 1d6t toltenek a televizio eldtt
(LYLE, 1971). Helyette ugy érdemes feltenni a kérdést, hogy milyen napszakban néznek altalaban
televizidt, az 6voda eldtt vagy utdn. A nagyobb gyermekek mar arra is tudnak vélaszolni, hogy hany
mesét nézhetnek meg egyszerre. Annak érdekében, hogy a gyermekek figyelmét minél tovabb
meg0rizzem, tobbféle feladatot adtam nekik a beszélgetés soran. Példaul megmutattam nekik néhany
ismertebb logdt, és megkérdeztem tdliik, hogy felismerik-e.

533



VII. MARKETINGKOMMUNIKACIO ES MEDIA

Az interju 10 kérdésbdl allt. Az adatgytijtés soran a gyermekek egyenként, a csoporttdl/sziileiktol
elkiilonitve valaszoltak a kérdésekre, hogy masok ne tudjak befolyasolni valaszukat. Az elsé par
kérdés a gyermekek televizios szokasaival foglalkozott, a fennmarad6 kérdések a gyermekek
bevasarlasi szokasaival kapcsolatosak voltak. A kérdések utan a ,,logd teszt” kovetkezett, mely 13
kiilonbozé népszerti logobol allt. Néhany esetben kifejezetten gyermek specifikus logét kellet
kitalalniuk a gyermekeknek, mint példaul kiilonboz6 jaték markak logoit (Barbie, LEGO vagy a
gyermek televizid csatorndk logdja). De szerepelt szamos olyan marka is, amellyel a
gyermekcsatornakon taldlkoznak, mint példaul a Pampers, a Fisher-Price és a McDonalds.

4. Eredmények

A hatékonyabb elemzés végett a gyermekek harom kategdriaba lettek osztva a tévénézés ¢és
médiafogyasztas gyakorisaga alapjan. Azok a gyermekek, akik azt nyilatkoztak, hogy minden nap
néztek televizidt, a gyakori fogyaszto kategoriaba keriiltek. Azok a gyermekek, akik nem minden
nap, de heti rendszerességgel néztek televiziot az atlagos fogyaszto kategoriaba tartoztak, mig azok a
gyermekek, akik otthon nem néztek televiziot (csak a nagysziiloknél) vagy nem is rendelkeztek
televizioval a csekély fogyaszto kategoridhoz lettek sorolva.

A 20 résztvevo gyermek koziil csupan egy gyermeknek nem volt otthon televiziodja, igy 6 volt az
egyetlen, aki nem konfrontalodott a médiafogyasztas serkentd eszkozeivel. Szintén 6 volt az egyetlen,
aki végiil egy logdhoz sem tudott hozzaszélni (bar tobb olyan gyermek is volt a mintaban, aki
végeredményben egyetlen logot sem ismert fel helyesen). Tovabba 11 gyermek azt nyilatkozta, hogy
minden nap nézheti a televiziot, sot volt olyan gyermek, aki déleldtt és délutan is tévézhetett. A
maradék 8 gyermek ritkdbban, sokszor csak a nagysziiloknél juthatott televiziohoz. 12 gyermek tudta
egyediil kezelni a taviranyitot. A gyermekek zome egyediil, vagy — ha voltak testvérei — a testvéreivel
egyiitt nézhette a televizidt. Csupéan két gyermek nézte a televiziot rendszeresen az anyjaval vagy
apjaval (mind két gyermek a csekély fogyasztokhoz tartozott). Néhany gyermek kivételével az 6sszes
maga dontdtte el, mit néz a televizidban, bar egyesek a kabeltelevizid helyett DVD-ket néztek.
Minden gyermek gyermekmesét nézett a televizioban, 1-2 gyermek még par sportot is felsorolt, amit
rendszeresen néztek. Néhanyan konkrétan meg tudtdk nevezni azt a gyermekcsatornat, amit otthon
néztek.

A gyermekek vasarlasi szokasai is rendkiviil érdekesek és széleskoriiek voltak. A kutatdsban
részt vett gyermekekbdl csupan ketté nem kisérte el a sziileit vasarolni. A tobbiek koziil csak 6t
allitotta, hogy nem szokott semmit kérni a boltban a sziileitél. A maradék mind rendszeresen kér
valamit. Altaldban kiilonféle édességeket (9) de akadtak, akik rendszeresen jatékot kértek (3). Volt
olyan gyermek, aki hozzatette:

»zoktam boltba menni anyadékkal, de nem kérek semmit, mert ugysem veszik meg, de ha lehet,
LEGO-¢ szivesen kérek, az szokott lenni a Sparban.”

Szintén érdekes, hogy a fenti két markanéven kiviil csak egy markat emlitettek a gyermekek a
vasarlasi szokasaikkal kapcsolatosan: a Kinder csokoladét.

A 11 magas médiafogyasztasi gyermeknek tobb mint a fele kért markas terméket a Mikulastol
(féleg LEGO, Star Wars ¢és Frozen — az utébbi kettd Disney termék). 3 gyermek markaval nem
rendelkezd jatékot kért (talpas auto, tdvesd €s zongora), illetve 2 gyermek még nem tudta, vagy nem
akarta megmondani mit kér. A mintabdl csupan 3 gyermeknél volt tapasztalhatd nagyon kevés vagy
egyaltalan nem létez6 médiafogyasztds. Koziiliik 2 nem tudta, mit kér és 1 gyermek marka nélkiili
jatékot kért (baba). A harmadik kategoriaba (az atlag média fogyasztokhoz) 5 gyermek tartozott,
koziiliik csak 1 kért markas jatékot (LEGO), 3 marka nélkiilit (auto, 1ézer kard, motor) és 1 nem tudta
még, hogy mit kér.

Egyetlen gyermek sem tudott arra valaszolni, hogy hogyan keriilnek az emberek és a mesék a
televizioba. A kérdés, hogy mi a reklam, hasonl6an megdobbentd valaszokat eredményezett. A 20
megkérdezett gyermekbdl 11 kapasbol azt valaszolta, hogy nem tudja, mi a reklam. Néhany valaszbol

534



VII. MARKETINGKOMMUNIKACIO ES MEDIA

kideriilt, hogy még nem igazan volt tisztdban a fogalommal vagy még nem tudta megfeleléen
koriilirni. Példaul volt, aki azt valaszolta, hogy a reklam egy ,.film” vagy ,,a TV-ben megy valami”.
A fennmarado 6 valaszbol kideriilt, hogy a gyermekek tudjék, hogy a reklam egy olyan dolog, ami
megszakitja kis idore a kedvenc miisoraikat, de egyetlen gyermek sem értette/ nevezte meg a
reklamok eladési szandékat:

., Mese utan megy” (6 éves lany, gyakori fogyasztd).

, Amikor a gyerekek TV-t néznek, és az elott bereklamoznak egy fotot” (6 éves lany, magas
médiafogyasztassal).

Ez az elmélet Paiget szakaszelméletével is 6sszhangban van, hisz a miiveletek el6tti szakaszban
(2 és 7 éves kor kozott) a gyermek még csupan az egydimenzids gondolkodasra képes (PAIGET,
1999). Viszont volt olyan gyermek, akiben tudatosult, hogy kiilonb6z6 targyakat mutat be a reklam:

,,Mutatja a doktor a szereket meg az autokat” (5 éves fia, csekély fogyaszto).

Volt olyan gyermek is, aki észrevette, hogy bizonyos reklamok fitkat, masok lanyokat céloznak
meg:

., Valami befejezodik, jon a fius, amikor egy kocsi repiil ” (5 éves fil, gyakori fogyaszto).

Végiil akadt olyan gyermek, aki bar nem tudta igazan koriilirni, hogy mi is az a reklam, de mar
kijelentette, hogy nem szereti:

., Tudom mi a reklam, nem szeretem” (5 éves fiu, atlagos fogyaszto).

Megallapithatd, hogy a gyermekek médiafogyasztasanak mennyisége és a reklam fogalménak
megnevezése kdzott nincs Osszefiiggés.

A ,,Jog6 teszt” kapcsan legtobben a LEGO-t talaltak ki helyesen, 13 gyermek ismerte fel a logot,
mig a Minimaxot 8-an. Volt tobb olyan log6, amit egyetlen gyermek sem ismert fel helyesen, példaul
a Fisher-Price. Voltak olyan logok, ahol a gyermekek felismerték, milyen termék, de a marka nevét
nem ismerték: példaul az Ariel esetében. Egy gyermek sem tudta a nevét, de tobben tudtak, hogy
mososzer. A Pampersrdl is tobb gyermek felismerte, hogy pelenka, de magét a markanevet nem tudta.

A legtdbb helyes valaszt egy 5 éves fiu adta, aki mindennap nézhetett televiziot. 5 logét tudott
pontosan megnevezni. O volt az egyetlen gyermek, aki a Facebook logét is helyesen felismerte.
Ugyanakkor fontos kiemelni, hogy ennek a fiunak elvaltak a sziilei, egy hetet tolt az apukajaval és
egy hetet az anyukéjaval. igy lehet, hogy 6 még a mindennapi fogyasztokon feliil is tobbet tévézhetett.
Tobb logonal szintén tudta, hogy mit jelent, csak nem tudta megmondani a marka pontos nevét. A
Pampers-t ,,pelenkanak”, a Fisher-Price-t ,,jatékboltnak”, az Apple-t ,,telefonnak™, a Disney-t ,,Mikey
mesének”, az Ariel-t ,,mosogépnek” és a Coca-Colat ,,Colanak™ jelolte. Csupan a Barbie és a Rovio
logdjat nem ismerte. 3 gyermek tudott 4 logdra helyesen valaszolni. Koziiliik 2 volt gyakori és 1
atlagos fogyaszto.

A legtobben a LEGO-t ismerték fel helyesen: 13 gyermek. Erdekes, hogy csupan 1 gyakori és 1
atlagfogyasztd gyermek nem ismerte fel ezt, mig a 4 csekély fogyaszté nem tudta megnevezni a
markat. A Minimax volt a masodik legnépszeriibb logo, ezt 8-an helyesen nevezték meg. Egy
gyermek a konkurens addval, a Jim Jam-mal keverte, mig egy masik tudta, hogy meseadd, de nem
tudta a nevét. A naponta televiziézo gyermekek koziil a fele nem ismerte fel a markat, mig az atlagos
és ritkdn nézdk kozil a gyermekek haromnegyedénél volt tapasztalhatdo e hianyossag. Itt is
kimutathat6 a tendencia, hogy azok a gyermekek ismerték fel az adott log6t, akik gyakrabban nézik
a televiziot. Viszont fontos kiemelni, hogy a Minimax egy kabeltelevizios add, igy konnyen lehet,
hogy azok a gyermekek, akik ugyan gyakran néznek televiziot, de nincs ilyen szolgaltatasuk otthon,
nem ismerik ezt az adot.

Egy masik ismertebb log6 a gyermekek korében a McDonalds volt, bar a helyes megnevezését
(McDonalds) csupan 1 gyermek tudta hibatlanul megjeldlni, 5 gyermek a roviditett/szleng magyar
nevén ,,Meki”-ként hasznalta a logot. Elhangzott még jelolésként a ,,Happy Meal”, a ,,Hamburger”
és a ,,Krumpli” is. Tehat a gyermekek nagy része tisztaban volt azzal, hogy mi a McDonalds. Néhany
gyermek az ,,M” betiit emelte ki a logdt latva, €s nem magéat a céget. Az a gyermek, aki helyesen tudta
a log6 nevét, az atlagfogyasztod kategdriaba tartozott, mig az az 5 gyermek, aki ,,Meki”-nek hivta a
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logodt, mind a gyakori fogyaszto kategoriaba tartozott. A Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosag 2012-
ben felmérte a 3 legnagyobb gyermekcsatorna (Minimax, Disneychanel és Cartoon network)
reklamkinalatat. A vizsgalat 4 honapon keresztiil zajlott, kizarolag a magyar csatornakon. A vizsgalat
ideje alatt két gyorsétkezési hirdetés volt lathatd, 6sszesen 161 alkalommal, ebbdl 55 a Burger King
reklamfilmje, 106 pedig a McDonald’s megjelenése volt. A vizsgalt tematikus médiaszolgaltatok
koziil a Disney Channel miisordn lehetett a legtobb reklamfilmmel talalkozni, 6sszesen 121 szpot
promotalt gyorsétkeztetést (NEMZETI MEDIA ES HIRKOZLESI HATOSAG, 2012).

Volt tobb olyan logo, amit egyetlen gyermek sem ismert fel helyesen, példaul a Fisher-Price.
(Erdekes, hogy egy nagy jatékgyartd cégrél van szo, aki sokat hirdet a gyermekcsatornédkon, bar a
reklamoknal magat a jatékot helyezi el6térbe és nem a markat, a nagyobb FMCG cégekhez
hasonldan). Voltak olyan logdk, ahol a gyermekek felismerték, milyen termék, de a marka nevét nem
ismerték: példaul az Ariel esetében. Egy gyermek sem tudta a nevét, de tobben tudtak, hogy mosdszer.
A Pampersnél két gyermek felismerte, hogy pelenka, de magat a markanevet nem tudtdk
megmondani. A két gyermek koziil az egyiknek volt egy 11 honapos kistestvére (az atlag kategdriaba
tartozott) a masiknak nem volt testvére (viszont a gyakori fogyasztd kategoriaba tartozott). Szintén
fontos megemliteni, hogy mindkét gyermek fia volt. Amit itt ugyancsak kiemelnék, hogy az egyik
gyermek, aki nem néz gyakran televiziot, de van egy kis testvére, azt a valaszt adta a Pampers logd
lattan, hogy ,,Spar”. O nem a markaval kototte ossze a logdt, hanem a bolttal, ahol meg szoktak venni
a terméket. Az Apple ugyanigy egy érdekes marka, hisz a gyermekek zome azt mondta a logoéra,
hogy ,,alma”, hisz 6k nem ismerték fel a markat, hanem csak azt mondtak a logora, amit épp lattak.
Néhany gyermek technikai eszkdzokkel kototte Ossze a logot: mobil, computer, TV, telefon, tab. De
végiil senki nem talalta el a logd helyes megnevezését. Harom gyermek ismerte fel a Coca-Cola
logojat (de két gyermek Colanak hivta), koziiliikk 2 ismerte a McDonaldsot is.

Nemek kozti kiilonbséget is lehetett észlelni néhany markanal. A Barbie logoét csupan két
gyermek ismerte, mindkettd lany volt. A LEGO-t érdekes mddon sokkal tobb lany, mint fia
azonositotta helyesen. A McDonalds-ot 6 gyermek ismerte fel, 4 fit, és 2 lany (testvérek). Bar nagyon
sok gyermek tudta, hogy a Volkswagen kocsi, csupan 5 tudta a marka nevét, 1 lany és 4 fit. Jelentdsen
tobb lany ismerte fel a Minimax-ot, mint fi. A Rovio log6t szintén kiemelném, 3 gyermek ismerte
fel a log6t, de mindegyik ,,Angry Birds”-nek hivta (ez véarhatd volt, hisz a Rovio fejlesztette ki az
Angry Birds jatékot, és minden jaték elején megjelenik a logo). Csak fiuk ismerték fel a logot, 2
mindennapi és egy gyakori médiafogyaszto.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A vasarlassal kapcsolatosan bar nem emlitettek a gyermekek kifejezett marka neveket, a marka
ismeretlik ennek ellenére kivalonak tekinthetd. Bar a gyermekek tudjak, hogy a rekldm egy olyan
dolog, ami megszakitja kis idére a kedvenc misoraikat, de egyetlen gyermek sem értette meg a
reklamok eladasi szandékat. Szintén megallapithato, hogy a gyermekek médiafogyasztasanak
mennyisége €s a reklam fogalmanak megnevezése kozott nincs Osszefliggés. Tovabba azok a
gyermekek, akik tobbszor néztek kereskedelmi adot, tobb ajandékot kértek a Mikulastol, de érdekes
modon nagyon kevés gyermek kért kifejezetten markas jatékot.

Fontos kiemelni, hogy csupan egy gyermek nem tudott egyetlen logéhoz sem hozzaszolni,
méghozza az a gyermek, akinek nem volt otthon televizidja. Mig 5 gyermek megnevezett ugyan
néhany logdt, de egyetlen logot sem ismert fel helyesen. Ezeknél a gyermekeknél 3 tartozott a csekély
fogyaszto kategoridba, 1 az atlag és 1 a gyakori kategoridba. Ez a felmérés mar arra utal, hogy a
fokozott médiafogyasztas tobb markatudatossigot eredményezett gyermekek korében. Erdekes
modon az 5 gyermek koziil harom 4 éves €s két 5 éves volt, igy a kornal még nem alakult ki egy
egyértelmil minta.

Erésen pozitiv korrelacid volt észlelhetd a gyakori médiafogyasztas €s a logok ismerete kozott.
Erre egy kivalo példa a LEGO. A LEGO-t talaltak el legtobben helyesen: 13 gyermek ismerte fel a
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logot, és csupan egy gyakori €s egy atlag médiafogyaszté gyermek nem ismerte fel a markat.
Ugyanakkor a négy csekély fogyasztd gyermek koziil senki sem tudta megnevezni a markat. Ez azért
is érdekes, mert a LEGO manapsag olyan mindennapi jaték a gyermekek korében, mint a gyurma.
Szinte minden 6vodaban megtalalhatd, a gyermekek erre tekintettel természetesen felismerik a
terméket, de a példa pregnansan kimutatta, hogy azok, akik nem néznek televiziot, nem tudjak a logot
a termékhez kotni.

A nemek kozti kiilonbség — bar minimalis volt —, észlelhetd volt a megkérdezett gyermekek
korében. Néhany tipikusan lanyos vagy fius markanal (pl. Barbie és Rovio) csak az ismerte fel a
logdt, akit a marka megcéloz. A McDonalds-t kézel azonos mennyiségii lany ismerte fel, mint fia. A
Volkswagen-t tobb fia ismerte fel, de ez is varhatd volt, hiszen az autdk altalaban a fitikat érdeklik
jobban. Bar a LEGO igyekezik lanyokat is megcélozni (most mar gyartnak tipikus lanyoknak valo
termékeket), altaldban ez a termék fius jatéknak mindsiil. Mégis érdekes, hogy tobb lany ismerte fel,
mint fid. Ennek a magyardzata az lehet, hogy a LEGO igyekszik jobban betdrni a lanyokat megcélzo
piacra, és ezért tobb lanyoknak sz616 reklamokat alkalmaz.

Az eredményeket figyelembe véve kulcsfontossagu lenne ezt a tudast a gyakorlatban is
alkalmazni. Bar a sziilok zome tisztaban van azzal, hogy a tulzott médiafogyasztas nem megfelel6 a
gyermekek szamara, sokszor nincsenek a tudatdban annak, hogy milyen karos a média befolyasa a
gyermekekre. Ezért nagyon fontos lenne kiillonb6z6 segéd programok felhasznalasaval oktatni a
sziiloket, hogy a jovoben konnyebben észre tudjak venni egy esetleges médiafliggdség kialakulasat a
gyermekeiknél. Hisz mar olyan jelek is arulkodhatnak, mint példaul a figyelemzavar vagy a
kreativitds hidnya. Sajnos ilyen helyzetben egyre tobb terdpidra lesz majd sziikség, amely
elsddlegesen a gyermekek tulzott médiafogyasztasanak karos hatasait torekszik kezelni.

6. Osszefoglalas

A gyermekek lelki egészségének megorzése érdekében minden jel szerint fontos és célszerli, hogy
otthon, az 6vodaban ¢€s a tagabb értelemben vett kdzosségi kultura teriiletén is valjék el egymastol a
felnottek és a gyermekek vilaga. Ez maga utan vonja a gyermekek kizarasat is a felnottekének
felfogott vilagbol. A gyermek nem felndtt: nem szabad tehdt megengedni, hogy hozzaférjen
olyasmikhez, amiket a felndtt a "sajatja"-ként értelmez (BUCKINGHAM, 2000). Sajnalatos modon a
jelen kutatéds is kimutatta, hogy a gyermekek nagy része karos mennyiségii médidnak van kitéve
naponta (a mintaban szereplé gyermekek tobb mint a fele mindennap, sokszor déleldtt és délutan is
nézi a televizidt vagy jatszik egyéb elektronikai eszkdzokkel), mely sok esetben negativan hat a még
fejlédésben 1€évo gyermekekre.

Osszegezve, a jelenlegi kutatds maximalisan aldtimasztja az elmult évek kutatasi eredményeit
ezen a teriileten. A kutatds {6 konkluzidja, hogy a fokozott médiafogyasztds noveli a
markatudatossagot, mely erdsen befolyasolja a gyermekek fogyaszt6i magatartdsat. Elmondhato,
hogy az altalanos logofelismerésnél a kor és nemek kozotti megkiilonboztetés nem mutathatd ki
egyértelmilen. Konkrét logoknal viszont kiilonbségek mutatkoztak a nemek kozott. Az is
megallapithatd, hogy a gyermekek foként azokat a logokat ismerték fel, amelyek valamilyen médon
érintették, vagy érdekelték Oket a mindennapokban: LEGO, McDonalds, Minimax. Egy érdekes
kivétel a Barbie volt, hisz ez a marka a lanyok korében elképesztéen népszerli, mégis csak két lany
ismerte fel a logot.

A kutatds eredményei aldtdmasztjak azt is, hogy a mai gyermekek egyre hozzéértébbek,
,»vasarlasi szakértok™ lettek. Egy adott termékrdl alkotott véleményiik akar az egész csalad fogyasztoi
magatartasara kihathat. MCNEAL (1999) kimutatta, hogy az elmult években folyamatosan nétt azon
sziilok szama, akik kikérik a gyermekeik véleményét az egész csalad szadmara megvasarlando
termékeknél. fgy manapsag eléfordul, hogy olyan jelentds beruhdzasoknal is figyelembe veszik a
sziilok a gyermek véleményét, mint példaul egy autd vasarlasa. A vallalatok szaméara ma mar
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elengedhetetlen az 6vodaskoru gyermekek meghoditasa, hisz ez jelentds piaci eldonyt jelenthet, nem
csak a gyermekjatékok piacan, hanem barmilyen egyéb iparag esetén.

Fentiek ismeretében nagy kihivassal kell szembenézni a modern sziiléknek: a XXI. szdzadban a
modern technologia, a kibernetika és a médiumok vilaga soha nem latott médon beavatkozik az egyén
¢letébe, mar egészen kisgyermek kortol kezdve. Mivel nem lehet fiiggetlenedni ezektdl, a sziilokon
mulik, hogy ne egyszeriien félelmetes és ildozendd Goéliatot 1asson a médiumokban, amivel szemben
Déavidként elkeseredett harcot kell vivnia, hanem megszeliditve, a kisgyermekek szamara is
,fogyaszthatéan” tudja a nevelés soran felhasznalni a médiat. Az idedlis az lenne, hogy a kicsik csak
nagyon fokozatosan, féleg a felndttek allando jelenléte mellett ismerkednének meg a késdbbiekben
az életiik elkeriilhetetleniil fontos részévé valé médiaval. Igy a gyermek a késébbickben nem rabja
lesz a médianak, hanem tudatos és 6romteli hasznaldjava valik.
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