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Reklamok a gyerek
es a szulo szemevel

A piacgazdasag elmult tiz éve alatt a magyar fo-
gyaszté mar ,feln6tt"”, de a gyerekei gyerekek marad-
tak, életkoruk jellegzetességeivel, korlataival és visz-
szahozhatatlan szépségeivel. Vajon hogyan hat rajuk
ez az Griletes reklamddmping, ami naprol napra ko-
rilveszi 6ket? Szeretik-e a reklamokat a gyerekek?
Egyéaltaldn mit ért meg a reklamokbél a gyerek? Meg
tudja-e kilénboztetni a reklamot a tobbi msortél?
Mennyire befolyéasolja kéréseit, vasarlasait?

jelen cikkinkben annak a kutatasi sorozatnak a
legfontosabb eredményeit mutatjuk be, amelynek cél-
ja amagyar lakossag attitldjeinekfeltérképezése volt
agyerekeknek sz616 reklamok irant. A kutatas soran
kulén kivancsiak voltunk arra, hogy milyen vélemé-
nyek alakultak ki a reklamokrol a gyerekek kérében.
Megvizsgaltuk tovabbéa azt is, hogy hogyan viszo-
nyulnak a szil6k - akik tébbnyire a reklamozott ter-
mékek tényleges megvasarldi - a gyermekeknek szdl6
rekldmokhoz. A tarsadalom egyik legkiszolgéltatot-
tabb rétegérdl lévén sz6, szamos etikai problémat is
felvet a gyermekeknek/gyermekekkel kapcsolatos rek-
lamozas. jelen cikkiinkben azonban azonban nem cé-
lunk a kérdés mélyebb etikai elemzése.

A kutatas hattere

Reklamos korokben egy régi szakmai mondas ugy
tartja: ,,A gyerek és a kutya biztos siker." Tény, hogy
manapsag a gyerekek egyre inkabb a rekldmok targya-
va és célpontjaiva valnak. Elég kinyitnunk egy Gjsagot
vagy bekapcsolnunk a tévét, s mindenutt bajosabbnal
bajosabb gyermekek tlinnek fel a reklamokban - nem
ritkdn olyan termékeket népszerdsitve, amelyekhez
tulajdonképpen semmi kozUk.

Az is tény, hogy szerte a vildgon, de hazankban is
egyre inkdbb ndvekszik a gyerekek befolyasa a csalad
vasarlasi dontéseire. Sajat vasarlasaikkal egytt a gye-
rekek elég nagy piacot képviselnek és viszonylag sok
pénzt kbltenek. A gyermekek tehat nemcsak szerepldi
areklamoknak, hanem célpontjai is, mint potencialis
befolyasolok vagy potencialis vasarlék. Bar ez a kor-

osztaly csak korlatozott értelemben nevezhetd vasar-
I6nak, a dontésbefolyasolasban annal nagyobb szere-
pet tolt be.

A gyerekek befolyasol6 szerepének és ,,vasarléere-
jének" novekedésével szerte a vilagon megnoveked-
tek az ilyen témaju marketingkutatasok. A legtébb ku-
tatas a gyerekeknek a csaladi vasarlasi dontésre valo
befolyasol6 szerepével foglalkozott (Acuff-Reiher
[1997]; Mangleburg-Tech [1990]; Lackman-Lanasa [1993]).
Néhany kutatés a gyerekek befolyasol6 szerepe mel-
lett foglalkozott a sztl6k reakcidjaval is (Rust-Lang-
boume [1993]; Isler-Popper-Ward [1987]).

A témaval foglalkozo szakért6k szerint a gyerekek
kéréseinek alakitasadban a kortarsaik mellett a média-
nak van igen nagy szerepe. Isler, Popper és Ward [1987]
szignifikans korrelaciét fedezett fel a gyerekek tévéné-
zési ideje, valamint csokoladé- és jatékvasarlasi igé-
nyeik kdzott. Gunter és Furnham [1998] kutatasaban a
szUl6k szerepét vizsgaltak a gyerekek fogyasztova va-
lasi folyamataban és megallapitottak, hogy a szUl6k-
nek kdzvetlen befolyasuk van a gyermekek értékeinek
és fogyasztasi motivacidinak alakitasaban.

Jelen cikkiinkben nem a téma nemzetkozi szakiro-
daimanak 6sszefoglalasa a cél, hanem az ebben a té-
makorben végzett sajat empirikus kutatdsunk eredme-
nyeinek ismertetése.

A kutatds mddszertana

Kutatasunk soran a kovetkez8 kérdésekre kerestik a
valaszt:
= Milyen attit(idjei vannak a lakossagnak, ezen be-
10l a 3-14 éves koru gyermekeket nevel§ szul8k-
nek a gyerekeknek sz6l6 reklamok irant?
= Melyek a lakossag altal pozitiv megitélésnek or-
vendd, és melyek a nem kedvelt, gyerekeknek
520616 reklamok? Mi az oka annak, hogy egy rek-
lamnak kedvez6 vagy kedvez6tlen a fogadtatasa?
= Kik, milyen intézmények alakitjdk és minek kel-
lene befolyasolnia a gyerekek értékrendjét a fel-
néttek szerint?
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jmdizalt kérddiv volt, melyben az attitlidok mérésére egy

< Milyen hatassal vannak ezek a reklamok a véasar-
lasi dontésekre, milyen szerepiik van a gyerekek-
nek a dontési folyamatban, okoz-e ez a csaladon

belul konfliktusokat?

«Vannak-e statisztikailag szignifikans kilénbsé-
gek a lakossagon belil a korcsoportok, az eltér6
végzettséggel és jovedelemmel rendelkezék, il-
letve az orszag egyes régidiban valamint a kiilén- !
b6zd tipusu teleptiléseken él6 fogyasztok véle-

ménye kozott?

A kérdéskor vizsgalatanal célszerlinek lattunk kombi-
nalt kutatasi mddszertant alkalmazni, igy kavalitativ és
kvantitativ kutatast is végeztiink. A szil6k nézeteit
egy 500 f6s, reprezentativ kérd6ives szobeli megkér-
dezés keretében, a gyermekek véleményét pedig f6-
kuszcsoportos és mélyinterjukkal vizsgaltuk*

A kutatas eszkdze egy 6 kérdésbdl allé sztender-

pes

12 &llitasbol allé otpontos Likert-
skala szolgélt. Az 500 f6s minta nem,
életkor, végzettség, telepiléstipus,
valamint regionalis szempontbdl rep-
rezentativ, azaz a magyar lakosséag el-
oszlasat kell6 pontossaggal tikrozi.

A szdbeli megkérdezést a Mill-
ward Brown Hungary Piackutat6 Kift.
1999. juniusaban végezte. Az adatok
elemzése és az eredmények értékelé-
se varianciaanalizis, klaszter- és fak-
toranalizis segitségével tortént, az
SPSS 8.0 programcsomag hasznélata-
val.

A kutatds eredményei
R = “

8 A szil6k véleménye a gyerekek-
nek szolo reklamokrél
Els6 kérdéslink egy 12 allitasbal allo,
Otpontos Likert-tipust skalat tartal-
mazott. A skala végpontjai 1: ,,egyél-
talan nem ért egyet” és 5: ,,teljes mér-
tékben egyetért" voltak.

A skala megbizhatosagat jelz6
Cronbach Alfa koefficiens értéke 0,67.

*  Afokuszcsoportos és mélyinterju vizsgala-
tokat a Budapesti K6zgazdasagtudomanyi
Egyetem Marketing szakiranyos hallgat6i
végezték 1995 és 1999 4prilisaban, a kvan-
titativ kutatas ,.field research" részét pedig
a Millward Brown Hungary Piackutaté
Kft. bonyolitotta le, 1999 juniusaban. A ku-
tatast a MATAV tamogatta.
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Az 1. tablaban az egyes allitasokra kapott atlagok
lathatdéak, csokkend sorrendben felsorolva, vagyis



azon allitasokkal kezdve, melyekkel a leginkabb egyet-
értettek a valaszadok.

Atablazat alapjan lathato, hogy a lakossag szerint a
gyerekeknek sz616 reklamok igen figyelemfelkelt&ek,
0tos skalan 4,23-as atlagértéket kaptunk erre az allitas-
ra. A megkérdezettek hasonl6an nagyon igaznak talal-
tak azon allitasokat is, hogy e hirdetések kihasznaljak a
gyerekek hiszékenységét (4,11), manipulativak (3,98) és
megzavarjak a gyerekek értékrendjét (3,85). A kdzepes-
nél valamivel jobban egyetértettek a valaszadok azzal,
hogy ezen reklamok informativak (3,72) és konnyen fel-
dolgozhatnak a gyerekek szamara (3,69). A tobbi allitas-
sal kbzepes mértékben értettek egyet az interjualanyok
(2,96-t81 3,33-ig terjedd atlagértékeket kaptunk).

A kovetkez6kben azt vizsgaltuk, hogy milyen sta-
tisztikailag szignifikans eltérések mutatkoznak a kiilon-
b6z6 demogréfiai csoportok véleményében (2. tabla).

A faktoronkénti atlagok (3. tabla) alapjan elmond-
hat6: a megkérdezettek leginkdbb azzal értettek egyet,
hogy a gyerekeknek sz616 reklamok gyermekellenesek
(4,00), legkevésbé azzal, hogy a reklamok csaladi konf-
liktusokat okoznak (3,14), és kozepes mértékben fo-
gadték el azt az allitast, hogy ezen rekldmok segitik a
gyerekeket a tajékozddasban (3,74).

A reklamok hatasa a gyermekekre

A4. tabla azt tikrozi, hogy a lakossag szerint melyek
azok a rekldmok, amelyek pozitiv illetve negativ ha-
tassal vannak a gyerekekre.

Erdekes, hogy a vélaszadok nagy része nem konk-
rét reklamokat emlitett, hanem termékcsoportokat so-
rolt fel példaként. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy
sokszor nem a rekldmok lizenete, szerepl8i, szévege
sth. aratnak tetszést illetve valtanak ki ellenszenvet,
hanem maga a tény, hogy az adott terméket reklamoz-
zak. A valaszadok szerint az a tény, hogy az adott ter-
méket rekldamozzak, rossz illetve j6 hatassal lehet a
gyerekekre. (A leggyakrabban emlitett termékeket
szintén a 4. tdbla mutatja be.)

A kovetkez6 izgalmas kérdéskér annak vizsgalata
volt, hogy a valaszadok szerint milyen intézmények,
illetve kik befolyasoljak jelenleg a gyerekek értékrend-
jét, és mi volna a helyes szerintiik. A megkérdezés so-
ran arra kértiik 6ket, hogy rendezzék sorba az alabbi
négy valaszlehet8séget, vagyis azt, hogy szerintik
gyermekek értékrendjének alakulasat:

- aszllék,

- az 6vodaliskola,

- amédia illetve

- tarsaik befolyéasoljak.

Ab. sz. tdblaban a szazalékos megoszlast jeldltik,
vagyis azt, hogy hany szazalék jel6lte az adott intéz-
ményt elsd, masodik, harmadik vagy negyedik he-
lyen, mint fontos befolyasolo tényez6t.

A tablazatbol kitlinik, hogy a megkérdezettek sze-
rint a szlil6k befolyasat ndvelni kellene, jelenleg csak
54% szerint els6dleges a szlil6k hatdsa a gyermekek
értékrendjének alakulédséara. A lakossag 94%-anak véle-
ménye szerint az lenne a kivanatos, ha a gyermekek értékei-
nek kialakulasaban a sziil6k szerepe lenne a legfontosabb, és

csak negyedsorban a média.

= Okoznak-e konfliktusokat e reklamok?
Kovetkez6 kérdésiinket csak azoknak tettiik
fel, akik 3-14 éves koru gyermekeket nevelnek.
Arra voltunk kivancsiak: milyen gyakran vezet
konfliktushoz a csaladon belll az, hogy a gye-
rek megkivan valamilyen terméket egy adott
rekldm hatéséra.

Meglep6, hogy a valaszaddk 42 szazaléka
szerint soha, tovabbi 30 sz4zalék szerint ritkab-
ban mint havonta egyszer alakul ki konfliktus
emiatt. A magyar csaladokban csak 1,5 szazalék-
ban fordul el6, hogy mindennapos problémat
okoz a rekldmok sziikségletnéveld jellege, tovab-
bi 5-6 szazalékban hetente egyszer illetve tébb-
szor. E kérdésben nem talaltunk szignifikans el-
téréseket az egyes demogréfiai csoportok kozott.

= A gyerekek beleszllasa a vasarlasba ter-
mékcsoportonként eltéré

Ezt kdvetben azt probaltuk felmérni, hogy mek-
kora beleszolasuk van a gyerekeknek bizonyos
termékek vésarlasaba, Egy 1-t6l 5-ig terjedd ska-
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4. tabla
Pozitiv llletve negativ hatast termékreklamok

5. tabla

Az intézmények fontossdgadnak szerepe a gyermekek értékrendjének alakitdsdban

(szdzalékos megoszlas)

lat alkalmaztunk, melynek végpontjai az ,,egyaltalan |

nem" és a ,,nagy mértékben" a gyerek dont voltak.

Leginkabb a csokoladé esetében engednek a szul6k
a gyerekek kérésének, 4,05-0s atlagot kaptunk, legke-
véshé pedig bicikli (3,58) és ruha (3,61) vasarlasakor
van hatasuk a dontésre, ami érthetd, hiszen nagyobb
értékd arucikkeknél a szulék jobban megfontoljak a
vasarlast. Areggeli és az Gditdital esetében kdzepesnél
valamivel nagyobb a gyerekek dontési lehetsége.

A varianciaanalizis eredményei alapjan elmondha-
t6, hogy az id6sebb szlilék gyermekeinek nagyobb szere-
puk van az Udit6italok kivalasztasanal, a magasabb jove-
delemmel rendelkezék pedig hajlamosabbak a ruha, a reg-
geli és az tdit6italok vasarlasaba tobb beleszdlast enged-
ni gyermekeiknek. Bar szignifikdns eltéréseket és a
szOrashomogenitas feltételének teljestilését csak egy-
egy termék esetében sikerult kimutatni, az a tendencia
tisztan kirajzolodik, hogy a budapestiek gyermekeinek
van a legkisebb hatdsuk a vasarlasokra, mig a kisvaro-
sokban illetve kdzségekben él6k nagyobb szabadsagot
engednek meg gyermekeiknek e téren.
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< Mit gondolnak maguk a gyerekek a

reklamokrol?

A gyerekeknek sz616 reklamok azért sike-

resek, mert ez a korosztaly igen kdnnyen

befolyasolhato, hiszen nincsen szilard ér-
tékrendje, alapvetéen vagyvezérelt, és
azonnali szlkségletkielégitésre torekszik.

A gyerekek kénnyen fogékonnyéa valnak
az Uj ismeretekre, igy a reklamokbdl folya-
matosan aradnak feléjik az impulzusok,
melyek nyoman Ujabb és Ujabb sziikséglete-
ik alakulnak ki. Bar ez a korosztaly nem
konkrét értelemben vett vasarld, a déntésho-
zatalban nagyon nagy befolyasolé erdvel bir.

Attit(idjeik, véleményulk vizsgalatakor
megkulonboztetett figyelemmel kell eljar-
ni, hiszen koruknal fogva nem célszer(
kérd6ives megkérdezést alkalmazni, meg-
felel6bb keretet nydjt a mélyinterjus és fo-
kuszcsoportos  vizsgalat.
Esetlikben nem lehet egyér-
telmd  attit(idvizsgalatrol
sem beszélni, hiszen e kor-
osztaly viselkedése nem
konzisztens.

Kutatasunk soran a ko-
vetkezd kérdésekre vartunk
valaszt:

- Milyenek a gyerekek té-
vénézési szokasai?

- Tisztdban vannak-e a rek
lam fogalmaval, meg tud-
jak-e kulénbdztem a tob-
bi mdsortol?

- Szeretik-e a reklamokat, melyek a kedvenc és me-
lyek a nem kedvelt reklamok?

- Mennyire emlékeznek a gyerekek a hirdetésekre és
a bennik szerepl6 termékekre?

- Melyek a kedvenc markaik, felismerik-e ezek szlo-
genjeit?

= A fokuszcsoport-vizsgalat médszere és eredményei
Mivel mindkét vizsgalt minta (a 14 f6bdl allé évodas
és a 11 f6bdl allé iskolas csoport) kis Iétszamu volt,
nem kovetkeztetések levonasa volt a cél, hanem jel-
lemz6 tendencidk megfogalmazasa.

A gyerekek csoportja egymastol 1ényegesen eltérd
tulajdonsagokkal rendelkez6 alcsoportokra bonthato,
hiszen pl. az 6vodasok és a kisiskolasok koz6tt nagyon
nagy kulénbségek adddhatnak. A fokuszcsoportos
vizsgalatnal ezért kiilon vizsgaltuk e két alcsoportot.

Az elsé csoportba sorolt, 5-7 éves gyerekeknek mar
reélis ismeretei vannak az &ket korulvevd vilagrol,
amelyeket azonban nem tapasztalatként, hanem sze-



mélyes élményekként tarolnak. Ugyanakkor e korosz-
taly még fantaziavilagban él, amely igen gyermekkoz-
pontu. Elénk képzelGerdvel rendelkeznek, és a vilag-
ban val6 tajékozdédasuk nem szabalyok keresése, ha-
nem sajat élményeik alapjan torténik.

A masik korcsoport, a 8-10 éves kisiskoldsok eso-
portja mar kiilénbdzd képességekkel rendelkezik, ké-
pes alkalmazkodni, kitartobb, feladattudata és teljesit-
ményigénye van. Ertelmi képességeik megnovekednek,
emlékez6tehetségiik nagy mértékben javul, és jellemz6
a mintakdvet§ magatartas is. Gondolkodasukban mar
képesek az elvonatkoztatasra, az igazsag-hazugsag
problémaja is e korban vetddik fel el6szor, és gyakran
ekkor alakul ki benniik a gy(jt6szenvedély, ami a rekla-
mozok szempontjabol igen lényeges. Vélemeényiiket
megfontoltabban alakitjak ki, mint kisebb tarsaik.

A vizsgalat soran kiderilt, hogy mindkét csoport
nagyjabol azonos tévénézési szokasokkal rendelkezik,
hétkéznapokon kevesebb id6t toltenek a képernyd
el6tt, az esti mesét illetve a nagyobbak az esti filmet
nézik meg. Hétvégén a délel6ttot viszont a tobbség a
televizio el6tt tolti, természetesen altalaban a szul6k
hatarozzak meg, hogy meddig nézhetik a m(isort, és
azt is, hogy mit nézhet meg a gyerek.

A reklamok fogalméaval mindkét korosztaly nagy-
jabél tisztaban volt, kiilénbségek csak a megfogalma-
zasokban adodtak, az életkori sajatossagoknak megfe-
lel6en. Az 6vodasok meghatarozéasai alapjan a reklamok
,.rovidebbek, mint afilmek", megismertetni akarnak va-
lamit (,,Bemutatnak ilyen szappanokat, meg ilyesmi'),
0sztoéndznek a vasarlasra (,,Azért, mert meg lehet azokat
venni, és akkor azokkal fognak mosogatni”). A kisisko-
lasok szerint a reklam ,,az, amikor egy terméketforgal-
maznak, hogy megvegyék, megismerjék, ismerteti: milyen
elényei vannak, mire szolgal, pénzt takarit meg vele,
és jojjenek el ebbe a boltba az emberek".

Mig az 6vodéasok egyértelm(ien a tv-reklamokrdl
beszéltek, az id6sebbek mar megemlitették, hogy bar
leggyakrabban a tv-ben talalkoznak reklammal, méas
formék is léteznek (példaként a Burger King menu-ak-
ciGit hoztak fel).

Mindkét csoport jol el tudta kildniteni a reklamokat
a tobbi mdsortol, valészindileg a blokkokban val6 kéz-
Iésnek és a szignaloknak kdszonhet6en. A felnéttekhez
hasonléan nem szeretik, ha a mese vagy film bejelent-
kez6 képei utan még reklamblokk van. A tv-reklamok
bujtatott formait nem ismerte fel egyik korcsoport sem.

A gyerekek nagyon sok reklamot tudtak felsorolni,
és ezeket megfelel§ pontossaggal fel is tudtak idézni,
f6képpen azokat, melyeket nemrégiben és sokszor su-
garoztak. Régebben vetitett reklamokat csak az id6-
sebb korosztéaly emlitett, de pontosan mar 6k sem tud-
tak elmondani a szlogeneket.

Afelidézés soran az dvodasok inkdbb termékcsoporto-
kat neveztek meg, egyes termékcsoportok (pl. mosopo-

rok) esetében nem is tudtak konkrét markakat felso-
rolni, az iskolasokra viszont jellemz6bb, hogy inkabb
egyes markakat neveztek meg.

A gyerekek pontosan emlékeztek vissza a szloge-
nekre és a torténetekre, a jellegzetes figurakat gond
nélkil, a megfeleld szinkombinéaciokkal rajzoltak le
még az ovodasok is. Mindkét csoport egyértelmien
felismerte a figurdkat és a mesebelieket kdnnyedén
megkildnboztették a reklamfiguraktol. A kisiskolasok
csoportja vicceket is gyart az egyes reklamokbdl (pl. ,,Hogy
hivjak a kdbitdszeres macit? Coccolino").

A reklamok valosagtartalmat illetéen az id6sebbek né-
ha furcsaiknak dolgokat a reklamokban (pl. a Delma-
reklamban miért van az 6ra a hit6ben és miért nem
fogy a dobozbdl a margarin, annak ellenére, hogy vesz-
nek ki bel6le), az dvodasok szélesebb fantaziaja természe-
tesnek fogadja el ezeket a dolgokat. A reklamok tizene-
tének igazsagtartalmat azonban nem kérdéjelezik meg.

A reklamtdl azt varjak, hogy a valésagot mutassa
be, szerintik ez a leglényegesebb megkiilénbdztets vo-
nasa a filmektdl, és benniik altaldban az érdekes torté-
net, a dallamos zene fogja meg 6ket, igy a nem nekik
sz0l6 reklamok kozul is rengeteget kedvenciikként je-
I6ltek meg.

Erdekes, hogy néhany, nekik sz616 reklamot viszont
I nem szeretnek (példaul a G. I. Joe- és Barbie-hirdeté-
1 sek). Az 6ket megcélzé reklamok koziil kiléndsen ked-

velik a csokoladéreklamokat, és pontosan emlékeznek
is rjuk. Egyes reklamokat azért nem szeretnek, mert
unalmasnak tartjak 6ket, viszont kedvenceik ismétlési
gyakorisagat keveslik.

Megfigyelhetd, hogy a reklam a két korcsoportnak
jelent8s ismeretforrasként szolgal, mar az 6vodasok is
felismernek jellegzetes bet(ikkel irott szavakat,
»l0gokat", és jol meg tudnak hatarozni olyan targya-
kat, mint pl. a bankkartya vagy a mobiltelefon.

Az 5-7 éves korosztalytféleg ajatékok érdeklik, ked-
venceik pl. a Superman, a robotzsaru, a transzformer
és a Lego. A csokik kdzott népszerl a Kinder, a Milka
és a Nestlé, a mosdszerek kozott az Ariel, az dbliték
kézil a Coccolino, a fogkrémek kozil pedig a cseresz-
nyeés. Az iskolasok ezen kivul Gdit6ket is felsoroltak (pl.
Fanta, Sprite, Cola), valamint ételféleségeket is emlitet-
tek (pl. Pom-Bér, Kellogs Com Flakes, Chips), legalabb
otféle kukoricapelyhet tudtak megnevezni. A kisebbek
viszont nem tudjak megjegyezni a nehezen kiejthet§ termé-
kek neveit (pl. Hohes-C és Com Flakes).

A valaszok alapjan lathatd, hogy a reklamok nagy
hatassal vannak a gyerekekre, emellett még az is befo-
lyasolo tényez8, hogy milyen jatékokat latnak a tarsaik-
nal, e korban méar megjelenik az er6teljes csoporthatés.

A tobbség azt mondta, hogy a reklamok alapjan
nem vetet a szileivel jatékokat vagy csokikat, mert
ugysem vennék meg nekik. Az évodasok egyodntetlien
mondtak, hogy nem azt veszik meg nekik, amit szeret-
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nének, mivel nagyon draga és anyukajuk mondja meg
nekik, hogy pl. milyen édességet ehetnek.

= A gyerekek jol ismerik a szlogeneket
A mélyinterjuk 10 els8s és harmadikos Kisiskolas rész-
vételével zajlottak, a megkérdezett gyerekek atlagos
helyzet( és fogyasztasi magyar csaladot képviseltek.

A gyerekeknek a kdvetkezd szlogeneket kellett fel-
ismernitk illetve kiegészitenitk:

- Minél inkabb csoki, anndl inkabb... (Boci)

- Legyen egészségesebb, ami finom (Danon)

- Egy szelet sohasem elég (Vienetta)

- Mindenhol, mindenkor feldob a... (Mars)

- Aszank ize szerint (Mizo)

- Az élet habos oldala (Borsodi)

- Akulénbség tapinthatd (Zewa)

- Ronda és finom (Chokito)

- Csak az izre figyelj! (Mirinda)

- Bizd a szomjadra! (Sprite)

- Nemcsak gyerekeknek (tej)

A szlogenek felismerésében nem volt szamottevd kii-
I6nbség a két korosztaly kozott, a gyerekek nagy része
ismerte a Boci, Chokito, Mars és Mizo szlogenjét. A kiseb-
bek inkabb a szamukrafontos termékek reklamjaira emlékeztek
(pl. édesség, uditbital), mig a nagyobbak a mas célcsoport-
nak szdl6 reklamokat isfelismerték (pl. Borsodi, Zewa).

Egyes termékek esetében eléfordult, hogy a szlo-
gent dsszekeverték mas termékével (pl. a Mirindat a
Fantaval, a Vienetta-reklam a Milkat juttatta esztikbe,

I a Danone helyett pedig tejet mondtak).
A tejet népszer(isité reklamot a t6ébbség ismerte és tet-
| szett is nekik, a nagyobbak tisztaban voltak az tizeneté-
vel is. Habar érezték, hogy ez nem mese vagy film,
hosszti gondolkodés utan azt mondtak, hogy nem rek-
[ 1am, talan a markanév emlitésének hianya miatt.

A Chocapic cornflakes rajzfilmes reklamjanak tor-
ténetét tudtak folytatni, s szinte mindenki tudta a ter-
mék nevét is, azonban itt nehézséget okozott szamuk-
ra annak eldéntése, hogy ez rekldm vagy mese, nagy
val6szinlséggel a rajzfilmfigurak zavartak meg 6ket.

A Nesquik kakao reklamjanak felismerése konny(
volt a gyerekek szamara, a Nesquik-nyuszi és a kakaé-

I por koz6tt szoros asszociacio alakult ki, volt, akit a
sarga és kék szin vezetett ra a megoldasra.

Néhany zar6é gondolat a gyermekeknek sz616
~ reklamok szerepér6l

A termékinformacidk iranti igény vilagszerte névek-
| szik, hiszen a fogyaszt6 a szlikségleteinek, igényeinek
és pénztarcajanak megfelel6 termékeket és szolgalta-
tasokat csak kell6 informacidk alapjan tudja kivalasz-
tani. Ha a reklamtdl elzarjuk a gyermekeket, idegen
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marad szamukra a kereskedelem vilaga, amelybe egy
napon oOhatatlanul belecsoppenek. A tajékozott fo-
gyasztéi nemzedék kialakitasa érdekében vélemé-
nylnk szerint segiteni kell a gyerekeket, hogy minél
el6bb kapcsolédjanak be a csaladi vasarlasi dontés fo-
lyamataba.

A fogyaszto ,,érettsége” valojaban hosszu nevelési
folyamat eredménye. A folyamat akkor kezdédik,
amikor a gyermek megtanulja, hogyan kell fogadni és
feldolgozni a fogyasztoi informéaciokat. Nem varhat6
el, hogy az a gyermek, aki a kereskedelmi élet realita-
saitol elzarva n6 fel, feln6ttként automatikusan teljesi-
teni tudja az ,,iskolazott" fogyasztéd funkcidjat.

A gyermek a reklam segitségével kulénféle, egy-
massal verseng6 termékekkel és ajanlatokkal ismerke-
dik meg. A sziil6i Gtmutatasok, a sajat probalkozasok
lassan megtanitjak arra, hogyan kell kivalasztani a ter-
mékeket. Véleménylink szerint ezért is nagy a felel6s-
séguk azoknak, akik gyermekeknek sz6l6 reklamokat
készitenek. A gyermekekhez sz6l16 j6 reklam a gyer-
mek értelmi képességeinek megfelel6 szinvonalon és
olyan kérnyezetben nyujthat képzést, ahol a szul6i
kdzbelépés kell6en tompithatja és megfelel6en iranyit-
hatja a gyermek érdekl8dését.
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