VOROS ZSOFIA

A gyermek, mint a reklam
egy sajatos célpontja

A kilencvenes években a reklamok néhany évtizede
még almodni sem mert mértékben hatjak at tarsadal-
munkat, s sz6védnek bele mindennapi életiinkbe. Ezen
apropo6holjelen tanulmany a gyermek - mint kdlteke-
z6,fogyaszto ,,tarsadalmi elem", és mint a reklam cél-
pontja - sajatossagainak abréazolasara tettprobalko-
z4s.

A téma targyaldsa soran szakemberek altalanosan
elfogadott elméletei mellett egy 1376t érint6 kérd6-
ivesfelmérés eredményeire tdmaszkodom. Természete-
sen a minta, sem nagysaga, semfdldrajzi elhelyezke-
dése miatt nem mondhaté reprezentativnak, nem
hasznalhat6 altalanos érvény( kdvetkeztetések levo-
néasahoz, orszagos atlagok szamitdsédhoz, azonban
alkalmas bizonyos tendenciak felvazolasara, elméle-
tek alatdmasztésara.

A koncentralt és a differencialt marketingpolitika
alapja a vevok és fogyasztok bizonyos ismérvek - te-
rulet, demografia, jovedelem, életmdd, markah(ség,
személyiség - szerinti szegmentéalasa. A gyermekek
kdzossége - mint potencidlis szegmens - értelmezhetd
a marketing szempontjabol, hiszen a gyermek tekint-
hetd keresletet generald tényezd6nek, és ezaltal a rekla-
mok egy sajatos célcsoportjanak.

A téma aktualitasat a témegkommunikacios eszko-
z6k mUsordzsungelében fellelhetd rengeteg - burkolt
vagy nyilt formaban - meggy6z6 célzatd mdsor adja,
melyek kézt a legnyilvanvalébban manipulaciora t6-
rekvd jelenség a reklam. Reklamiizenetek tdmkelegé
probal eljutni érzékszerveink valamelyikéhez. A csabi-
tas érdekében szdlnak érzelmi és értelmi érvekkel, de
tudatalatti vagyainkhoz és sebezhet6 pontjainkhoz is
beszélnek, megragadjak képzelettinket, befolyasoljak
almainkat, alakitjak értékrendszeriinket.

Mar egy 1917-ben megjelent tanulmany is igy fo-
galmaz.: ,,Kinek ne tlintek volna fel a szenzaciésnal
szenzacidsabb feliratu s épuletes jeleneteket abrazolo
reklamok, melyek kiléndsen a mellékutcdk zug-mo-
zijai el6tt vonjak magukra a kézfigyelmet." (Schilling,
98, 3) Manapsag mar Ugy tlnhet, hogy a reklamszak-
emberek nem elégszenek meg addig, mig az id6 és a

tér minden egysége nem telik meg a ,,vasarolj" tize-
nettel.

Az utobbi par évben tapasztalhaté mennyiségi val-
tozas mellett min6ségi valtozasok is jellemzik a rek-
lam képi vilagat, tartalmat, mondanivalgjat. ,,Mi tébb,
areklam a magatartasi mintaképek formalasa, majd az
aruk emberi tulajdonsagokkal val6 felruhdzasa utan a
fogyasztd szérakoztatasat is eszkéztaraba emelte, és
élvezetes, latvanyos klipek, gégék formajat oltdtte ma-
gara." (Dévényi, 93, 71) Ezt bizonyitja az a tény is,
hogy a magyar k6zénség a magyar tévék musorai ko-
zUl a reklamokra osztotta a legkevésbé kedvelt cimet,
viszont a kulféldi csatorndkon, ahol puszta szérakoza-
si forrasként szemlélheti a nézé a reklamot, eltekintve
meggy6zésre, manipulalasra, fogyasztasdszténzésre
irdnyul6 mivoltatol, ugyanez a mfaj bizonyult a leg-
preferaltabbnak.

Areklam kulturdlis erejénél fogva tébbet arul, mint
egy terméket. Mikor egy gyermek letil a tv képernydje
elé befogadni napi reklamadagjat, a végeredmény
tébb, mint egyszer(ien egy targy utani vagyakozas,
ugyanis a médidk haszndalata sordn a gyermekek érté-
keket és norméakat tanulnak, melyek - a feln6tteknél
nagyobb foku befolyasolhatdésaguk révén - viselkedé-
siikre komoly hatast gyakorolnak. A reklamok a vilag
egy leegyszerdsitett vizigjat tikrozik, egy életstilus-
mintéat talalnak, melyek kdzos jellemzéje az élet prob-
Iémainak fogyasztassal tértén6é megoldasa.

Lehet&ségek és korlatok

Jelen tanulmany kizarolag a tévéreklamokra korlato-
zodik, melyeknek kiemelt szerepét mar 6nmagéaban is
alatamasztja az a tény, hogy a tévénézésre forditott
szabadid6 tobbszorose az egyéb médiak hallgatottsa-
ganak, olvasottsdganak (Pintér, 1997). A televizion ke-
resztll mar az egész kis gyerek - aki még nem rendel-
kezik kilvilag! tapasztalatokkal - kapcsolatba keril a
nagyvilagban jatsz6do szines eseményekkel. A televi-
zio kitagitja a kdrnyezetet, a k6zonség pedig olyan tor-
ténésekbe, érzelmekbe élheti bele magat, amelyek a té-

27



LiL

vé elterjedése el6tt sokkal ké-

I sébbi életkorban érték el. Mas-
részt a gyermekek jobban emlé-
keznek a tévében egyszerre la-
tott és hallott informéciokra,
mint azokra, amelyek csak
audio vagy csak vizualis csator-
nakon keresztil jutottak el hoz-
zajuk, valamint a két gyermek
kozti, a korkilonbséggel egyutt
jaré mentalis szakadék is kevés-
bé érz6dik az audiovizualis
Gton érkez6 stimulusok feldol-
gozasaban és memorizalasaban.
(L.A. Perrachio, 1993)

A reklamoktol atitatott tarsadalomban a gyerme-
kek szamara is csaladiassa, megszokotta valt a reklam
mindennapos jelensége. A gyermekek a reklamfilmek
olyan széles spektrumat kisérik figyelemmel, hogy
szakért6ve valhatnak a sorok, a moséporok piacan is.
Ugyanarra a reklam-stimulusra a gyermekek azonban
maéskent felelnek, mint a feln6ttek, sét a kiilénb6z6 ko-
ri gyermekek is igen eltéré valaszt adnak a gyermek-
I1étb6l fakado sajatos érzelmi és értelmi elemekbdl ad6-
dodan. E fejezet - Smith Glen 1982-ben megjelent tanul-
manyara tdmaszkodva - a reklamok azon legfonto-
sabb elemeit veszi szamba, amelyek e jelenség magya-
razataul szolgalhatnak.

A nyelv

A nyelvi elemek csak 6-7 éves kor utan kertilnek a
gyermek figyelmének kodzponti szférajaba, mivel a
gyermek ebben a korban kezdi elkiloniteni a relevans
és irrelevans részeket, valamint képes toébb dimenzio-
val megbirkozni egyidejlileg.

A gyermekeknek készitett reklamok nyelvezete al-
taldban kénnyed, fesztelen és bizalmas. Az ICEBOB, a
.kedvedre fagyé" fagylalt reklamszdvege jol repre-
zentdlja ezt a stilust, amelyet a gyermekek a leggyak-
rabban hasznalnak, és sokkal személyesebb is, mint a
formalis nyelvi keretek kozé szoritott eléadasforma:
».Ma egy kilonleges hazifagyirol, az ICEBOB-rél me-
sélek nektek. Ez a fagyi el6szor is el van varazsolva.
Nem kell a h(it6ben tartani. Nyugodtan be lehet rakni
az éléskamréba, de akar a szekrényetekbe is. Ott
amugy is tobb fér el bel6le. Olyan, mintha valami va-
razsital lenne egy mokas dobozban. Lakmarozas el6tt
be kell tenni a mélyh(itébe. Harom 6ra mulva ki lehet
nyitni a h(itét, amelyben csodak csodjara igazi fagyit
talalunk. ICEBOB raadasul a finom gyumdlcsizek mel-
lett most mar csoki, vanilia, tejszin és karamell izekben
is var ratok."

A gyermekkdzodnség tudati és ismereti deficitje mi-

i att joval pontosabb, vildgosabb kozlésekre van utalva,
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A rekldmoktdl atitatott tarsadalom-
ban a gyermekek szaméra is csala-
diassa, megszokotta valt a reklam

mindennapos jelensége.

A gyermekek a reklamfilmek olyan
széles spektrumat kisérik figyelem-
mel, hogy szakértévé valhatnak a
sorok, a mosoéporok piacén is.
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azonban a TV-reklamok néz6-
kdzonsége relative nagy és he-
terogén, igy gyakoriak a gyer-
mekek szamara érthetetlen, is-
meretlen kozlések, jelenetek.
Ugyanis: ,,A kisérletek azt mu-
tatjak, hogy a gyerekek eleinte
megtanulnak egy szét, amely
egyetlen targyat jelol. Tehat
minden sz6 egy egyedi, konkrét
dolognak a neve. Majd kulonfé-
le helyzetekben lejatszodo, val-
tozatos cselekvések révén ter-
jesztik ki ezt a megnevezést
szinben, nagysagban, formaban
kulénb6zd, de a cselekvés, a helyzet szempontjabol
hasonlé targyakra." (Mérei, 1981,50)

Egy atlagos négy éves gyermek korulbelll 1500
szOt ismer, tobbnyire féneveket, a szokészlete minden
évben mintegy 500 szdval gyarapszik. Azonban hiba
lemre azt feltételezni, hogy ett6l a kort6l mar mesteri-
en hasznaljak, alkalmazzak eziranyu ismereteiket, hi-
szen a tévé hirdetések nyelvezetének interpretalasa-
hoz sziikséges valds vilagrol szerzett tudasuk nem
minden esetben éri el az ehhez sziikséges szintet. A
mesterséges gyumolcsizt tartalmazé termékek rek-
ldmjainak mind vizualis, mind nyelvi elemei a gyu-
molcsokre utalnak. Azok a gyermekek, akik nem tud-
jak, hogy a gyimodlcsiz mesterséges, kémiai uton is
el6allithato, egyértelmdien arra a kdvetkeztetésre jut-
nak, hogy a propagalt termék gylimolcsot tartalmaz.

A kutatdsok azt mutatjdk, hogy a verbalis
stimulusok a kdvetkezd esetekben érhetnek el szignifi-
kéans hatast:

= egyetlen kulcsfontossagu izenet,

« megzeneésitett kdonnyed valtozat vagy ritmizalas,

< alliteraciok, rimek hasznalata, szdjatékok beikta-

tasa,

° rovid, megragadé mondando.

Ezen elemek alkalmazasa megfigyelhet6 a Dunkin
rago rekldmjaban, melynek szlogenje a ,,Dunkin rago
az 6rom ize", a csomagolasban talalhaté matricakat
pedig ,,a ruhadra vasalhatod, vagy barhova fel is ra-
gaszthatod".

A gyermekek kiilondsen érzékenyek a hangnemre
is. Amig nem értenek minden feln6ttek altal hasznalt
sz6t, a mondando ténusabdl is prébalnak kovetkeztet-
ni az tizenet jelentésére.

A markanevek és egyéb szavak vizualis megjeleni-
tésével a nyelvi elemek is kihasznalhatjak a reklam ké-
pi elemeinek dominancidjat, azonban egy gyermek al-
talaban csak 9 éves kor kortl képes megbirkdzni - az
olvasast illetéen - a reklamfilmek dinamizmuséaval.
Az id6sebbeknél ugyanez viszont mankot jelent az
emlékezéshez.
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Struktura, stilus

A 9-11 év alatti gyermekek a
reklamokat egész masképp
szemlélik, mint a feln6ttek: epi-
z6drol epizddra tudjék az ese-
ményeket kdvetni. Mivel da-
rabjaiban nézik a filmet, fontos,
hogy minden szinen megértsék,
mirdl is van sz6. Mentalis ké-
pességeik még nem teszik lehe-
tévé az dsszefoglald, a logikai
ugrasokat tartalmazo elemek
megértését. 9-11 éves korban
kezdenek egy szituaciot tobb
szempontbdl vizsgalni, ekkor
mar nem a , lattam" lesz a bizonyiték valaminek a léte-
zésére vagy valamely esemény bekdvetkezésére.

A gyermekek, ugyanugy mint a felnéttek, a vizua-
lis kulcsok jelentésén, a karaktereken, néha a szlogene-
ken keresztil emlékeznek a reklamra, viszont a feln6t-
tekkel szemben képtelenek az azonos elemeket, sti-
lust, technikat alkalmazoé reklamok megkuldonboztete-
sére, még akkor is, ha azok eltér6 termékkategdridba
tartozé targyakat propagéalnak.

Mivel 4-5 éves korban csak egyetlen jellemvonas,
sajatossag befogadasara képes a gyermek, a latvany
kdzponti eleme tulértékel6dik, ezzel parhuzamosan a
periférikus események, figurdk szerepe csokken. igy
két dimenzid, esemény kozti kapcsolat megértése is
nehézkessé valik. A lényeges és kevésbé fontos elemek
elkilonitésébdl fakadd nehézségek folytan e korcso-
port csak kevés képi esemény felidézésére képes.
Amintkifejlédik az id6 értése, a gyermek egyre komp-
lexebb képsorokat képes megérteni.

A gyermek figyelme a rekldm kdzépsé részénél a
legintenzivebb, ezutan mar hanyatlas figyelhet6 meg
areészletek megfigyelését illetéen.

Karakterek

A tarsas kapcsolatok tilnyomarészt a felnéttek vilaga-
hoz kotik a kisgyermekeket. ,,A gyerek életében csak a
feln6ttek voltak az igazan fontos személyek. Elismerd
szavuk jutalom, dorgélasuk biintetés.... Minden isme-
rés felnéttel viselkedését befolyasold tarsas kapcsolata
van." (Mérei, 1981,176)

Ezért egyaltalan nem szerencsés gyermeket szere-
peltetni az e korosztalynak készitett reklamokban. E
tendencia 7 éves kor koril kezd megfordulni, mikor a
gyerek mar a vele egykoru tarsai kdrében keresi pajta-
sait. Egy masik gyermek megjelenitése a képernyén
7-11 éves célkdzonség esetén még mindig jelenthet
problémat. E korban figyelheté meg leginkabb a masik
nem tarsasaganak visszautasitasa. Ezen érzések oly-

A legnépszer(ibb tévémdsorok ked-
venc alakjai fontos szerepet jatsza-
nak a legtdbb reklamban, hiszen az
idealkeresés és valasztas a 10-12
éves kor jellemzgje. A gyermek be-
leéli magat a hésdk altal produkalt
helyzetekbe, utdnozza cselekede-
teiket, és olyan akar lenni, mint az a
szdmara szimpatikus ember.
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annyira er6sek lehetnek, hogy a
masik nem tdlsdlya egy uniszex
terméket propagéal6 reklamban
komoly ellenérzéseket valthat ki
az elhanyagolt nembdl.

A maésik nagy kérdés a képer-
nydre vetitett gyermek ,tipusa”,
hiszen egy ellenszenves reklam-
sztar pont a gyartok céljaival el-
lentétes hatast valt ki a k6zon-
séghdl. A ,teljesen gyerekekre
szabott" Milky Way tejital adja
az iskolai Unnepségen rock-
sztarnak 0lt6z6 gyermek jelme-
zének teljességét, a Cripsy Rolls
pedig annak a kedvesked6 rossz-
csontnak az ajandéka, aki a meglepetéseket szeretd
anyuka poléjaval furdeti kutyajukat. E két példa jel-
lemzi az esetek tobbségében a reklamok altal abrazolt
gyermekK@stk magatartasat, hiszen az ellenszenves a
gyermekkdzonség szamara altalaban a feln6tteskedd,
kicsit sznob, tal megfontolt, évatos tipusban testesul
meg. A gyereksztar kora is segit azonositani, hogy a
termék ,,nekem val6-e" vagy sem. A célpiaccal azonos,
vagy egy-két évvel id6sebb korosztalyu gyermekek al-
kalmazésa a filmben a legcélravezetébb. A Barbie ba-
bakkal is inkdbb 10 év koruli gyermekek jatszanak a
képerny6n, pedig e babak a 4-5 éves korosztalynak is
kedvelt jatékszerei.

A legnépszer(bb tévémisorok kedvenc alakjai fon-
tos szerepet jatszanak a legtdbb reklamban, hiszen az
idealkeresés és valasztas a 10-12 éves kor jellemzdje. A
gyermek beleéli magéat a hésok altal produkalt helyze-
tekbe, utdnozza cselekedeteiket, és olyan akar lenni,
mint az a szdmara szimpatikus ember. A Sprite rek-
lamfilmekben példaul hires kosarasok (Kobe Bryant,
Grant Hill) dicsérik h@stetteikkel ezen Gdit6italt, és
csabitjak fogyasztasara ifju rajongoikat.

Az olyan emberek befolyasol6 ereje, akik értenek
az adott ttmahoz, és rdadasul szavahihet6ek, altala-
ban magasabb, mint tarsaiké. Hatodikos elemistaknak
beszédet tartottak a matematika hasznossagarol. Ab-
ban az esetben, amikor az el6adot egy egyetem tébb
nemzetkdzi dijjal kitiintetett, hires professzoraként
mutattak be, a gyerekek befolyasolasa sikeresebbnek
bizonyult, mint a tanyérmosasbdl él6 el6ado esetében.
(Pratkanis, Aronson, 1992)

Természetes és racionalis, ha egy szakértének hi-
szlink az adott témdaban, de rengeteg olyan eset fordul
el6, ahol a szakértelem tettetett. Amennyiben ezeket
az embereket vonzénak, kdvetenddnek talaljak a gye-
rekek, nem sziikséges a meggy&zéshez, hogy a rabe-
szél6 professzionalis tudéassal, ismeretekkel rendel-
kezzen az adott teriileten. Egy amerikai kutatécsoport
4 és 11 évesek kozott végzett felmérést a Cocoa
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Pebbles ceredliak reklamfilmjének hatasarol. Miutan a
képerny6n a Flinstone csalad egy oszlopos tagja fo-
gyasztotta mosolyogva, és dicsérgetfe e terméket, a
megkérdezett gyermekek tdbbsége ugyanazt érezte,
amit Frédi néhany masodperc alatt elmondott, st né-
hanyan abban is biztosak voltak, hogy Frédi taplalko-
zasi szakeért6 is. (Jacobson, 1995)

A felsoroltak ellenére, nyilvanval6 okokbdl e ka-
rakterek felhasznalasa nagyon hatasos reklameszkoz
lehet:

= identifikacié: kdnnyebbnek talaljak a gyermekek

valaminek a megitélését, ha azt kapcsolatba tud-
jak hozni egy ismert személlyel,

eazonnalisag: az identitas, az imazs kialakitasara

nem kell id6t szanni,

«a termék hangsulyozéasa: a termékrdl asszocia-

lunk a karakterre és a mingségre, illetve forditva,

8 egységesség: egy kdzismert személyiségrél kiala-

kult kép jellemzéi ,,atvetitédnek" a termékre.

A valOs karakterek hasznalatdnak reputacioja ne-
gativabb a gyerekek kérében, mint a feln6ttekében,
mivel a gyermekek sokkal lojalisabbak kedvenceik-
hez, igy merevebben utasitjak vissza a karakterek sza-
mukra hamis - azaz a benntk él§ képtél eltérd - be-
mutatésat.

Reklamhatas

A reklamokrdl alkotott értékitéletek igen eltérd képet
mutatnak, igy a reklam kivanatos helye és szerepe al-
lando vita targya. Sokak szerint a reklam erdsiti a ma-
terialista szemléletmdédot, befolyasoldja lehet moralis
és etikai értékeknek, valamint félrevezetd informacio-
kat nyUjt a termékek tulajdonsagainak megitéléséhez.
Ugyanakkor egy Anglidban végzett felmérés szerint a
szUl6k a reklamokat altaldban hasznos tanitéeszkoz-
ként tartjak szamon, amely a fogyasztasorientalt tarsa-
dalomban é16 gyermeket ellatja informaciokkal, és fej-
leszti termékértékelési kompetenciajat. (Smith, 1982)
A reklamok tébbsége nem veszi figyelembe a fejl6-
dési Uttal kapcsolatos sajatos kognitiv, affektiv, ismere-
ti tényez6ket, holott ezek tokéletes alkalmazasa sem
lenne elégséges felhivo erd, hi-
szen a szul6 viszonya a reklam-
hoz is meghatarozé, mind a
gyermek tajékoztatdsa, mind
pedig a ,,sz(rt" kereslet okan.
Ennek ellenére - a felmérés
eredményei alapjan - altalaban
elmondhatd, hogy a gyermekek
a reklamokat érdekesnek, izgal-
masnak talaljak, és nem ,,kap-
1 csolnak ki" a reklamsziinet ide-
I jére. A gyermekek mintegy har-
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A gyerek mar nem ,szenved§
alanya” masok elhatarozéasainak,
hanem kezdeményezdje, informé-
cio gyljt6je, s6t dontéshozédja lehet
a csaladi kiadasoknak is.

mada szerint a tv-mdsor unalmas lenne reklamok nél-
kil, azonban az ezen allaspontot képviseldk is tdl sok-
nak talaljak a mdsoriddbdl reklamokra forditott id6-
tartamot. A kérd6ivek eredményei igazolték, hogy a
kisebb gyermekek pozitivabb attitidoket taplalnak a
reklamokkal kapcsolatban, mint a nagyobb korcso-
porthoz tartozo tarsaik: tébben hisznek abban, amit a
reklamok szerepl6i mondanak, éreznek, kiprébaljak a
tévében reklamozott terméket, és hasznosnak itélik a
reklamot. Egyik korosztaly esetében sem allapithato
meg szignifikdns 0sszefliggés a zsebpénz - azaz az
onallé koltekezési er - nagysaga és a reklamokhoz
valé viszonyulas alakulasa kdzétt.

Ward és Wackman a kiilénb6z6 kord gyermekek-
nél szamos eltérést talalt a reklamok hatasanak vizsga-
lata soran. Az idésebb (11-12) éves gyerekek kevesebb
figyelmet szentelnek a reklamoknak, reakcidik negati-
vabbak és racionalisabbak, megfontoltabbak, mint fia-
talabb (5-7 éves) tarsaiké. A reklamfilm vetitése alatt
tobbet beszélgetnek, de kevesebb kommentart fliznek
magahoz a reklamhoz vagy a reklamozott termékhez,
markéhoz.

A fiatalabb korosztaly pozitiv hozzaallasat kom-
penzaljak kognitiv hatranyaik, nyelvi deficitjeik. Be-
ver és Johnson a fantaziavilag és a realitas elvalaszta-
sanak nehézségei miatt tekinti kiszolgaltatottabbnak e
csoportot.

A gyermeket koriilvevé csoportok és a média bef6-
lyasa novekszik a modern tarsadalomban. A kis fo-
gyasztok korabban kezdenek dnéalléan vasarolni, egyre
tudatosabban valogatnak markak és termékek kdzott.

A gyermekek képesek kritikusan nézni a reklamo-
kat, azonban még igy is relative sokan ahitoznak a rek-
lamozott termékek utan. A gyerek mar nem ,,szenvedd
alanya" masok elhatarozasainak, hanem kezdeménye-
z6je, informacio gydjtéje, s6t déntéshozéja lehet a csa-
ladi kiadasoknak is.

A kutatok, az elméleti szakérték vitajanak stabil
pontja a gyermek, mint fogyaszté. Szamos ellentmon-
do eredmény és elmélet 14t napvilagot a reklamok ha-
tdsossagarol, illetve hatastalansagarol, lIétjogosultsa-
garol, szerepérdl, artalmairol a gyermekek vilagaban.
A kevés biztosnak mondhaté eredmény alacsony
adaptalasi szintje a gyakorlat-
ban, és a rengeteg bizonytalan
tényez6 azonban nem tikrozé-
dik a valosagban elért eredmé-
nyekben. A gyermekk6zosség,
mint célcsoport, szamos pozitiv
lehetdséget kinal a marketing
szamara, amelyek azonban fel(il-
muljék a felsorolt hatranyokat.

Szerzénk kdzgazdasz

LiLi

30 M&M <1999/3-4



