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Nowadays we can not imagine our life without commercials, because we meet them everywhere we go, and
‘ not just us but our children are also the objectives of advertisements. People’s opinion is variable about
- commercials. On the one hand, it is profitable for the economy, but on the other hand it could have harmful
effects on children. That is the reason why it is important to take care of children’s television habits.
Furthermore, it is also useful to examine what kind of effects it has on children and on their shopping habits. They
will be the buyer of the future and they should become conscious purchaser, and it is the parents’ tasks to teach them
and to be a role model to them. With this article we would like to present the influence of commercials to children’s
free time, television and shopping habits.

KuLcsszavak: : gyerekek, tévénézési és vasarlasi szokasok, Keyworbps: children, television and shopping habits,

reklamozas és kereskedelem, karos hatasok advertisements and commercials, harmful effects
!9!

1. BEVEZETES — INTRODUCTION felelGssége, hogy példat mutassanak nekik és segitsenek

megtanitani arra Gket, hogyan valjon bel6liik tudatos va-
Napjainkban nagyon fontos szerepe van az értékesités, a sarl6. Tovabba szﬁkségesnek tartottuk annak vizsgélatét,
jovedelmezdség novelése szempontjabol a reklamnak. A hogyan is hatnak valojaban a TV reklamok a gyermekek
reklamok megitélése véltozo. A vallalkozasok oldalarol — fejlédésére, vasérlasi dontéseire és termékvélasztdsaira.
gazdasagi szempontbdl mindenképpen hasznos, mivel is-
mertté teszi a terméket, noveli a keresletet a termék vagy
szolgéltatas irant. Viszont a lakoss4g részér6l nem mond- 2, ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
hat6 egyérte}mﬁen pozitiYnak. A reklémqkat a.feln(')’j[t em- METHODS
berek felfogjak, értelmezik és szelektdlni tudjak. Viszont
ennek a folyamatos reklamaradatnak a gyermekek is ki
vannak téve, akik akar elsGdleges célpontjai lehetnek a
televizio-reklamoknak, mivel 6k még gyakran nem is tud-
nak kiilonbséget tenni a rajzfilmek és a reklamok kozott.
Tovabb4 ilyen korban még nincsenek tisztaban a rekla-
mok alapvetd céljaival, nincs realitasérzékiik és igy nem
tudjék eldonteni, hogy mi szamit jonak, s mi nem, illetve
mit éri meg megvenni és mit nem. Ez a sziil6k feladata,
hogy ennek megitélésében segitse gyermekét. A gyerme-
keket ilyen korban, a legnagyobb mértékben a televizio, a
baratok és a sziil6k befolyasoljék, igy a sziil6k feladata és

Kutatasunk célja az volt, hogy megvizsgéaljuk, hogy a
magyar csaladokon beliil a 3 és 14 éves gyerekek milyen
szerepet toltenek be a csaladi vaséarlasok soran, beleszol-
nak-e a vasarlasi dontésekbe, hogyan alakulnak tévéné-
zési szokasaik, illetve milyen a reklamokhoz valé hozza-
allasuk és viszonyuk a sziileik szemszogéb6l. Tovabba a
reklamok mennyire befolyasoljak Gket, illetve vannak-e
rajuk nézve karos hatasaik a sziileik megitélése szerint.
Vizsgélatainkhoz primer kutatast végeztiink kérdd-
ives megkérdezés formajaban. A kérdGivben leginkabb
feleletvalasztos, eldontendd és Likert-skélas kérdéstipust
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alkalmaztunk. Emellett el6fordult nyitott kérdés alkal-
mazasa is a kérdGivben. Felépitését tekintve a kérdéiv 29
kérdésbdl all, amely 4 kérdéscsoportra oszthatd. A kér-
dések 1. csoportja a gyermekek demografiai adataira és
televiziozési szokéasaira vonatkozik. A 2. kérdéscsoport a
gyermekek rekldmokhoz f(iz6d§ viszonyaval, reklamok
hatésaival foglalkozik. A 3. rész azt vizsgélja, hogy a gye-
rekek mennyire képesek befolyasolni sziileiket a vasarlasi
dontésekben, termékvalasztasokban, illetve a gyerekek
zsebpénzével, sajat vasarlasi szokasaikkal foglalkozik.
Végiil a 4. kérdéscsoport a sziil6k személyes, demografi-
ai adataira vonatkozik. Az alapsokasigot a 18-50 éves
korosztaly hatérozta meg, pontosabban olyan sziilGk,
akiknek 3-14 év kozotti gyermekiik van. A megkérdezett
sziil6k gyermekeikre vonatkozolag toltotték ki a kérddi-
vet kiegészitve sajat demografiai adataikkal. Részvéte-
liikk a kutatasban onkéntes volt, tovabba anonim modon
tortént, el6zetes szelekcié nélkiil. A kérdéives fogyasztodi
felmérést 163 f6 megkérdezésével végeztiik el tobb varos-
ban és telepiilésen, f6ként Debrecenben, Nyiregyhazan
és Rakamazon. A kérddivekbdl hat darab hibasan, illetve
hianyosan volt kitoltve, igy osszesen 157 értékelhet6 va-
laszt kaptunk. Tehat a mintasokasag elemszama 157. Az
altalunk készitett megkérdezés nem reprezentativ. A kii-
16nb6z6 mintavételi technikak koziil a nem véletlenszer
mintavételt alkalmaztuk, ugyanis a mintéba csak 3 és 14
éves kor kozotti gyermekek sziilei keriilhettek be. Alapja
a tudatos mintavétel volt. A mintavétel hibrid jellegii ku-
tatas volt, azaz a kérdGivek egy részét online, masik részét
offline, személyesen tolt6tték ki. Az online kérddivet a
Google Docs web alkalmazés segitségével készitettiik el.
A szdmitasokat SPSS for WINDOWS 13.0 programmal
végeztiik el. A valaszokat kodolva és tipizalva vittiik be
a rendszerbe, majd a kapott eredményeket kereszttabla
elemzéssel, Chi-négyzet probaval és T-probaval elemez-
tiik.

2.1. A minta demografiai jellemz8i —
Demographic Features of the Sample

A mintat kor szerinti Gsszetételre, a nemek aranyara, az
iskolai végzettségre, jovedelemre, lakohelyre és csaladi
allapotra vonatkozoan vizsgaltuk meg. A megkérdezett
csaladokon beliil 85 szazalékban a nék valaszoltak, mig
a férfi valaszadok csupéan 15 szazalékot képviseltek. A
sziil6k, akiknek 3-14 év kozotti gyermekiik van életkoru-
kat tekintve 51 szézalékban 36-45 évesek. Ezt koveti 39
szazalékban a 26-35 éves korcsoport. Azonban el6fordult
néhény szazalékban 18-25 év kozotti és 46 év feletti szii-
16 is. A valaszadok 38 szazaléka fGiskolai vagy egyetemi
végzettségl. Ezt koveti 25 szdzalékkal a szakiskolai, szak-
munkasképz6i, majd 23 szézalékkal a szakkozépiskolai,
gimnaziumi végzettség. Olyan sziil6k is valaszoltak, akik
legmagasabb végzettsége altalanos iskola, viszont ez csak
13 szazalékban fordult elS. Csaladi éallapotukat tekint-
ve 67 szazalékuk hazastarsi kapcsolatban él, de magas
szazalékban fordult el§ az élettarsi kapcsolat is. 4 és 5
szazalékot képviselnek az egyediilallo és elvalt sziil6k.
Lakohelyet tekintve pedig tizezer f6nél kisebb varosban,
vagy kétezer f6nél kisebb telepiilésen é16k valaszoltak 36-
36 széazalékban, de gyakori volt a megyei joghi varosban
él6 valaszado is, ami 17 szazalékban fordult el8. 35 sza-
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zalékuk atlagosnak itélte meg a haztartasukban egy f6re
juté netto atlagjovedelmet, majd ez koveti 19 szazalékkal
a joval atlag alatti, 18 szdzalékkal a valamennyivel atlag
feletti, 15 szazalékkal a valamennyivel atlag alatti, és 7
szazalékkal a joval atlag feletti.

3. EREDMENYEK — RESULTS

A kérd6iv kérdéseinek elsé csoportja a gyermekek demo-
grafiai adataira és televiziozasi szokasaira vonatkozik. A
kérddgivet kitolt6 csaladokon beliil a két gyermek a legy-
gyakoribb, azt kovetik az egy- illetve haromgyermekes
csaladok. Viszont el6fordult olyan csalad is a vizsgalat so-
ran ahol négy, 6t illetve hat gyermek van, de ez mar joval
kisebb aranyban. Eletkort tekintve a valaszadok gyerme-
kei 50 széazalékban a 3-6 éves kategoriaba sorolhat6ak, de
gyakori volt a masik két korcsoport is. 27 szazalékuknak 7
és 10 év kozotti, 23 szazalékuknak pedig 11 és 14 év kozotti
gyermekei vannak. A gyermekek nem szerinti megoszlasa
kozel 50-50 szézalékos. A vizsgélt haztartasokban a legy-
gyakoribb a 2 televizi6 késziilék, ami a kérddivet kitolt6k
52 szazalékanal fordul el, majd ezt koveti 21 szazalékkal a
3, 20 szazalékkal pedig 1 db TV késziilék, de csekély sza-
zalékban eléfordult a 4 és 5 db is.

A kérdéivet kitolt6k kozil 154 sziil§ enged gyerme-
keinek TV-t nézni, mig csak 3 sziil§ vélaszolta, azt hogy
nem engedi ezt. Ennek indoklasa azzal tortént, hogy nem
szeretné, hogy gyermeke szamara nem megfelel§ mdsort
nézzen, illetve a gyermek mas tevékenységet végez helyet-
te, mint példaul jatszas vagy olvasas. A megkérdezett szii-
16k 51 szézaléka mar két éves koratol engedi a gyermeke
szdmara a tévénézést, mig 46 szazalékuk pedig mar egy
éves koruktol. Ezt kovették 30 szazalékban, azok, akiknek
gyermekei 3 éves koruktol televizidznak. A gyermekek 54
szazaléka néz naponta televiziot, 32 szazaléka naponta
tobbszor, 20 szazalékuk pedig csak hetente vagy hetente
tobbszor. Azok koziil, akik naponta illetve naponta tobb-
szor néznek TV-t, 44 szazalékuk koriilbeliil 1-2 6rat, mig
25 szazalékuk 2-3 orat, 22 szazalékuk pedig kevesebb,
mint 1 6rét televizi6zik a sziil6k megitélése szerint. Csak 7
szazalék az, aki tobb mint 3 6rat il a televizio képernyGje
el6tt. Felmérésiink szerint a gyermekek leginkabb a dél-
uténi és esti orakban néznek televiziot, emellett a reggeli,
délel6tti orak is gyakoriak, mig a déli szinte egyaltalan
nem. Ez azzal magyarazhato, hogy a 3-14 éves korosztaly
hétkoznap reggeltSl délutanig 6vodéban vagy altalanos
iskolaban van, igy csak délutan és este van szabadide-
jik, és ezt az idészakot tudjak leginkabb televiziozassal
tolteni. A reggeli tévézés tobbnyire a hétvégékre jellemzd,
amikor a kereskedelmi csatornak reggeli matinéival talal-
kozhatunk egész délel6tt.

A vizsgalt csalddok 60 szdzalékanal van kiilon TV ké-
sziilék a gyermekek szobéjaban. A gyermekek 50 szazalé-
ka mas tevékenység (pl. jatszas, tanulés, étkezés) kozben
is nézi, illetve hallgatja a televiziot, ami leginkabb az egye-
diili gyermekekre jellemzd, mig a tobbgyermekes csala-
dokban ez kevésbé gyakori. Nem szerint pedig a lanyokra
jobban jellemzd, mint a fitkra. Egy masik megkozelités
alapjan pedig azok a gyerekek, akiknek van a szobajaban
kiilon TV késziilék mas tevékenység kozben is gyakrab-
ban nézik, szemben azokkal, akiknek nincs. Bizonyara
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a gyermekek a sajat szobajukban hajlamosabbak tobbet
tévézni, mint mondjuk a nappaliban a sziil6k feliigyelete
mellett.

A gyermekek altal legkedveltebb TV csatorndkat az
1. Gbra mutatja be. A legnépszeriibb gyermekcsatorna
a Minimax, amit 71 sziil§ jelolt meg gyermeke kedven-
ceként, majd azt koveti nem sokkal a Nickelodeon, és
harmadikként a Disney Channel. Az M2 és a Cartoon
Network is szorosan koveti a harom legnépszertibb gyer-
mekesatornat. Emellett szerepelt még kedvenc csator-

naként a TV2 és az RTL Klub, amik nem kimondottan
gyermekesatorndk, viszont hétvégén és délutanonként
talalkozhatunk rajtuk gyermekeknek sz6l6 miisorokkal,
rajzfilmekkel. Kor szerint a 3 éveseknél az M2, a 4-9 éve-
seknél a Minimax, a 10-11 éveseknél a Nickelodeon, mig
a 12 éveseknél az RTL Klub, 13 éveseknél a Minimax, és
végiil a 14 éveseknél a TV2 a legnépszeriibb. Nem szerint
kiilon a fidkat és lanyokat vizsgalva megegyez6 aranyban
a Minimax a legkedveltebb 31 szazalékban.
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A gyermekek altal legkedveltebb TV csatornak
(The Most Favourable Television Channels)

Forras (Source): Sajat kutatas (Own research), 2014

Akovetkez6 kérdéscsoport a gyermekek és a reklamok
kapcsolatara vonatkozik. Ezen beliil megvizsgaltuk, hogy
a gyermekek hogyan viszonyulnak a reklamokhoz, van-e
kedvenciik és tisztaban vannak-e a reklamok alapvetd cél-
javal. A vélaszok alapjan 50 szazalékukat nem érdeklik a
reklamok nemtél fliggetleniil, ezért nem figyelnek rajuk,
32 szézalék, aki szereti, és mindig megnézi a reklamokat,
11 szazalék, pedig akit zavar és ezért altalaban elkapcsol.
El6fordultak olyan vélaszok is, hogy szereti is meg nem
is; vagy van olyan reklam, ami tetszik a gyermekének, il-
letve néhéanyat szeret a zenéje miatt, de nem mindet vagy
csak a jatékrol szolo hirdetésekre figyel. Csak egy vélasz-
ad6 mondta azt, hogy gyermeke jobban szereti a m{isorok
kozotti reklamokat, mint magéat a miisorokat. Nem sze-
rint nincsenek relevans eltérések, a legjellemzGbb valasz
mindkét nemnél, hogy nem érdekli 6ket, ezért nem figyel-
nek rajuk. A gyermekek korében legnépszertibb reklamok
a jatékokrol szolo és a tejtermékreklamok. A legkedvel-
tebb a Dr. Oetker Paula puding reklamja, bizonyara vic-
ces mondokaja miatt, majd ezt koveti a Kinder, a Jofogas,
a Lego, és a Tar6 Rudi reklamjai.

Megyvizsgéltuk, hogy az egyes csalddokban meg-
beszélik-e a sziil6k a reklamok, mftisorok tartalmait a
gyermekeikkel, észrevettek-e valamilyen karos hatast
gyermekeiken a televiziézas kovetkeztében. A csaladok
79 széazaléka véli agy, hogy megbeszélik gyermekeivel az
egyes miisorok, reklamok tartalmait, mig csupan 19 sza-
zalék mondta azt, hogy nem. Tovabbé a sziil6k 51 széza-
1éka gondolja gy, hogy gyermeke tisztaban van a reklam
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alapvet6 céljaival, szdndékaival, 42 szazalék szerint nem.
Kor szerinti megoszlasban egyértelmtien megfigyelhetd,
hogy a 3-6 évesek nagy része nincs teljesen tisztaban a
reklam alapvet§ céljaval, szandékaival, mig a 7-14 évesek
mar annal inkabb. A 12-14 éves gyermekeknél ez mar ko-
zel 100 szazalékos aranyt képvisel. Az egyetemi, fGiskolai
végzettséggel rendelkezd sziil6k korében gyakoribb, hogy
a gyermeke tisztaban van a reklamokkal, ami az alacso-
nyabb végzettségli sziil6knél mar nem allithat6 egyértel-
mien.

A 2. Gbra azt mutatja be, hogy a megkérdezett szii-
16k milyen kéros hatést vettek észre gyermekeiken a te-
leviziozas kovetkezményeként. A legtobb sziil6 nem vett
észre semmilyen karos hatas a televizidzas kovetkeztében
gyermekein. Azon sziil6k, akik észrevettek barmilyen ka-
ros kovetkezményt, azok korében gyakori vélasz volt az
igények megnovekedése az Gj termékek irant. A lanyoknal
gyakori karos kovetkezmény a mozgéashiany, mig a fitk-
nal inkdbb az egészségtelen ételek talzott fogyasztisa, a
beszédstilus megvaltozasa és a kovetelGzés, akaratossag
jellemzd.

A vasarlasi szokasokra vonatkozbéan megvizsgal-
tuk, hogy okoz-e a csalddokban konfliktust a reklam az
egyes bevasarlasok alkalméaval, vannak-e olyan konkrét
termékek, amelyeket a reklam hatasara vasarolnak meg
a sziil6k a gyermekiiknek, a gyermekek ragaszkodnak-e
valamilyen konkrét termékhez, markahoz, illetve a gyer-
mekek szoktak-e egyediil vasarolni, kapnak-e zsebpénzt,
ha igen mikor és mire koltik a legtobb alkalommal.
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A sziil6k 91 szazaléka allitja, hogy nem okoz csalad-
jukban semmilyen fesziiltséget, konfliktust a reklam az
egyes bevasarlasok alkalmaval. Viszont megfigyelhetd,
hogy minél t6bb gyermek van a csaladban, annal gyako-
ribbak a konfliktusok a bevasarlasok soran. Nem szerint
a lany gyermekeknél jellemz6bb, mint a fiaknal. A t6bb-
gyermekes csaladokban gyakoribb, hogy a gyermekek egy
bizonyos reklam hatasara szeretne megvenni magéanak
valamit. Eletkor szerint leginkabb a 4-8 évesekre jellem-
z8. Tovabbé azoknal a gyerekeknél is gyakoribb, akiknek
van a szobajukban kiilon TV késziilék.

A valaszadok 38 szdzalékanak nincs olyan termék,
amelyet a reklam hat4sara vasarol meg a gyermekének.
A tobbi kitolt6 a legtobb esetben jatékokat véséarol a
hirdetések nyomaséara. Azt kovetSen az élelmiszerek, az
édességek és a tejtermékek a leginkabb véséaroltak. Mig
a ndi valaszadok inkabb élelmiszereket, édességeket, ru-
hazati cikkeket és jatékokat vasarolnak gyermekeiknek, a
férfiak inkabb jatékokat, miiszaki és ruhazati cikkeket. A
gyermekek nemét tekintve nincsenek jelentds eltérések, a
lanyok és a fitk egyarant ezeket a termékeket preferaljak.
A sziil6k 63 szazaléka szerint gyermeke nem ragaszkodik
semmilyen konkrét termékhez vagy mérkahoz, 34 szaza-

consumption of unheathy food)

behaviour)

Kéros hatasok (Harmful effects)

demond on new products)

2. ABRA

Egészségtelen ételek tulzott fogyasztasa (Ov BFEI@G

Nemvett észre kéros hatast (Not notice harmful effect) 31,21%
Viselkedés, magatartds megvaltozasa (Changing of
Mozgashiany (Lack of excersise)

Agresszivitas (Agresswity)z@

Beszédstilus megvéltoz dsa (Chaning in the style of talking)

Kovetel6z és, akaratosség (Pretentious, stubbornness)

Megndvekedett igény ek az (] termékek irént (Higher

1ék szerint igen. Kozottiik a legnépszer(ibb markak a jaté-
kokon beliil a Lego, az élelmiszereken, édességeken beliil
a Nestlé és a Kinder, a ruhézati cikkeknél pedig a Nike és
az Adidas. A sziil6k azzal indokolték az ruhdzati markak-
hoz val6 ragaszkodast, hogy a gyermeke kényelmesnek,
j6 mingségtlinek és egyedinek talalja. Ezen markak nép-
szer(isége leginkabb a tizenéves korosztaly korében kezd
megjelenni. A 3-6 éves korcsoport leginkabb élelmisze-
rekhez, édességekhez ragaszkodik, amit azzal indokolnak,
hogy finomnak tartjak.

A gyermekek 72 szazaléka szokott egyediil vasarolni.
11 éves korig jellemzGbb, hogy a gyermekek nem vasarol-
nak egyediil, viszont a 12-14 éves korosztalyra mar annéal
inkébb. A nemeket tekintve a lanyokra jellemz6bb, mint a
fidkra. 59 szazalékuk kap zsebpénzt, és ebbdl is a legtob-
ben rendszeres id6kozonként, vagy kevesebb szazalékuk,
jellemzG@en a kisebb gyerekek, ha jol viselkednek, az id6-
sebbek pedig, ha jo jegyet kapnak, jol tanulnak. 3-8 éves
korig a gyerekek altaldban nem kapnak zsebpénzt sziile-
ikt6l, 9-14 éves korig mar annal inkabb jellemzG. A zseb-
pénzt a legtobben élelmiszerre, édességekre koltik, kortol
és nemtdl fiiggetleniil. Ezt kovetGen ruhézati cikkekre,
majd jatékokra, emellett vannak, akik gy(jtik is.
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FIG. 2

A televizié karos hatasai a gyermekekre
(Television’s Harmful Effects on Children)

Forras (Source): Sajat kutatas (Own research), 2014

4. KOVETKEZTETESEK £S JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Kutatasunk alapjan megéallapithatd, hogy a vizsgalt
gyermekek tobbségét kortdl fiiggetleniil nem érdeklik a
reklamok, ezért nem figyelnek rajuk. Viszont mig a 3-11
éveseknél jellemzdbb, hogy szeretik, és gyakran megnézik
a reklamokat, addig a 12-14 évesekre mar ez egyaltalan
nem jellemzd, Gket inkabb zavarja, igy altaldban elkap-
csolnak a hirdetések alkalméaval.

Megéllapitottuk, hogy a mas tevékenység végzése
kozben is tévézb gyerekekre jellemzébb az elhizas, tul-
suly, jobban megnévekednek az igények az 11j termékek
irdnt, megvaltozik viselkedésiik, magatartasuk, beszéd-
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stilusuk. Ezzel szemben azokon a gyerekeken, akik mas
tevékenység kozben nem tévéznek, a sziileik t6bbnyire
nem vettek észre karos hatast.

Azokban a csalddokban, ahol gyakoriak a konfliktu-
sok, a sziil6k gyakran észrevették gyermekeiken, hogy
kovetel6z6vé, akaratossa, illetve agresszivva valtak a tele-
vizidzas hatasara. Tovabba egyértelmten allithato, hogy
a reklamok hatasara megnovekszik a gyermekek igénye
az 1j termékek irant. A gyermekek fogékonyak az olyan
termékek megvasarlasara, amik a boltban még nem talal-
hatbak meg, de a televiziobban mar megjelennek. Jellemz3
rajuk, hogy szeretnék kiprobalni az (j termékeket.

A gyerekek felismerik a televizioban latott terméke-
ket, és a reklamokban mondottakra hivatkozva szeretnék
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megvasarolni azokat. A gyermekek szivesen vesznek részt
a csaladi bevasarlasokon és a sziil6k is gyakran magukkal
viszik Gket. A sziil6k véleménye szerint kozepes mérték-
ben vehetd észre a reklamok hatésa a gyermekeken az
egyes bevasarlasok soran. Csupan ritkan fordul els, hogy
a gyermek a latott vagy halott reklam hataséra szeretne
megvenni maganak valamit. Tovabba csak kis mértékben
befolyasoljak a sziil6ket gyermekeik a vasarlasi dontések-
ben, termékvalasztasokban és a legtobb csalddban csak
ritkdn fordulnak el6 vitak a csaladi vasarlasok soran.

A megkérdezett sziil6k 63 szazaléka szerint gyerme-
ke nem ragaszkodik semmilyen konkrét termékhez vagy
markahoz, viszont 37 szazalék szerint igen. A nemeket
tekintve a fitk jobban ragaszkodnak elektronikai ter-
mékekhez, és ruhdzati markakhoz, mint a lanyok. Kor
szerint a 3-5 éves gyermekekre nem jellemz§ a markak
iranti érdeklgdés, mivel 6k még kevésbé vannak tisztaban
a kiilonféle markakkal. 6-10 éves korban sem tdl gyako-
ri még a markahiiség, ilyen korban inkabb csak néhany
édességhez, jatékhoz ragaszkodnak a gyerekek, amit mar
megszoktak, vagy megszerettek. 11-14 éves korban mar
jellemzébb, hogy ragaszkodnak egy konkrét termékhez,
markahoz. A vizsgalt gyermekeknél 4tlagosan 10 éves
koruk utan kezd kialakulni a markahtiség, mivel ebben
a korban kezdenek megismerkedni a kiilonb6z6 markak-
kal, és ilyen korban kapnak elészor nagyobb étéki targya-
kat, ruhazati cikkeket sziileikt6l, mint példaul laptopot,
mobiltelefont vagy egy mérkas cipét. Ha megszeretik eze-
ket a termékeket, ragaszkodni fognak az adott markahoz,
igy kialakul benniik a mérka iranti hiiség.

A gyerek a reklamok segitségével kiilonbozs, egy-
massal versengé markakkal, termékekkel, ajanlatokkal
ismerkedik meg f6ként az édességek és jatékok piacan. A
sziil6i ttmutatasok megtanitjak, hogyan kell kivalasztani
a termékeket, ezért segiteni kell a gyerekeket, hogy minél
elébb kapcesolodjanak be a csaladi vasarlasi dontési folya-
matba. Tovabba a sziil6k befolyasat novelni kellene, mig a
médiaét csokkenteni a gyerekek értékrendjének alakula-
séra, mivel a sziilGk szerepe a legnagyobb és legfontosabb
a gyermek fejlédésében [1].

Ranschburg Jend javaslata az emlitett problémék
elkeriilésére, hogy a képernyé el6tt eltoltott idének le-
gyenek bizonyos hatdrai, maximalisan heti 10-12 6rat
toltson el egy gyerek TV nézéssel. Tovabba a sziil6knek,
nevelGknek segiteniiik kell a gyerekeknek kivalasztani a
kinélatbol azokat a miisorokat, melyeknek tartalma fel-
kelti érdeklédésiiket, és valoban ébren tartja figyelmii-
ket, hogy az ilyen m6don megvalosulé aktiv televizidzas
interaktivva valjon. Talan a legfontosabb sziil6i feladat,
hogy rendszeresen megbeszéljék a gyerekkel mi az, amit
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megnézhet a tévében, miért ajanljuk az egyik misort, és
miért beszéljiik le a masikrol. El kell érni, hogy a gyerekek
6-7 éves korukra aktiv, tudatosan valasztd tévénézGkké
véljanak. A feln6tt, amikor csak médja van ra, vegyen
részt a gyermek televizis programjaban, gy hogy a kap-
csolat tartasaval biztositja, hogy a gyerek ne veszitse el a
fonalat, folyamatosan figyelje és értse a képernyén zajlo
eseményeket. Masik modja a filmet kovet6 megbeszélés
vagy jaték, amikor a felnGtt megteremti azt a szituaciot,
amelyben a latottak el- esetleg tovabbjatszhatoak. Ez az
informaciok megértéséhez és feldolgozasahoz nyujt 6riasi
segitséget, ugyanis a gyerek jatékaiban gondolkodik arrdl,
amit a televizioban latott. Ezt az idésebbeknél a latottak
megbeszélése valtja fel. Végiil a gyermek szamara a sziil6k
a legfontosabb modellek, a gyermek joval tbbet tanul t6-
liik, mint a televiziobol, tehat olyan példat tarjunk eléjiik,
amilyenekké szeretnénk, hogy valjanak [2].

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Osszefoglalva megallapithat6, hogy a reklam részese az
életiinknek, a mindennapjainknak, ha akarjuk, ha nem,
szinte lehetetlen elkeriilni. A reklamoknak a gyermekek
vannak a leginkabb kitéve, minél kisebbek, annél inkabb
célpontjaiva valnak. A reklamoknak szamos kéaros hatasa
lehet a szellemi és a fizikai fejlédésiikre egyarant, emel-
lett a vasarlasi szokasaikat is nagymértékben befolyasol-
ja, ezért nagyon fontos, hogy a sziil6k odafigyeljenek arra,
hogyan t6ltik szabadidejiiket és a tévézés minGségi id6tol-
téssé valjon szamukra. A legjobb az lenne, ha minden szii-
16 részt venne gyermeke szabadidejének megszervezésé-
ben, hogy azt hasznos programokkal, jatékokkal, sporttal
toltse. Ez persze nem egyenl§ azzal, hogy a gyermek nem
nézhet televiziot, hiszen ez elkeriilhetetlen, csupan csok-
kenteni kell azt az id6t, amit a tévé el6tt tolt, s lehetGleg
megvélogatni a miisorokat, amelyeket néz. Ugyanis kis
mennyiségben a televizio és reklamok is akar hasznosnak
is lehetnek szamukra, ha megértik és tudatosan nézik.
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