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K&szonetnyilvanitas

A disszertacid megirasa kihivast jelentd, ugyanakkor nagyon hasznos tapasztalat volt
szdmomra. Tamogatoim segitsége, tiirelme és itmutatasa nélkiil ez a disszertacié nem jott volna

1étre. Nekik a legmélyebb halaval tartozom.

Szeretném meghalalni témavezetémnek, Prof. Dr. Hofmeister-Toth Agnesnek felbecsiilhetetlen
utmutatasat és tanacsat a kutatas és a disszertacio eldrehaladtaval. Javaslatai lehetové tették a
tézis folyamatos javitasat és finomitasat, batoritasa pedig segitett nekem abban a nehéz

id6szakban, amikor a dolgok ugy tlintek nem j6 irdnyba mennek.

Szeretnék koszonetet mondani minden részt vevé ovodanak és csalddnak az egyiittmiikodés
iranti hajlandésagaért a kutatdsok sordn. Tamogatasuk nélkiil ez a tanulmany nem lett volna
lehetséges. Oszinte koszonet a Corvinus Egyetemen 1év6 kollégaimnak, kiilonosen Debreczeni
Janosnak, Bogaromi Eszternek, Juhdsz Doéra Katanak és Vajkai Evanak a disszertaciohoz

nyUjtott timogatasukért és hozzajarulasukért.

Végiil, de nem utolsésorban szeretném kifejezni halamat csodalatos édesanyamnak, férjének,
két fiamnak, Karcsinak és Andrisnak, valamint a férjemnek, amiért minden tdmogatast €s

motivaciét megadtak nekem ezen a hosszl uton.

Még egyszer mindenkinek koszonom.



1. BEVEZETES

A mai Alfa generaciot drasztikusan méas modon nevelik, mint par évtizeddel ezelott. Az
okostelefonok ¢€s tablagépek népszertiségével egy teljesen 0j generacio jott 1étre, egész életiik
teljesen 0sszekotddott a technologiaval és a médiaval, lehetdvé téve szamukra, hogy egy
egészen mas vildgban néhessenek fel, mint mi. Ebben az 1j, izgalmas vildgban a gyermekek
szinte Osztondsen tudjak, hogyan kell haszndlni ezeket az innovativ eszkdzoket, azonban

szamos 0j, hasznos valtozassal kiilonféle uj kockazatok és nehézségek adodnak.

Az elmult évtizedben nemcsak a média kiilonbdz6é hasznalata valtozott, hanem a konzervativ
csaladi struktarak is folyamatosan lazultak. A valasok aranya és a patchwork csalddok szdma
folyamatosan novekszik, igy a dolgoz6 anydk szama is. Ez végsd soron azt jelenti, hogy a
gyermekek tobb idot toltenek az 6vodaban tarsaikkal és a gondozéikkal, mint a sziileikkel,
ezaltal jabb — befolyasold - hatasok is érik Oket. A markanevek fokozott jelenléte
tarsadalmunkban a gyermekek korében mar egyre korabban kialakitja a markatudatossagot €s
a markapreferenciat a (Dotson és Hyatt, 2005). A helyzetet arnyalja az is, hogy a csaladok
vasarlasi és fogyasztasi szokdsai is valtoztak az id6k soran, lehetévé téve, hogy a gyermekeket
- mar az 6vodas korosztalyt is - egyre komolyabban vegyiik, mint a fogyasztokat. McNeal
(2007) hangsulyozta, hogy az elmult években folyamatosan nétt azoknak a sziiloknek a szdma,
akik kikérik a gyermekiik véleményét, mieldtt termékeket vasarolnak a csalad szamara. Ezért a
média egyre inkabb fliggetlen fogyasztoként szolitja meg a gyermekeket, igy egy interaktivnak
mutatkozo parbeszéd jon 1étre. A gyermek markahiivé valasanak mértéke a megszokottsag €s a
marketing ingerek kolcsonhatasabol ered. A hiiség a termék ismétlddo lathatésagabol adodik,
amely gyakran a sziilok megfigyelésébdl, a markak kiilonb6z6 forméju médidban valod

kitettségébol és mas gyermeki kdrnyezetbdl valo kitettségbdl szarmazik (Paul, 2002).

Egyidejlileg fontos kiemelni, hogy bar a gyermekek médiafogyasztdsit a multban is
tanulmanyoztak, az 6vodaskoru gyermekekre vald dsszpontositas meglehetdsen ritka volt, teret
engedve kiilonféle ) tudomanyos eredményeknek ezen a teriileten. Ezenkiviil Gjdonsagként
kezelhetjiik ennél a korosztdlynal az ¢lelmiszer-fogyasztasi magatartas és a fogyasztoi

szocializacid 6sszekapcesolasat. Kiilondsen a kortarsak altal gyakorolt befolyas egy olyan téma
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az ovodaskoru gyermekeknél, amelyet eddig nagyon kevesen vizsgaltak e tudomanyteriileten,
annak ellenére, hogy az elmult évtizedekben a fent emlitett valtozadsok nagy elmozdulést
eredményeztek a kizarolag a csalad altal dominalt befolyastol a gyermekek 6nallod fogyasztoi
magatartasara. Az a f6 oka annak, hogy foként az é¢lelmiszer-fogyasztasra és a gyermekek
¢tkezési magatartasara osszpontositok, abbol a feltételezésbol fakad, hogy ez az a {6 tertilet,
ahol még az 6vodas kort gyermekeknek is beleszdlasa van a termékek kivalasztasa soran. Az
is fontos szempont, hogy Eurdpdban jelenleg egyre nagyobb a gyermekkori elhizés
gyakorisdga, amelyet nagyban befolyasol a szamukra forgalmazott egészségtelen ételek aranya.
Vidra (2019) szerint Eurdpat erésen sujtotta a gyermekkori elhizas jarvanya, mivel jelenleg ez
az arégio, ahol vildgszerte a masodik legnagyobb az elhizas a gyermekek korében. Az elhizast
a 21. szézad egyik legnagyobb kozegészségiigyi kihivasanak tekintik sulyos egészségiligyi
hatdsai miatt (Vidra, 2019). Ezért komoly fellépésre van sziikség a ndvekvo karos tendenciak

ellensulyozéaséhoz.

A jelenlegi tanulmanynak szdmos gyakorlati vonzata van. Fontos, hogy megértsiik: mely
tényezOk befolyasoljak a legnagyobb mértékben az 6vodaskoru gyermekeket manapsag, mivel
ez nagy segitség lehet a gyermekek jovobeli védelmét szolgald irdnyelvek és jogszabalyok
kidolgozasaban. Ezenkiviil elengedhetetlen annak megértése is, hogy miként reklamozzak a
hirdetok az élelmiszereket a gyermekek szamara annak érdekében, hogy példaul kedvezden
befolyasoljak az étkezési dontéseket (Boyland et al., 2011). A reklamcégek és a dontéshozok
feleldssége a jovO generacidinak védelme, valamint megfeleld és egészséges fejlodésiik
biztositasa. A jelenlegi tanulmany célja, hogy segitsen megtalalni a gyermek elhizési jarvany
visszaszoritasanak modjat, €s segitse a gyermekeket abban, hogy kevésbé érezzék magukat
elarasztva a feléjiik iranyuld marketingtevékenységek széles korében. Megallapithato, hogy
jelenleg az iskolai és az o6vodai intézmények nyujtjdk a legjobb lehetdséget az egészséges
taplalkozasra vald nevelésre. Az dvodaknak tdmogatd kornyezetet kell biztositaniuk, segitve a

gyermekeket az egészséges ételvalasztasban (French, Story és Fulkerson, 2002).

A jelen disszertacid témaja engem személyesen is érint, hiszen két gyermek édesanyjaként, akik
koziil az egyik még dvodas kort, kdzvetlentil érzékelem e kérdések fontossagat. Elmondhatom,
hogy mér PhD tanulmanyaimat megel6zden is érdekelt az dvodaskorti gyermekek oktatasa,
ezért 6vodapedagogusi és dvoda vezetdi végzettséggel is rendelkezem. Az 6vodapedagdgiai
tanulmanyaim soran egyre jobban érzékeltem: nemcsak sajatos ez a korosztaly, hanem az is
kirajzolddott, hogy mennyire kiilonbozik az idésebb, iskolas gyermekek fejlodési szakaszaitol,

igy ez a korosztaly teljesen masként érzékeli a kiillonbozé marketing erdfeszitéseket. Az
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ovodapedagdgiai tanulmanyaim lezarasahoz sziikséges szakdolgozat megirasa soran dertilt ki,
hogy ezt a korosztalyt milyen kevesen kutattdk eddig annak ellenére, hogy ideje komolyan
venni Oket a fogyasztok kovetkezd generdcidjaként. Noha a gyermekek fogyasztoi
magatartasaval kapcsolatos kutatdsokat mar korabban tanulméanyoztik, kevés irodalom all
rendelkezésre a gyermekek kornyezete és az élelmiszer-fogyasztasi magatartdsuk kozotti
Osszefliggéseket illetden. Ez a dolgozat remélhetdleg hozzajarul ennek a hidnyossadgnak a

poétlasahoz.

A fenti tényezoket figyelembe véve, jelen tanulmany célja annak feltarasa, hogy a gyermekek
személyes ¢és tarsadalmi kornyezete mely modon befolyasolja dket a jelenlegi élelmiszer-
fogyasztasi szokéasaikban, milyen moddon alakul ki a markatudatossaguk és a marka-
preferencidjuk az egyéni fogyasztova valas utjan. Kutatdsom kapcsan négy célt hataroztam
meg: az elsé kettd a szakirodalmi attekintéshez kapcsolodik, mig a masodik ketté az empirikus
kutatashoz fiizodik. Ezek a kutatdsi célok képezik a kutatasi kérdések ¢és késObb az 1j

tudomanyos eredmények alapjat.

A szakirodalmi attekintéssel kapcsolatos elsé célkitlizés annak megvizsgaldsa, hogy mely
szerepe van a személyes €s tdrsadalmi kornyezetnek a gyermekek egyéni fogyasztoi €s vasarloi
magatartasara. A fogyasztdi szocializaciot tilnyomorészt fontosnak tartom, mivel ez lehetévé
teszi szamunkra, hogy megértsiik a gyermek korében a tarsadalom altal megfelelének itélt
magatartas elsajatitasat, toObbek kozott azt a tanuldsi folyamatot, hogy miként valhatunk
fogyasztova a tarsadalmunkban. Végso soron ezeknek a folyamatoknak a megértése, amelyek
révén a gyerekek elsajatitjak a fogyasztassal kapcsolatos készségeket, nemcsak a marketing,
hanem a tarsadalmi szocializacié kialakitasaban is fontos (Ward, 1974). Az els6é célhoz
kapcsolodik az a méasodik cél, hogy a dolgozat bemutassa és csoportositsa az Osszes olyan
tényezot €s a hozzajuk kapcsolodd modelleket, amelyek befolyasoljak a gyermekek élelmiszer-
fogyasztasi magatartasat. Ez azért fontos, mert bar a fogyasztéi szocializaciorol szolo
szakirodalom kiterjedt, ennek a sajatos korcsoportnak az elemzésében komoly hidnyossagok
vannak. Rdadasul ebben a korosztidlyban igen kevés tanulmany foglalkozott a kortars-
befolyassal, valamint az internet hasznalattal. Ezen hianyossadgok poétlasara a disszertacid

irodalmi részének fontos célja azoknak a modelleknek a bemutatasa €s rendszerezése, amelyek
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azt vizsgaljdk, hogy a fogyasztdéi szocializaci6 hogyan befolyasolja a vasarlasi és a

dontéshozatali folyamatokat.

Az empirikus kutatashoz két tovabbi cél kapcsolddik. A harmadik cél egy olyan fogalmi keret
létrehozéasa, amely bemutatja az dvodaskora gyermekek élelmiszer-fogyasztdoi magatartasat
befolyasold tényezdket, és ezeket kvalitativ és kvantitativ adatokkal vizsgalja. Célom, hogy a
szakirodalombol ismert modellek relevans informdacioi alapjan megteremtsem a keretrendszer
alapstrukturajat, kiilonos tekintettel a szocializacids dgensek befolyasolo tényezodire. A célom
nem egy totalis modell 1étrehozasa, mivel az emberi viselkedés és a dontéshozatal egyik
aspektusat vizsgalom, igy ennek bonyolultsaga gyakorlatilag ezt lehetetlenné teszi. Inkabb egy
olyan keretet szeretnék létrehozni, amely Ujszeri ezen a teriileten, és kiinduldpontként
szolgalhat tovabbi elméletek felépitéséhez ebben a kérdésben. Colquitt és Zapata-Phelan (2007)
szerint az elméleti vizsgalatok elsdsorban azért fontosak, mert sokszor az irodalomban
bemutatott legintuitivabb elméleteket az empirikus kutatdsok végiil nem tdmasztjak ald. A
jelenlegi disszertacid az elmélet kiépitésére iranyul, megvizsgalva a fogyasztoi szocializacio
azon hatasait, amelyek eldzetes teoretizalas targyat képezték, de empirikus tanulményok
formajaban nem vizsgaltak dket alaposan. Idealis esetben ezzel a dolgozat olyan 1j tényezdket
tarhat fel, amelyek kiegészitik a meglévd elméletet annak érdekében, hogy leirjak, hogyan
zajlik a befolyasold folyamat a gyermekek szamara. Kutatdsom sordn a keret egyes részeit
kiilon-kiilon vizsgaltam. Mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatasom soran az eredmények
egy modositott, pontosabb elméleti modellhez vezetnek, amelyet a dolgozat utolso fejezeteiben

mutatok be.

Végil az empirikus kutatds megallapitasai és az ) tudoméanyos eredmények alapjan jelen
disszertacié arra is javaslatot tesz, hogy miként lehetne modositani ¢és fokozni a
Magyarorszagon jelenleg alkalmazott jogi normakat. Ezzel a politikai dontéshozok is
segithetnek abban, hogy olyan negativ tendencidk ellen felvegyiik a kiizdelmet, mint példaul a
gyermekkori elhizas, vagy a gyermekek felé irdnyulo, napi szintli marketing mennyiségének ¢és
tipusdnak korlatozasa. Kétgyermekes ¢desanyaként nagyon fontosnak tartom ezt a problémat,
mivel Ggy vélem, a mai gyermekek sokszor tul nagy mennyiségli karos médianak vannak
kitéve, valamint egyéb marketing erdfeszitéseknek, amelyek nagyban befolydsolhatjdk az

¢lelmiszer-fogyasztds maodjat, egészen felndttkorukig.
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A felvazolt kutatdsi célok tdmogatdsa érdekében a disszertdcido az empirikus rész masodik
fejezete a f0 elméleti megkozelitéseket ismerteti, a fogyasztdi szocializacidoval valamint az
ovodaskoru gyermekek fogyasztdi magatartasaval kapcsolatban. A fogyasztdi szocializacioval
kapcsolatos irodalom bemutatasa kiilondsen fontos, mert lehetévé valik az olvasd szamara,
hogy megértse, hogyan valtoznak a fogyasztoi szokdsok, s valik lehetévé szamukra, hogy a
tarsadalom cselekvd tagjai lehessenek (Ward, 1974). A dolgozat célja tovabba a magyar
szakirodalom feldolgozasa a jelen témaval kapcsolatosan, azonban meg kell jegyezni, hogy a
ezen a szakteriileten a magyar irodalom meglehetdsen sziik, kovetkezésképpen a mostani
dolgozat ennek bdvitéséhez is hozzd kivan jarulni. Az empirikus rész a fogyasztoi
tarsadalomban €16 gyermekekre, az étkezési szokasaikra, valamint azon kornyezeti hatdsokra
Osszpontosit, amelyek az élelmiszer-fogyasztéi magatartasukat befolyasoljak. Az empirikus

szakaszt az elméleti keret, valamint a kutatési kérdések egészitik ki.

A 3-4. fejezet részletezi a témaval kapcsolatos empirikus kutatasokat, attekintve a kutatas soran
alkalmazott modszereket és azok eredményeit. Amint azt korabban emlitettem, az empirikus
szakasz elsésorban arra fog Osszpontositani, hogy a kiilonféle kornyezeti ingerek hogyan
befolyasoljak az élelmiszer-fogyasztas hatasat. Ennek oka az, hogy ezen a teriileten a sziilok
gyakran veszik figyelembe a gyermekek véleményét, tovabba siirgds 1épésekre van sziikség a
szabalyozasokkal terén a gyermekkori elhizas lekiizdése érdekében. A kiilonféle kornyezeti
kiilonbségek tobb primer tanulmany segitségével keriiltek kielemzésre €s Osszehasonlitasra,
hogy az olvasok altalanos képet kapjanak arrdl, hogy a kornyezet és a tarsadalmi kornyezet
pontosan hogyan befolydsolja az 6vodaskoru gyermekeket. A kisérleti vizsgalatok valamint a
kvalitativ és kvantitativ vizsgalatok eredményeit a 4. fejezet foglalja 6ssze. Végiil az 5-6. fejezet
ismerteti a disszertacio vitajat és kovetkeztetéseit. Itt lathatjuk az eredmények értékelését és
gyakorlati vonatkozasait, valamint a kutatds korlatait. Ennek eredményeként a disszertaciod
hasznos, gyakorlati informacidkat nyajt, amelyek révén a magyar gyermekek élelmiszer-

fogyasztoi magatartasanak jellemzdi jobban megérthetdk.
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2. Elméleti hattér

2.1 Gyermekek a Fogyasztdi Tarsadalomban

A gyermekek egyre nagyobb mértékben vesznek részt a fogyasztoi tarsadalomban. Annak
érdekében, hogy szembesiiljiink ennek a mértékével, a gyermekeket célz6 marketing
raforditasok megfelelé mérészamok e tendencia tiikrozéséhez. Az Egyesiilt Allamokban a
kiadasok 1983-ban az évi 100 milli6 dollarrél 2004-ben 15 millidrd dollarra néttek (Schor,
2005). E tendencia lehetséges magyarazata, hogy bar a kutatok a 60-as években kezdték el
tanulmanyozni a gyermekeket és preferencidikat, a marketing kutatok csak a 90-es években
fejlesztettek ki egy sor kvalitativ technikat, mint példaul a rajzok elemzését, etnografiai
kutatasokat ¢és a gyermekek megfigyelését, hogy jobban megértsék fogyasztasukat (Cook,
2009). A gyermekek hozzdadott értéket képviselnek a gazdasagi tarsasagok szamara, mint
fogyasztok, akik maguk vasarolnak, mint sziileik befolyasoloi és jovobeli hiiséges vasarlok
(Hofmeister-Toth, 2003). gy a gyermekek elérésének 0j, nem hagyomanyos modjai

folyamatosan ndvekednek.

Egy masik ok, amiért a gyermekek egyre korabban vannak bevonva a fogyasztoi tarsadalomba
annak az 0j tendencianak tudhat6o be, hogy egyre tobb anya dolgozik a gyermekei ellatasa
mellett. Schor (2005) szerint 1969 és 1999 kozott az egyediilalld sziilok munkaideje évente
297-gyel nétt, mig a férjezett anydk munkaideje 576-mal nétt. Ezért a gyermekek szamdara
rendelkezésre allo 1d6 heti 22 orara csokkent. Ez az egyik oka annak, hogy egyre tobb
gyermeket tesznek ki a karos mennyiségli médianak, és ezzel egyiitt egyre tobb reklam hatasa
ala kerililnek a gyermekek. A reklamok korai kitettsége egyre fiatalabb korban vezeti be a

gyermekeket a fogyasztoi tarsadalomba.

Egy masik tényezd az elmult évszazadok nevelési stilusdnak valtozasaval fligg Ossze. A
meglehetdsen szigoru és konzervativ sziild1 nevelést, amely magaban foglalta a testi fenyitést
is, levaltotta egy sokkal engedékenyebb megkozelités (Davila Blazquez, 2016). Ma a sziilok
komolyabban veszik a gyermekek vagyait; a gyermekek a csaladi vasarlasok befolyasoloiva
valnak. A technoldgiai fejlddés is hozzajarult ehhez, mivel a gyermekek gyakran a szakértok

abban, hogyan kell hasznalni bizonyos technikai eszkdzoket a haztartasban. Ezenkiviil az olyan




tarsadalmi valtozasok, mint a magasabb valasi arany és az egy-sziilds haztartasok novekedése
is azt eredményezik, hogy a gyermekek egy korabbi életszakaszban vonddnak be a fogyasztoi
tarsadalomba. McNeal (1992) szerint azok a gyermekek, akik egyediil ¢lnek egyediilallo
sziilovel, tobb felelésséget vallalnak, hisz Ok az egyetlen személyek, akivel sziileik

megbeszélhetik a haztartasi cikkek vasarlasat.

Végil a média kiterjedése miatt egyre kordbban vannak kitéve a gyermekek a fogyasztoi
tarsadalomnak. A gyermekadok, valamint a streaming és online vide6 szolgaltatok - példaul a
YouTube - egyre meghatidrozobb tényezokké valnak a gyermekek életében. Kezdetben néhany
adé nem mutatott reklamokat, de ez azota megvaltozott. Ma a média egyre inkdbb fliggetlen
fogyasztoként szolitja meg a gyermekeket, egy 6rdogi kort hozva 1étre. Kezdve a licencként
megszerzett rajzfilmfigurdkkal, amelyek barhova elkisérik a gyerekeket, a jatékboltoktol
kezdve a ruhatizleteken at az élelmiszerboltig, amelyeket automatikusan felismernek a televizio
¢s a tablet képernydjén. Ma mar a gyermekjatékok, weboldalak és animaciés filmek is
tartalmaznak termékelhelyezést (példaul a Pepsi-ingbe 06ltozott Barbie-babak, vagy a

DreamWorks ,,A méh” cimi filmjében népszeriisitett Cinnabon).

Eddig feltartuk azokat az okokat, amelyek kovetkeztében a gyermekek bekapcsolodnak a
fogyasztoi tdrsadalomba. Ez ohatatlanul ravilagit arra, hogy miért fontos a kutatok és az olyan
marketingszakemberek szamara, akik szeretnének ezzel a specialis szegmenssel dolgozni, hogy
jobban megértsék a gyermekek fogyasztova valasdnak folyamatat. Ehhez elengedhetetlen
annak felvazoléasa, hogy a jelenlegi tézis hogyan hatarozza meg a kivalasztott korosztalyt, hisz
ovodaskoru gyermekek kiillonb6zd korcsoportokként értelmezhetdk az egyes orszagoktol
fiiggden. Tovabba kdrvonalazni kell, milyen kognitiv, érzelmi és tarsadalmi fejlédési fazisok

fordulnak el6 e szegmensen beliil.

2.1.1 Az bvodas gyermekek életkor szerinti meghatdrozasa

Jelen disszertacio az 6vodaskoru gyermekeket vizsgélja, ezek a gyermekek jellemzden 3 és 7
év kozottiek. Sziiletési datumuktol fliiggden, a magyar gyermekek év-vesztesnek szamitanak,
ha augusztus 30. utan sziilettek. Ezek a gyermekek csak 7 éves korukban kezdhetik el az iskolat,
ellentétben més orszagokkal vilagszerte. igy példaul Nagy-Britanniaban a gyermekek altalaban
5 éves korukban kezdenek iskoldba jarni. A disszertdcidban elemzett korcsoport a magyar

rendszerben meghatarozott életkorok szerint keriil feldolgozasra.




Fontos megjegyezni, hogy a kis- és nagycsoportos ovodaskoru gyermek kozott bar csupan
néhany év korkiilonbség van, fejloddési szempontbdl nagyon kiilonbdz6 szakaszokban vannak.
A fejlédéssel foglalkozo tanulmanyok jelentds bizonyitékkal szolgéltak arra vonatkozoan, hogy
a figyelmi és végrehajto funkciok fejlesztése egy tobblépcesds folyamat, amelyben a kiilonb6zo
komponensek kiilonb6z6 idopontokban érlelddnek, a csecsemdkortol kezdédden, ami legalabb
a serdiilokorig folytatodik (Welsh és Pennington, 1988). igy az értekezésben az aktualisan
elemzett gyermekek életkora folyamatosan ki lesz hangstlyozva, kiilondsen a kvalitativ

részben.

A gyermekek kognitiv fejlodésének egyik legfontosabb elmélete Piaget kognitiv fejlodésének
szakaszai (Piaget, 1970). A marketingkutatok gyakran figyelembe veszik elméletét, amikor a
gyermekek fogyasztoként valo fejlodését elemzik, mivel részletesen elmagyarazza a kiilonboz6
korokban megfigyelt viselkedési mintdkat. Az elmélet szerint a gyermekek fejlodése 4
szakaszra oszthato. A szenzomotoros szakasz a sziiletés és a 2 éves ¢€letkor kozott zajlik. Ebben
a szakaszban az észlel€s, érzékelés és a mozgas révén fejlodik a gyermek. A csecsemok egyre
inkabb érzékelik a kiilsd vilag jelenlétét, amellyel kolcsonhatasba Iépnek (McAlister és
Cornwell, 2010).

Harom éves korban a kognitiv fejlodés tekintetében a gyerekek ismerik a neviiket, életkorukat
¢s nemiiket. Két-hdrom Iépéses utasitdst kovethetnek. Megértik a "kettd" fogalmat, és
megtudnak jegyezni egy szamsort. A legtobb gyermek képes a targyakat szin és forma szerint
rendezni, eleven képzelderdvel €és fantdziaval. Az érzelmi €s tarsadalmi fejlodést illetden a
gyermekek harom éves korukra az érzelmek széles skaldjat élik meg. Megkiilonboztetik
sziileiket és kifejezik szeretetiiket. Megértik az enyém és a tiéd fogalmat. Megéllapitjak, hogy
fitk vagy lanyok (Pope ¢és Pellegrino, 2014). Piaget (1970) szerint a 3 és 7 év kozotti kor az
ugynevezett ,muveletek eldtti szakasz”. Ebben a szakaszban a gyermekek a sajat
nézOpontjukbdl 1atjak a valosagot; a reprezentacid egocentrikus, mivel a gyermekek nem tudjak

megkiilonboztetni masok nézdpontjat a sajatjuktol (McAlister €s Cornwell, 2010).

A kognitiv fejlédés szempontjabol négyévesek mar tudjdk a csaldd- és vezetékneviiket.
Megértik a szamolads fogalmat €s jobban megértik az id6 fogalmait is. Meg tudnak nevezni
néhany szint, és tudjak a kiilonbséget az azonos ¢€s kiilonb6z6 dolgok kdzott. Tudataban vannak
a nemiiknek és megértik, hogy az események 0sszefiiggenek. Tudjak, mi a kiilonbség a valosag
¢s a fantdzia kozott. Az érzelmi és tarsadalmi fejlddést illetéen a gyermekek egész embernek

tekintik magukat, testiikkel, elméjiikkel és érzéseikkel. Tudatdban vannak annak, hogy
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fizikailag megsériilhetnek, és egylitt tudnak miikodni mas gyermekekkel (Pope és Pellegrino,

2014).

Az otéves gyermekek kognitiv fejlddésével kapcsolatban megéllapithatd, hogy a gyermekek
mar tudjak a cimiiket és a telefonszamukat. Az dbécé legtobb betiijét is be tudjak azonositani,
illetve tizig vagy anndl tobbig is el tudnak szamolni. Az 6téves gyermekek azt is tudjak, hogy
mire hasznaljak a kiilonbozé haztartasi targyakat. Az érzelmi és tarsadalmi fejlodés
szempontjabol tetszeni akarnak ¢€s szeretni akarjadk barataikat. Tobbnyire megértik a
szabalyokat, valtozatos jatékokat jatszanak és egyre onallobbak. Nyelvi fejlodésiik lehetdveé
teszi szdmukra az értelmes beszélgetés folytatdsat, és hasznaljak a jovoidot. Az érzékszervi és
motoros fejlédés szempontjabdl a gyermekek le tudnak masolni geometriai alakzatokat. Le
tudnak rajzolni egy embert fejjel, testtel, karokkal és Iabakkal, tovabba néhany kis- €s nagybetiit
is le tudnak irni. (Pope ¢és Pellegrino, 2014).

A hatéves gyermekek a kognitiv fejlodés szempontjabol meg tudjak mondani az életkorukat,
megérthetik a 10 fogalmat és tudnak szamolni vele. Megtanuljdk magas szinten kifejezni
magukat a szavakon keresztlil, megtanulnak irni és elkezdik megérteni az ok-okozati
Osszefliggéseket. Kezdik megérteni az idé fogalmat is. Az érzelmi és tarsadalmi fejlddés
tekintetében tovabbra is vannak félelmeik. Azt akarjak, hogy sziileik jatsszanak veliik, de id6vel
e sziikségleteket a barataik elégitik ki. Jellemzd, hogy azonos nemii baratokkal szeretnek
jatszani, €s elkezdik felismerni masok érzéseit. Kialakul a humorérzékiik (Pope és Pellegrino,

2014).

Végiil a kognitiv fejlodés terén a legtobb hétéves gyermek kezdi preferdlni a tanulasi stilust.
Elemek segitségével oldjak meg az alapveté matematikai feladatokat, de egyszerre csak egy
tényezot hasznalnak. Az érzelmi és tarsadalmi fejlodés tekintetében jobban tudataban vannak
masok érzéseivel. Baratsagokat alakitanak ki, altaldban mas, azonos nemii gyermekekkel, és
nagyobb csoportokban kezdenek el jatszani. Ami a nyelv fejlodését illeti, ebben a korban a
gyermekek hajlamosak sokat beszélni olyan helyzetekben, ahol jol érzik magukat. Helyesen
ejtik ki a szavakat, és egyre jobb olvasokka valnak. Az érzékszervi és motoros fejlodés
tekintetében a legtobb gyermek jobban koordinalddik az olyan tevékenységekben, ahol a nagy
izmok hasznélata sziikséges. Az ollokat biztonsdgosan, konnyedén hasznaljdk, és olyan
részletekben tudnak embert rajzolni, ahol akar tizenkét testrészbdl is megkiilonboztethetd (Pope
¢s Pellegrino, 2014). Piaget (1970) kognitiv elméletének harmadik szakasza is ebben a korban

jelenik meg, és koriilbeliil 11 éves korig tart. Ez a konkrét miiveleti szakasz az, amit a
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gyermekek eldszor olyan kognitiv miveleteknél alkalmaznak, amelyek lehetdvé teszik
szdmukra a cselekvések és targyak kombinalasat, szétvalasztasat, rendezését és atalakitasat. Ezt
koveti a negyedik szakasz: a formalis miiveleti szakasz, amely 11 és 19 éves kor kozott zajlik.
Ekkor a serdiilok moddszeresen és elemzden gondolkodnak egy adott probléma logikai
osszefiiggésein (McAlister és Cornwell, 2010). Tényként megallapithato, hogy amig a konkrét
miveleti szakaszban 1év0 gyermekek hajlamosak csak egyetlen dimenziét figyelembe venni, a
formalis miiveleti szakaszban 1év0 gyermekek mar képesek absztrakt gondolkodasra és tobb
dimenzid figyelembe vételére. Ez nagy kiilonbséget jelent abban, ahogyan bizonyos dolgokat,
példaul a reklamokat felfogjak. A megkiilonbdztetés a reklam és a televizios program kozott
jol ismert példa erre: a fiatalabb gyermekek a hirdetés hossza alapjan ismerik fel a reklamot,

mig az idésebbek valoban megértik a reklamok mogott rejld eladasi szandékot (John, 1999).

Egy masik fontos fejlodési elmélet, amelyet korvonalazni kell a gyermekek targyalasakor,
Selman (1980) elmélete a gyermekek szocidlis fejlodésérol. A szocialis nézépont valtas
szakaszos fejlodésmodellje, amely részben Piaget elméletére épiil, felvazolja a gyermekek
novekvo képességét, hogy megértsék masok érzéseit és perspektivait, a kognitiv novekedés
eredményeként. Az elmélet 6t kiilonb6z6 stadiumot vazol fel, amelyeket a gyermekek atélnek.
Az egocentrikus szakasz (3-6 év) az els6 szakasz, ahol a gyermekek csak a sajat nézépontjukkal
rendelkeznek. Ebben a szakaszban a gyermek nem képes megérteni, miért tortént a tarsadalmi
cselekvés, nincsenek Osszefliggd perspektivaik. A szocidlis- és informécids szerepvallalas
szakaszaban (6-8 ¢év) a gyermekek tudatdban vannak annak, hogy madasok a nézeteikben
eltérhetnek, de ezt csakis az eltérd informacio eredményének tekintik. A gyermekek ebben a
szakaszban még mindig nem rendelkeznek integracios képességgel. Az Onreflektiv
szerepvallalasi szakaszban (8-10 év) a gyermekek megértik, hogy masoknak eltéré nézépontja
lehet, a kiilonboz6 vélemények miatt. A gyermekek mésok helyzetébe is elképzelik magukat.
A kolcsonos szerepvallalasi szakaszban (10-12 év) a gyermekek képesek megkiilonboztetni a
sajat és mas nézOpontjukat. Ezen tilmenden a gyermekek képesek egy harmadik személy
szemszOgébal 1atni a dolgokat, és ebbdl a szemszogbdl is képesek felmérni egy adott helyzetet.
Az utolso szakasz a szocidlis €s konvenciondlis szerepvallalas (12-15 év), a gyermekek mar

megértik masok perspektivait a tarsadalmi kornyezettel kapcsolatban (Selman, 1980).

Alpha kifejezést McCrindle és Wolfinger hozta létre 2009-ben, amelyben meghatarozzak az
6vodai generdciot a médiahasznalatukkal dsszefliggésben. Az elmélet szerint barki, aki 2010

utan sziletett, ebbe a kategdridba tartozik. Az el6z6 generacioktol eltérden, amelyek pusztan
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hasznaltak a technoldgiat, az Alfa Generaciot az teszi kiilonlegessé, hogy napjaik nagy részét a
technologiatol elarasztva toltik (McCrindle és Wolfinger, 2009). E generacio leirdsara Prensky
(2001) egy masik kifejezést hasznalt: 6 ,,digitalis bennsziilottekként” emlegette dket. Mivel
ezek a gyermekek mind ,,anyanyelvi szinten” értik és hasznaljak a szamitdgépek €s az internet
digitalis nyelvét. Az alfa generacid informacios technologidkkal kapcsolatos ismeretei és
készségei eltérnek a korabbi generacioktol (Tootell, Freeman és Freeman, 2014), emiatt még
fontosabb ennek a generacidnak a fejlodését és viselkedését alaposan elemezni. Miutan
bemutatasra kertiltek ennek a korosztalynak a legfontosabb vonasai, felmeriil a kérdés, hogyan

alakul a fogyaszt6i szokds ebben a korosztalyban.

2.1.2 Az évodas koru gyermekek fogyasztéi magatartasanak fejlédése

A fogyasztoi vasarlasokat erdsen befolydsoljak az alabbi 1. dbrdn bemutatott kulturalis,
tarsadalmi, személyes és pszicholodgiai jellemzok. Kotler és Armstrong (2010) a kultarat
hatdrozza meg a vagyak ¢és viselkedés legalapvetébb okaként. Mig a szubkultirat olyan
emberek csoportjaként definialjak, akik kozos élettapasztalatokon és helyzeteken alapulo,
kozos értékrendszerrel rendelkeznek. Végiil a tarsadalmi osztdly szintén a kultira része,
Osszefoglald definicidja az olyan embereknek, akik hasonlo értékekkel, érdeklddési korokkel
¢s viselkedéssel rendelkeznek, mikdzben hasonlé a foglalkozasuk, jovedelmiik, végzettségiik,
vagyonuk. A tarsadalmi tényezOk magukba foglaljak a csoportokat, ahova egy személy tartozik,
¢s kozvetlen befolydsa van a személyre. A csaladtagok erdsen befolydsolhatjak a vasarloi
magatartast, mivel 6k a tarsadalom legfontosabb fogyasztd-vasarld szervezete (Kotler és
Armstrong, 2010).

1. abra: A fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok

e Kuultira *Referencia e Kor és életciklus * Motivacio
csoportok e Foglalkozas e Eszlelés 0
.. P Vevd
e Jovedelem eTanulds
e Eletmdd * Meggy6z6dés és
Sub-kultira *Csalad e Személyiség hozzaallas

e Szerep és statusz

e Tarsadami osztaly

Forras: Kotler és Armstrong, 2010, 131. oldal




A személyes tényezok is befolyasoljak a fogyasztoi magatartast. Az életkor €s az ¢€letciklus
szakasza befolydsolhatja példaul az ételek izét. A foglalkozasnak, a jovedelemnek és az
¢letmodnak is erds hatasai vannak, kiilonos tekintettel arra, hogy mit engedhet meg maganak a
fogyasztdo. A személyiség befolyasolhatja a fogyasztoi vasarlasi magatartast a személyes
tényezok csoportjan beliil. Végiil a pszichologiai tényezoknek is kiilonb6z6 hatasa van. Az
ember motivacidja az egyes fogyasztok altal mar kielégitett igényektdl fiiggden valtozik. Nem
utolsd sorban az észlelés, a tanulds valamint a meggy6zd6désiink és hozzaallasunk is szerepet

jatszik a vésarlasi dontéseinkben (Kotler és Armstrong, 2010).

Fejlett tarsadalomban ¢l6ként a belesziiletett egyedeknek meg kell tanulniuk a fogyasztoi
magatartas sziikséges mintait, ha a sziikségleteiknek megfelel6 arukat akarnak majd beszerezni.
Egyrészt a gyermekek megfigyelés tjan tanulnak, masrészt aktivan részt vesznek a vasarlasi
¢s fogyasztasi folyamatokban. Az aldbbi 2. dbra a fogyasztova valas 6t szakaszat mutatja be,
ahol a gyermekek 100 hénapos korukra nagyobb piaci potencidllal rendelkeznek, mint sziileik
(McNeal, 2007). Amint a 2. abra mutatja, a 2 és 3 év kozotti gyermekek a valasztasi szakaszban
vannak. A gyermek fejlett motorikus képességei, izmai és memoriaja arra 6sztdnzi, hogy elérje,
megragadja és masoktdl elvegye a hiitészekrény, a kamrdban és az iizlet polcain 1évo
termékeket. A gyermek kérni €s kovetelni kezd a sziiloktél. NcNeal (2007) szerint az lizletben
a kérések aranya latogatasonként koriilbeliil 12—15, ezért a sziilok el0szor ebben a szakaszban
kezdenek nemet mondani a gyermekek kéréseire. A gyermek szocidlis készségei kezdenek
novekedni, igy a gyermek mar felismeri az anyja hangnemén és arcmozdulatain, mikor alkudhat
¢s konyoroghet. A negyedik szakaszban - 3—4 éves korig - nd a kérelmek szama. Ezen a ponton
valosziniileg egy tovabbi tényezd meriil fel, ami koriilbeliil 60. honap kérnyékén kovetkezik
be, ¢és kiséri ezeket a kéréseket: a gyermek elkezdi megérteni, hogy pénz kell ahhoz, hogy
szlileik vehessenek arucikket az iizletben. Ekkor megismeri az apropénz és a papirpénz
fogalmat, ez fokozatosan fennmarad a gyermek gondolkodasaban. A gyermek szerepjaték
részeként otthon eljatssza az ¢lelmiszerbolt-latogatasokat. Végiil az 6todik szakaszban a
gyermek tobb k6z0s vasarlast végez a sziilokkel a jatékboltban, automatakban, éttermekben és
¢lelmiszerboltokban. Mire a gyermek iskolaba keriil, ezt 6nalldan fogja kérni. McNeal (2007)
szerint amint a gyermek elég nagy, a sziilok megengedik, hogy az igényeiknek leginkabb
megfeleldé markat valasszak. Eleinte a gyermekek csak testbeszéd formdajaban fejezik ki
kéréseiket, késobb azonban szavakkal is hangot adnak vagyaiknak. Escalante de Cruz és tarsai

(2004) megallapitottak, hogy a 2-3 évesek korében mar meg lehet alapozni a markahiiséget.
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Miel6tt a gyermekek képesek lennének olvasni, néhany gyermek mar kezd bizonyos markas

termékeket kifejezetten igényelni (Escalante de Cruz et al., 2004).

2. abra: A fogyasztova valas els6 100 honapja

Els6 szakasz Masodik szakasz

* Megfigyelés (0-
6 hdnap)

Forras: Polya, 2008, 9. oldal

Harmadik szakasz Negyedik szakasz Otédik szakasz

* Valasztas (24- * KBz6s vasarlas * Onéll6 vésarlas
48 hoénap) (48-72 hénap) (72-100 hénap)

Valkenburg ¢és Cantor (2001) megprobaltak meghatdrozni a fogyasztdoi magatartast

* Kérések,
kivansagok (6-
24 hénap)

csecsemokortol 12 éves korig. Valkenburg €s Cantor (2001) szerint a gyermekek képesek érezni
a vagyaikat és preferenciaikat, képesek elérni, hogy azokat teljesitsék is, képesek valasztani és
akar vasarolni is, valamint képesek értékelni egy terméket és annak helyettesitd termékeit. A
szerzOk azzal érvelnek, hogy a fogyasztdi magatartas fejloédése négy szakaszban torténik, és
hogy minden szakaszban a fogyasztdéi magatartas négy jellemzdjének egyike jelenik meg. Az
ovodaskor a négy fazisbol harmat lefed; csecsemok és kisgyermekek (0-2 éves kor): vagyak és
preferencidk érzése, 6vodas kortak (2-5 évesek): koveteldzés és targyalasok, korai altaldnos
iskola (58 éves kor): az elsé vésarlasok, valamint az 6nallo tizletlatogatasok sziileik nélkiil,
altalanos iskolas koruak (8-12 évesek): megfeleldsség és valogatossag. A 8-12 éves kor utolso
szakaszaban a baratok véleménye egyre fontosabb szerepet jatszik. A gyermekek figyelnek a
részletekre és a mindség fejlddésére, lehetdve téve szamukra a termékek kritikus értékelését és
Osszehasonlitasat. Hogyan fejlodnek a gyermekek a fogyasztéi tdrsadalom megismerésében ¢€s
a vasarlasokkal vald kapcsolatukban? A vélaszt a gyermekek fogyasztdi szocializacidjanak
elméletei adjak meg a kovetkezo alfejezetben. Ezek az elméletek segitenek megérteni, hogyan
viszonyulnak a gyermekek a markakhoz, és hogyan alakul a gyermekek fogyaszt6i magatartasa

az 1d6k soran.

2.1.3 Agyermekek fogyasztdi szocializacidja

A fogyasztdi szocializacidt olyan folyamatként definidljak, amelyek révén *“ a fiatalok
elsajatitjak a piacon fogyasztoként valé miikodésiik szempontjabol relevans készségeket,

ismereteket €s attitidoket” (Ward, 1974, 2. o.). A fogyasztoi szocializacid korai kutatdsai




kovetkezetesen azt mutatjak, hogy harom {6 szocializacids agens befolyasolja a gyermekek
fogyasztdi magatartasat (Dotson és Hyatt, 2005). Ezek a tényezOk magukban foglaljak a
kitettséget a médianak, a csalad és a kortarsak hatasat (Ward, 1974; Moschis és Churchill, 1978;
John, 1999). Ezt Mowen (1987) is hangsulyozta, aki modellje egyik f6 komponensévé tette az

emlitett szocializacios agenseket.

Mowen (1987) szerint a fogyasztdi szocializacid harom komponensen alapszik (mely a 3. dbran
megtekinthetd). Hattérfaktorok (kornyezeti tényezok, példaul tarsadalmi-gazdasagi helyzet,
nem, ¢letkor és vallas), szocializacids agensek (azok, akik kozvetlen befolyassal vannak a
fogyasztokra, példaul a sziildk, testvérek, kortarsak és pedagdgusok), és a tanulési
mechanizmusok (folyamatok, amelyeken keresztil a gyermek Osszegylijt és tarol
informaciokat, példaul operans kondicionédlast és modellezést). Az azonban tovabbra sem
tisztazott, hogy melyik szocializacios agens gyakorolja a legnagyobb hatast a gyermekek
fogyasztoként vald formalasara. A korai szakirodalom szerint a sziildk jatszanak domindns
szerepet mindaddig, amig a gyermek el nem éri a serdiilékort, majd a baratok valnak az

elényben részesitett informacioforrassa (Moschis és Churchill, 1978).

3. abra: A fogyasztoi szocializacié modellje

Hattérfaktorok Szocializacios agensek Tanulédsi mechanizmusok  Eredmények

Tarsadalmi-gazdasagi
helyzet Média

Nem Csalad

Modellezés

Erdsités A szocializalt

Kor Térsak
Tarsadalmi osztély Pedagégusok

Kognitiv fejl6dési ,
szakasz fogyasztod

\VElES

Forras: Mowen, 1987, Polya, 2019, 102. oldal-ban

A fogyasztoi szocializacio legkorabbi és legnépszeriibb modelljét Moschis és Churchill (1978)
mutatta be. A modell meglehetésen hasonld6 Mowen (1987) modelljéhez, csak itt a modell {6
elemeit eldzetes valtozokba, szocializacios folyamatokba és kimenetelekbe soroljak (lasd 4.

abra).

A tarsadalmi strukturélis valtozok, az ¢életkor és az életciklus-helyzet eldzetes valtozok, ezek
kozvetleniil és kozvetve befolyasolhatjdk a fogyasztéi tanulédsi tulajdonsdgokat (igy az
eredményt) a szocializacios folyamatokra gyakorolt hatdsuk révén. A szocializacios folyamat

magaban foglalja a szocializacids agenst €s a ténylegesen miikddo tanulas tipusat. A négy




fogyasztoi szocializacios agensek - sziild, média, iskola és tarsak - hatasait vizsgaljak. A
fogyaszt6i magatartas elsajatitasa sokféle tulajdonsaggal jar (attitlidok, készségek, ismeretek),

amelyeket fogyasztoi készségeknek neveziink (Moschis és Churchill, 1978).

4. abra: A fogyasztdi szocializacio koncepcionalis modellje

El6zmények Szocializacids folyamatok Eredmények

Tarsadalmi

strukturalis
valtozok

Tanul6 kapcsolatok:

- Modellezés .
o orer Tanulasi
—— | - Megerdsités tulai donséeok
e . . — | tulajdonsago
- > , ,
- Szocialis interakcio J &

Eletciklus-
helyzet kora

Forras: Moschis and Churchill, 1978, 600. oldal

Piaget kognitiv fejlédésének elmélete és az el6zd alfejezetben targyalt Selman szocidlis
nézOpont valtas szakaszos fejlédésmodellje alapjan John (1999) a gyermekek fogyasztoi
szocializacios szakaszainak haromlépcsds modelljét konstrualta: az észlelési szakasz (3-7
évesek); az analitikai szakasz (7—11); és a gondolkod6 szakasz (11-16). Az észlelési szakaszt
az ,,¢szlelési korlat” irja koriil, mivel ebben a szakaszban a gyermekek figyelme a targyak ¢és
események egyetlen dimenzidjara Osszpontosit, ez korlatozza fogyasztéi dontéshozatali
képességeiket. Az észlelési szakaszban 1évo gyermekek feliiletesen értik a markékat,
dontéseiket egyetlen tulajdonsag (példaul a csomagolas szine) alapjan hozzdk meg. Ez az
analitikai szakaszban tovabb fejlédik, e szakaszban a gyermekek mar képesek elemezni a
termékeket tobb dimenziod alapjan, a hirdetési technikékkal és a markakkal kapcsolatos tudatuk
kifinomultabba valik. A gondolkodé szakaszban a gyermekek réjonnek, hogy a rekldmok azért
késziilnek, hogy termékeket aruljanak, de még nem feltétleniil értik, hogy megprobaljak dket

fogyasztoként manipuldlni (Hofmeister-Toth és Nagy, 2011). A gyermekek atfogdbban
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gondolkodnak, miel6tt valasztanak. Ebben a szakaszban kezdik el kidolgozni a komplex

stratégidkat annak érdekében, hogy megszerezzék, amire vagynak (John, 1999).

Dotson és Hyatt (2005) korabban azt kutatta, hogyan miikodik a fogyasztdi szocializacios
folyamat a mai gyermekeknél. Dont6 fontossagu, hogy tanulméanyuk szerint (ijjabb kutatasokra
van sziikség a fogyasztoi szocializacios folyamatok terén €s ujra meg kell vizsgalni a fogyasztoi
szocializaciés modell hagyomanyos feltételezéseit. Ennek f6 oka, hogy a gyermekek ma
nagyobb szerepet jatszanak a haztartasok dontéshozatalaban, tovabba radikélisan megvaltozott
a haztartasok médiahasznalata. Ezek a legtjabb tendencidk azt jelzik, hogy friss empirikus
fogyasztoi szocializacios kutatasra van sziikség. Ugyanakkor gy tlinik, hogy a vasarlas, mint
a fiatal fogyasztokat befolydsolo forras, a gyermekek szdmara egyre gyakoribb tevékenység.
Amellett, hogy kevesebb id6t toltenek a sziilokkel és tobb idot toltenek a tarsaikkal, a
gyermekeket egyre inkabb érinti a népszeri markéakkal kapcsolatos kortars nyomads. A legtijabb
tanulmanyok azt is megallapitottak, hogy Iétezik az igynevezett forditott szocializacio, ahol a
fogyasztoi szocializacidé a gyermekektdl a sziilokig megy végbe (Ekstrom, 2007). Ennek a
jelenségnek a tovabbi feltarasa érdekében a kovetkezd alfejezet azt tdrgyalja, hogy a gyermekek

hogyan befolyasoljak sziileik vasarlasait.

A gyermekek dontd szerepet jatszanak a fogyasztdi piacon azéltal, hogy befolyasoljak sziileik
vasarlasait. A jelenség hatalmas mértékii ndvekedésének az is oka, hogy a sziilok egyre
kevesebb gyermeket vallalnak, és az egysziil0s haztartasok, illetve a késobbi életszakaszban
gyermeket neveld sziilok szama novekszik. Koschate-Fischer et al. (2018) szerint az elsd
¢letesemények (ideértve az elsé gyermek sziiletését is) magasabb szintli innovativitashoz
vezetnek, masrészt csokkentetik a valtozatossdgra vald hajlamot és az ar-tudatossagot
(Koschate-Fischer et al., 2018). Ezért az 0j gyermek szinte azonnal megvaltoztatja a csaladok

fogyasztasanak modjat.

A gyermeki befolyasra vonatkoz6 elméletek 1étfontossagiiak, mivel segitenek megmagyarazni
a gyermekek szerepét a csalddi dontéshozatalban. Mikkelsen és Norgaard (2006) a gyermekek
befolyasat a kovetkezOképpen hataroztdk meg: ,,a gyermekek aktiv és passziv probalkozasai a
sziilok engedélyének megszerzésére a csaladi dontéshozatalban valo részvételre, ezaltal konkrét

eredmények elérése” (Mikkelsen és Norgaard, 2006). Polya (2008) szerint kétféleképpen lehet
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befolyasolni a sziild vasarlasat: vagy kozvetleniil, amikor a gyermekek aktivan részt vesznek a
vasarlasi vagy a dontéshozatali folyamatban, és konkrét termékeket és markakat kérnek; vagy
kozvetetten, amikor a sziilok tudjadk, mit akar a gyermek, és ennek megfelelden probalnak
vasarolni anélkiil, hogy kozvetlen interakcidba Iépnének a gyermekkel. Az egyik fontos elmélet
ebben a kérdésben a McDonald (1980) altal javasolt er6forras-elmélet, amely szilard alapot
adott a csaladi dontéshozatali kutatasban. 5 tipust eréforrast javasol, amelyekbdl a csaladtagok
hatalmat nyerhetnek: normativ, gazdasagi, affektiv, személyes és kognitiv forrasok. A normativ
forrasok a csalad értékeire és normaira utalnak. A gazdasagi forrasok a jovedelemszerzo altal
kifejezett kontroll. Az affektiv er6forrasok magukban foglaljdk az interperszonalis
kapcsolatokat, mig a személyes eréforrasok olyan jellemzok, mint a fizikai megjelenés és a
szerepkor-kompetencia. Végiil a kognitiv forrdsok az egyes csalddtagok intelligencidjara
utalnak. A sziilok altaldban a normativ ¢és gazdasagi erdforrasokat gyakoroljak, mig a

gyermekek az affektiv és kognitiv eréforrasokat hasznaljak a csaladi dontéshozatal soran.

Ward és Wackman (1972) szerint a gyermekek probalkozésai a vasarlasok befolydsolasara az
¢letkorral valamelyest csokkenhetnek a termék tipusatol fiiggden, de az anyaknak a kérésre valo
engedékenysége az életkor elérehaladtaval novekszik. Ezeket a megallapitasokat részben
beépitették a gyermekek sziileik vasarlasi dontéseire gyakorolt hatdsanak egyik modelljébe (az
5. ébra talalhat6). Verhaegen, van den Bergh ¢és De Pelsmacker (2001) modellje a gyermeki
befolyas erejét meghatarozé tényezdket abrazolja. A modell szerint 6t kiilonb6z0 kiilso tényezd
vezet ahhoz, hogy a gyermek befolyésolja a csaladi vasarlasi dontést: a baratok, média, sziilok,
bolti kornyezet €s az iskola. A szerzok négy meghatirozo tényezdt is javasolnak: a gyermek
¢letkora, a termék tipusa, a dontés szakasza ¢€s a csalad jellemzdi, amelyek befolyasolhatjak a

befolyas mértékét.
S. abra: A gyermek befolyasanak erdésségét meghatarozo tényezok

L ” Csaladi kommunikaciés minta
Kiils6 tényezdék

Baratok
Média
Szulék

A gyermek befolyasa a
csalad vasarlasi dontésre

v

Bolt
Iskola

Meghataroz6 tényezdk:
Kor
Termék tipusa

Dontési szakasz
Csaladi jellemzék

Forrds: Verhaegen, van den Bergh & De Pelsmacker, 2001. Hofmeister-Toth, 2003, 139 oldal-ban.




Az alabbi 6. dbra Mikkelsen és Norgaard (2006) csaladi ételmodellét dbrazolja. A modell két
részre osztja a csaladi dontéshozatali folyamatot, a vasarlasi és a fogyasztasi folyamatra. A
szerzOk szerint a gyermekeknek nagyobb a befolyasa a dontési folyamat kezdeti szakaszdban,
mely a dontés sziikiilésével fokozatosan csokken (példaul a gyermeknek kevesebb beleszolasa
van arra, hogy mennyit koltson a termékre). A modell napi rutinokat hasznal a dontéshozatali
folyamat kivizsgalasara. A kutatas elsddleges megallapitasai azok voltak, hogy a gyermekek az
¢lelmiszer-vasarlas soran tobb dontési szakaszban vettek részt és nyertek befolyast, tovabba a
csaladi mindennapi rutinjai magyarazo tényezok a gyermekek befolyasanak a csaladi étkezési

dontésekben (Mikkelsen & Nergaard, 2006).

6. abra: A gyermekek kozvetlen részvétele és befolyasa a csaladok napi étkezésére

Napi csaladi rutinok
Vasarlasi folyamat Fogyasztasi folyvamat
Otletgeneritor Ar befolyssolé Tapasztalat iz befolyssos Fézési aktus Evési aktus
befoly6 befoly6 befolyo

et g D D b -
9

= - - - “a “a -
Egészségiigyi Informacio- Kényelmi Vasarlasi aktus Elményképzés
befolyas gyiijtd befolyas befolyasa

Csaladi-étellel A gyermekek fogyasztéi Erdeklédés a gyermekek Demogrifiai valtozok

kapcsolatos életmod kompetenciai befolyasa irant

Forras: Mikkelsen & Norgaard, 2006

A gyermekeknek nemcsak otthon, hanem a vasarlasi kornyezetben is nagy a befolyasa. A
befolyasolas rendkiviili mértékben ndvekszik, amikor a gyermekek megtanuljak kifejezni, hogy
melyik terméket és markat akarjak. 2 éves korukra a gyermekek befolyéast gyakorolnak a
rutinvasarlasok 45-47%-ara (McNeal, 2007). Azt, hogy a gyermekek hogyan befolyasoljak
sziileik fogyasztdsat, a multban sokat kutattdk, azonban a tanulmanyok foként a bolti
megfigyelésekre korlatozdédnak, ezen beliil a termékigényeket figyelték meg legfoképpen
(Thomas ¢és Garland, 1993; Buijzen és Valkenburg, 2008; Gram, 2015; Page et al., 2018),
mikozben egyik tanulmany sem 0sszpontositott kizarolag az 6vodas korosztalyra. O'Dougherty

¢s tarsai (2006) a felnott vasarlok dontéshozatali folyamatait az é€lelmiszer-vasarlas koriil




kutattak, amikor kisgyermekek is jelen vannak. A megfigyelések felében a gyermekek kértek
bizonyos termékeket: a kérések fele édességre vagy ragesalnivalokra vonatkozott. A tobbi kérés
gylimoélcs €s zoldség, tejtermék, elére csomagolt ételek €s kenyér volt. A felndttek csaknem
fele engedett a gyermek kérésének. Ugy tiint, hogy a markak és a marketing befolyas a kérések
egynegyedében jatszanak szerepet (O’Dougherty et al., 2006). E tanulmany el6tt Thomas és
Garland (1993) megallapitotta, hogy a heti ¢élelmiszervasarlasok alatt kozel egynegyedével
tobbet koltottek, és 10%-kal hosszabb id6t toltottek el a sziilok, amikor a gyermekek jelen
voltak (Thomas ¢és Garland, 1993). Page et al. (2018) tobb mint 33000 vasarlé megfigyelését
elemezte négy ¢élelmiszerboltban. A tanulmény megallapitotta, hogy az ellentmond a korabbi
irodalomnak (Thomas ¢és Garland, 1993). Az eredmények azt mutattdk, hogy amikor a
gyermekek elkisérik sziileiket vasarolni, a sziilok tobb arucikket véasarolnak, ugyanakkor
csokken a vasarlashoz sziikséges idejiik is. A legaldbb haromgyermekes csalddok nagyobb
es¢llyel vitték magukkal a gyermekeiket vasarolni, mint az egygyermekes csaladok. A kutatas
azt sugallja, hogy a gyermekek az otthoni kdrnyezetben esetleg tobb befolyassal vannak a
bevasarlas kimenetelére. A tanulméany azt is kiemeli, hogy a gyermekek nem feltétleniil
befolyasoljak a megvasarolt cikkek mennyiségét, arat vagy termékkategoriat, ehelyett inkabb a

kivalasztott markara korlatozodik a befolyasuk (Page et al., 2018).

Az ¢élelmiszertermék tipusatol fliggden a gyermekek eltérd befolyassal lehetnek a csaladi
vasarlasi dontésekre. A gyermekkel kapcsolatos termékek, példaul a jatékok esetében a
befolyds nagyobb. Korabbi vizsgalatok szerint a gyermekeknek nagyobb befolyasa volt az
olyan termékek vasarlasi dontéseire, mint az uzsonna (Ahuja és Stinson, 1993) és a gabonafélék
(Berey ¢és Pollay, 1968). Meg kell azonban jegyezni, hogy ezeket a tanulmanyokat iskolasok
koruaknal végezték el. Berey és Pollay (1968) tanulmanya azt is felvetette, hogy a fogyasztoi
dontések befolydsanak mértéke a gyermek agresszivitdsan és az anya gyermekkdzpontisagan

mulik.

Korabbi masodlagos adatok (Mikkelsen és Neorgaard, 2006; Walia Sharma és Dasgupta, 2009),
valamint sajat tapasztalatok alapjan az alabbi 7. 4bra mutatja be a befolyasolasi mechanizmusok
szlileikre. Négy kiilonbozd forma jelenik meg a magas és az alacsony érdeklédés valamint a
befolyas kozott. Az informaciogylijté kiillonféle informacidkat gyiijt a kiilonféle termékekrdl és
azok tulajdonsagair6l kiilonbozé befolyasolasi formdkon keresztiil, hogy ezeket az

informaciokat egy adott pillanatban megbeszélhesse sziileivel. Az ¢érdeklddés altalaban
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alacsony, az informécidt a gyermek csupan megosztja sziileivel, meggy6zési szandék nélkiil,
ugyanez igaz a befolyas szintjére is. A kezdeményezd viszont parbeszédet indit annak
érdekében, hogy elinditsa a kedvelt arucikk vasarlasi folyamatat, igy magas az érdeklddési
szintje, mig a befolyds mértéke tobbszor alacsony marad. Az alternativak értékeldje két vagy
tobb lehetséges termék koziil valaszthat, amelyek az aktudlis vésarlas alatt megvitatasra
keriilnek, de ezt gyakran a sziild kezdeményezi, igy az érdekldédési szint alacsony marad,
ugyanakkor a befolyas szintje magas. Végiil a dontéshozo¢ a végso sz a kiilonféle termékek
vasarlasaval kapcsolatban. A dontéshoz6 donthet az olyan tényezOkrdl, mint az iz, a szin, a

mennyiség, a marka, de még a termék is. A befolyas és az érdeklédés szintje egyarant magas.

7. abra: A befolyasolasi mechanizmusok tipologiaja

Magas
Kezdeményezd Déntéshozd
Erdekl6dés
L Az alternativak
Informacidgylijté srtekeldi
Alacsony értékelGje
Alacsony , Magas
Befolyas

Forrds: sajdt szerkesztés

Osszegzésként elmondhatom, hogy a jelenlegi alfejezet egyértelmiien mutatja, hogy amikor a
csaladok ¢lelmiszert vasarolnak és fogyasztanak, nemcsak a sziilok vesznek részt a dontési
folyamatban (Mikkelsen & Nergaard, 2006). Emiatt fontos annak feltarasa, hogy az ilyen koru
gyermekeknek mennyire alakult ki a markatudatossdga egyes markakkal szemben és az
o6vodaskoru gyermekek mennyiben részesitenek eldnyben bizonyos markakat masokkal

szemben.

2.1.5 A gyermekek markatudatossaga és markapreferenciaja

Valkenburg ¢s Buijzen (2005) szerint a marka tudatossaga az ember aktiv és passziv ismerete
egy adott markar6l. A gyermekek markatudatossdgaval kapcsolatos kutatisok a
markatudatossag két aspektusara 6sszpontositottak: a marka felismerésre (a marka ismerete) és
a marka felidézésére (a markara vald emlékezés). A marka felismerése €s felidézése egyarant

fontos a vasarlasi dontések meghozatalakor. Osszhangban Aakerrel (1991), aki azt allitotta,




hogy a markatudatossag négy kiilonb6zo szintre oszthatd, amelyeket az alabbiakban a 8. abra
mutat be. A tudatossag-piramisnak ez a négy kiilonbozd szintje segit létrehozni a
markatudatossdgot a markak esetében a fogyasztok korében. Valkenburg €s Buijzen (2005)
szerint ahhoz, hogy egy adott markardl dontsenek a bolti kdérnyezetben, csak a marka
felismerésre van sziikség, mivel a kiilonféle alternativak egymés mellett vannak a polcon.
Emiatt jelen disszertacid a felismerésre fog Osszpontositani, mivel Valkenburg és Buijzen
(2005) szerint a gyermekek képessége a markak felismerésére a fejlodésnél korabban kezdddik,
mint az a képesség, hogy felidézzék ezeket a markakat. Egy masik fogalom, amelyet meg kell
hatarozni, mivel a jelen disszertacioban ismételten megjelenik: a marka-preferencia. Chang és
Liu (2009) a markapreferenciat gy hatarozzak meg, mint a vevo elfogultsdgat egy adott marka

irant.

8. abra: A tudatossag piramisa

s
e
AR
AR

Forras: Aaker, 1991. Latif, Islam, & Noor, 2014-ban.

A markatudatossag mérését tekintve Forman ¢és tarsai (2009) elsOként javasoltak az
International Brand Awareness Instrument (IBAI) eszkozt. A maérkatudatossag elemzése
érdekében a tanulmany 30 kiilonféle, logokkal ellatott kartyat mutatott be a gyermekeknek. A
felidézési feladat esetében a gyermekeket megkérték, hogy azonositsak be a marka nevét. Az
felismerési feladatnal a gyermekek kivalasztottak azt a képet, amelyrdl ugy vélték, hogy illik a
markahoz. A gyermekeket valaszaik alapjan jelolték. Noha Forman ¢és tarsai (2009)
megkozelitése foleg arra dsszpontositott, hogy 4-6 éves gyermekeknél a markajelzés feltétele
hogyan befolyasolja a kaloriafogyasztasukat és ezaltal a BMI-t. Az IBAI-t, ezt azota kiilonb6zd
orszagokban adaptaltadk, példaul Ausztralidban (Turner et al., 2015), Indiaban (Vecchio et al.,
2014), Chilében (Vecchio et al., 2013) és Gruzidban (Vecchio et al., 2017). Az ausztral
valtozatot (Turner et al., 2015) 7-11 éves gyermekek korében végezték, igy a jelen dolgozat ezt
nem targyalja tovabb, azonban ez a valtozat tobb olyan valtozot tartalmazott, amelyeket késobb

a jelen disszertacio is adaptalt, mint példaul a televizid és az internetfogyasztas. Ezenkiviil a




crer

(Vecchio et al., 2013; Vecchio et al. Es Vecchio et al., 2017), és kizarolag Forman et al. (2009)
logokartyait adaptaltak a markafelismerés és felidézés vizsgalatara, tovabbi kérdéseket nem
tettek fel a valaszadoknak. A tanulmanyok eredményei csak azt emelik ki, hogy a

markafelismerés és felidézés az életkor elorehaladtaval novekszik.

9. abra: A preferencia kiillonb6z6 utvonalainak a koncepcionalis modellje

Informacio- | Informacio
bevitel feldolgozas Marka
- Marketing- Kitettség tudatossag
szakember :
uralta Figyelem Mirkaismeret
- Eové ,
gyeb Felfogas Attributum alapi Preferencia
,
Elfogadas - Vart teljesitmény
, , - Vart elény
Visszatartas ‘
- Ar
- Csomagolas
- Terjesztés
Nem- Attributum
alapu
-Szimbolikus

v

1. Kitettség utvonal
2. Meghatarozas utvonal

Forras: Thjomoe (1995)

Annak érdekében, hogy megértsiik, hogyan alakul ki a markapreferencia a kiilonféle lehetséges
utvonalakbdl, Thjomoe (1995) bemutatta a 9. abran lathaté modellt, amely a preferencia
kiilonbozo utvonalait mutatja be. Az irodalom a preferencia kialakitasanak két f6 utjat javasolja.
Az elso Ut az "expozicid" utvonala, amely azt allitja, hogy egy bizonyos markanak valo kitettség
preferenciat eredményez. A masodik ut a "meghatdrozas", amely a kognitiv
informaciofeldolgozasi folyamat, és itt a preferenciat a termékattribitum-informaciok
feldolgozasa hozza I1étre. A meghatarozasi utvonal az informacid Kkitettségébdl, az

informacidfeldolgozasbol, a markaismeret kialakitasabol €s a markapreferencia kialakitasabol
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all. A modell szerint a fogyasztok elemzik a kapott informaciok kivalasztott szegmenseit,
sulyozzék azokat, majd kiszdmitjak a preferencidkat a marka altalanos szdmitott hasznossaga
alapjan. Ugyanakkor az expozicids Utvonal - beleértve a markatudatossagot is - nem tartalmaz

a termékkel kapcsolatos tudast azon a termékkategorian kiviil, amelyben versenyez.

Korabban szadmos cikk foglalkozott az altalanos ¢és kozépiskolds gyermekek marka-
preferencidival (Chan, 2006; Halford et al., 2007; Boyland és Halford, 2013). Az 6évodaskora
gyermekekkel kapcsolatos tanulményok tovabbra is gyérebbek, pedig 2 éves korukra a
gyermekek mar véletlenszeri dontések helyett fogyasztoi dontéseket hoznak (John, 1999).
Kim, Williams és Wilcox (2016) megéllapitotta, hogy a hagyomanyos médiahirdetési kiadasok
pozitivan kapcsolddnak a markék irdni szimpatidhoz a gyermekek és az édesanyak korében,
mig a termékelhelyezés pozitivan kapcsolodik a markak irani szimpdatidhoz a gyermekek
esetében, de az édesanyaknal nem. Annak ellenére, hogy a hagyomanyos médiara forditott
hirdetési kiadasok mindkét koézonségesoport szamdara hatékonyak, erdteljesebb hatéssal
lehetnek az anydk marka-felfogasara. Emellett tigy tlinik, hogy a gyermekek nagyobb hatassal
vannak az anyak marka-preferencidira, mig az anyak kevésbé befolyédsoljak a gyermekek
marka-preferencidit (Kim, Williams és Wilcox, 2016). McAlister és Cornwell (2010)
tanulmanya a marka szimbolikdjarol és a 3-5 éves gyermekek markafelismerésérdl arra
Osszpontositott, hogy a gyermekek képesek-e azonositani az élelmiszeripari és a nem
¢lelmiszeripari termékek markait. A leggyakrabban a gyorséttermi markakat ismerték fel a
gyermekek (tobb mint 90%). A gyermekek altal leggyakrabban felismert marka a McDonald's
volt, ezt kovették mas gyorséttermek markai, valamint cukros uditék és jatékok.
Megallapithatd, hogy a ruhamarkak az egyik legalacsonyabb felismerést mutattdk. Az is
kimutathaté volt, hogy 0sszességében a gyermekek nagyobb valoszinliséggel ismerték fel a
gyermekmarkakat. Ugyanez a tanulmany arra is rdmutatott, hogy a gyermekek jol felismerték
az automarkakat. Ez azzal megmagyardzhatd, hogy sokszor a jatékautok, amelyekkel a

gyermekek jatszanak, valodi automarkék apré masolatai (McAlister és Cornwell, 2010).

Hite és Hite (1995) megvizsgélja, hogy a fogyasztok mikor kezdenek el el0szor ismerds
markéakat valasztani. A tanulmany elemzi a vizudlis €s nem funkcionélis markajellemzdéktol
val6 fiiggdséget, mint példaul a markanév és a csomagolds, Gsszehasonlitva a funkcionalis
termékjellemzdkkel, mint példaul a 2-6 éves gyermekek izlése. Az észlelt marka tulajdonséagai
nagyban befolyasoltdk a gyermekek értékelését és dontéseit. A markahatds tette ki a

megmagyarazott valasztasi varidciok tobb mint felét. Megallapithatd, hogy a gyermekek
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minden korosztalya inkébb fligg a markajelzésektdl, mintsem az izlésiiktdl a megitélésiik
megalapozéasakor. A markafiiggdség, amely tiikr6z6dik a névmarkak véalasztasdban az ismerds,
reklamozott csomagolasokon, kiilondsen nyilvanvald volt a 2-5 éves gyermekek fiatalabb
almintai kozott. A 2-3 éves gyerekek 10:1 aranyban valasztottak a markas termékeket a bolti
markakhoz képest; a 4-5 gyerekek 2:1 aranyban valasztottdk a hazai markakat a bolti
markakhoz képest. A tanulméany eredményei ramutatnak, hogy még a kisgyermekek is a nem
funkciondlis perceptualis marka-attributumokra tdmaszkodnak, amikor a markdk koziil
vélasztanak. Erdekes, hogy a gyermekek a bolti terméket jobb iztinek értékelték (Hite and Hite,
1995). Ezt kovetéen Wang és tarsai (2010) azt vizsgaltak, hogy a gyermekek markatudatossaga
milyen hatdssal van a markapreferencidjukra. A kutatas a 3-7 éves gyermekek markatudatossag
fejlodését vizsgalta a fiktiv markanevekre vonatkozo preferencia-megitélés alkalmazasaval. Az
eredmény azt mutatta, hogy az 5 éves és annal idésebb gyermekek elényben részesitik azokat
a termékeket, amelyeknél magas a markatudatossaguk, a fiatalabb korosztaly esetében azonban

ez nem volt kimutathaté (Wang et al., 2010).

33



2.2 Etkezési magatartas 6vodas kord gyermekeknél

A gyermekek ételvalasztasat és étkezési viselkedését szamos tényezd alakitja; némelyik
endogén jellegli, mig masok kornyezeti jellegiieck. Ezek a kornyezeti tényezOk magukban
foglaljak a gyermekek rendelkezésére bocsatott ételeket, valamint az étkezési magatartas
modellezését a gondozok altal, akik kivalasztjak a csalad altal elfogyasztott ételek nagy részét
(Harrison, 2005). Steenkamp (1993) kidolgozta az ¢élelmiszer-fogyasztasi viselkedés
meghatarozoinak rendszertanat. Harom tényezdt kiilonboztetett meg: a.) az ¢€lelmiszer
tulajdonsagait, b.) a kornyezetit és végiil c.) az emberhez kapcsolddé tényezdket (lasd az alabbi
10. abrat). Az ételek tulajdonsagai koz¢ tartoznak a fizikai és kémiai tulajdonsagok, valamint a
tapanyagtartalom: példaul a fizikai forma, a makro tdpanyagok aranya, a rost, az energiaérték
¢s a meghatarozott anyagok (pl.: cukor). Az ¢lelmiszer tulajdonsagai els6sorban az érzékszervi
hatasuk révén befolyasoljak az ¢lelmiszer-fogyasztasi szokasokat, mig a személyhez
kapcsolodo tényezdk koze tartoznak a személyiségi, a bioldgiai és pszicholdgiai tényezok. A
kornyezeti tényezok kozé tartoznak a szociokulturalis, gazdasagi (jovedelem és ar) és marketing
tényezok. Az étel tulajdonsagai azonban egy olyan rész, amely a disszertacioban nem keriil
alaposabb elemzésre, mivel talmutat a jelenlegi disszertacio keretein. Ezért a fejezet tovabbi

része kizarolag a kornyezeti és a személyekkel kapcsolatos tényezdkre 6sszpontosit.

10. abra: Az élelmiszer-fogyasztas magatartast meghatarozo tényezok taxonomiaja

Az glalmizzar

tulajdonsizai

Szemslvhez kapeselads
tényezok

Forras: Steenkamp, 1993.




Azért fontos, hogy megértsilk a gyermekek étkezési magatartasat, mert bizonyos étkezési
magatartdsi mintdk nemcsak a fogyasztdi magatartdst befolydsolhatjak, hanem a gyermekek
korai elhizasahoz vagy éppen a gyermekek alultaplaltsagahoz is vezethetnek. Webber és tarsai
(2009) tanulmanya kiemeli, hogy a jollakottsadgra reagald készség, a lassu étkezési tempd €s a
valogatdssag egyre negativabb Osszefliggést mutatott a teststllyal, mig az ételhez vald
hozzaallas, az ételek élvezete, az érzelmi tilfogyasztas €s az ivasvagy ehhez pozitivan tarsult
(Webber et al., 2009). Az elfogyasztott ételek tipusa szintén fontos szerepet jatszik a gyermekek
egészsége tekintetében és befolyasolja az étkezési magatartasukat. Wardle és tarsai (2003)
annak vizsgalatakor, hogy a gyermekek hogyan fogadjak el a zoldségeket és a gylimolcsoket,
tobb Osszefliggést talalt a kiillonféle tényezokkel: az ajanlasokkal a napi gylimolcs- és
z6ldségfogyasztas tekintetében, a pozitiv preferencidkkal, a sziildi modellezéssel és a
kereslettel, valamint azzal, hogy az iskoldkban is megjelentek-e ezek. Kilenc eurdpai orszag
napi gylimolcsfogyasztasanal kimutathatok voltak ezek az 6sszefliggések, ami azt jelenti, hogy
egész Eurdpaban a gylimolcsok népszerlsitésére meglehetdsen egységes intervencids stratégia
alkalmazhatd. A fentihez hasonld tanulméanyok egyértelmiien arra sarkallnak, hogy vilagosan
meg kell értenlink a kisgyermekek étkezési magatartasanak folyamatat és a hozzajuk
kapcsolddo kiilonbozd tényezoket, hogy a jovoben megfeleld ajanlasokat tehessiink a
dontéshozok szdmara, hogy tovabb népszerlsitsiik az egészséges étkezési magatartast. Ezen

Osszefiiggések tovabbi megértése érdekében a kovetkezd két alfejezet az személyi valamint a

crer

A személyhez kapcsolodoé tényezok kozé tartoznak az olyan bioldgiai tényezdk, mint az életkor,
a nem ¢és a testtdmeg. A pszicholdgiai tényezdk magukban foglaljak az ételek elfogadasanak
vagy elutasitasanak pszichologiai okait. Gyermekeknél ezek altalaban szorosan kapcsolddnak
az ¢érzelmi szempontokhoz. Szamos személyiségjegy hatarozhatja meg az ételfogyasztas

kiilonbozd tipusait. Az 6vodas kortuakhoz szorosan kotddoket a kdvetkezo alfejezet ismerteti.

Az ¢életkor az egyik biologiai tényezd, amely a személyhez kapcsolodo tényezokhoz kotodik és

meghatarozza az élelmiszer-fogyasztasi magatartast. Erdekes: a szakirodalom azt mutatja, hogy
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mar ebben a fiatal korban is lehetnek kiilonbségek az ételek ¢és az italok fogyasztasaban.
Stockholmban 174 - 1-6 éves életkora - gyermek sziilei toltotték ki a Gyermek Etkezési
Magatartas Kérdoiv svéd valtozatat. Megallapithato volt a viselkedési skéalakon beliil, hogy a
tulevés, az ételre valo reagaloképesség, az étel élvezete és az érzelmi alul-fogyasztas az életkor
elérehaladtaval csokkent, mig az ¢életkor elérehaladtaval a valogatdssag fokozodott (Svensson
et al., 2011). A gyermekek italfogyasztasaban is vannak életkorral kapcsolatos kiilonbségek.
Garriguet (2008) szerint 1-3 éves korban a gyermekek kevesebb vizet isznak, mint tejet, de 4—
8 éves korukra a mennyiségek megegyeznek. A tejfogyasztas kapcsan idosebb korban - 4 éves
kortol kezdve - a fitik tobb tejet isznak, mint a lanyok. A fiuk fogyasztasa koriilbeliil napi harom
¢s fél deci tejnél stabilizalodik. A lanyoknal pedig wjabb zuhanis kovetkezik be a
serdiildkorban. Nemcsak a tejnél, hanem a gyiimdlcsleveknél is megfigyelhetd volt, hogy 1-8
éves korban a fiuk tobb gyiimolcslevet isznak, mint a ldnyok. Az 1-3 éves gyermekek kevesebb,
mint 10%-a fogyaszt rendszeresen iditdt egy atlagos nap folyaman. A fitk napi iiditoital-

fogyasztasa atlagosan 68 grammra, a lanyok korében 47 grammra tehetd (Garriguet, 2008).

Az életkor mellett a masik biologiai tényezd, amely a személyhez kapcsolodd tényezokhoz
kotédik és meghatarozza az €¢lelmiszer-fogyasztasi magatartast: a nem. A taplalkozasi szokasok
nemi kiilonbségei a felnotteknél is 1éteznek. Az ételvalasztasbeli kiilonbségek részben a ndk
nagyobb sulykontrollja miatt, részben pedig az egészséges taplalkozéasba vetett erdsebb
hitiiknek tulajdonithatok (Wardle et al., 2004). Kiilonb6z6 okai lehetnek azonban annak, hogy
miért vannak kiilonbségek a gyermekek étkezési viselkedésében. Az ezen a teriileten elért
eredmények ellentmondésosak; mivel a gyermekek étkezési magatartdsanak nemi
kiilonbségeivel kapcsolatos kezdeti kutatasok azt mutattak, hogy a korai életkorban az étkezési
szokasok a gyermek nemétdl fliggetlenek (Lytle et al., 2000; Wilson, 2000; Perez-Rodrigo et
al., 2003; Svensson et al., 2011; Moroshko és Brennan, 2013). Ugyanakkor egyes tanulmanyok
szamos kiilonbséget talaltak e téren is. Rydell, Dahl és Sundelin (1995) tanulmanya szerint a
fiak és a lanyok koriilbeliil egyharmada valogatds evd. Marchi és Cohen (1990) azonban ugy
lattak, hogy a valogatds ételfogyasztas a lanyoknal gyakoribb. Megjegyezték azt is, hogy a
valogatds evoként azonositott fitknal gyakoribb volt a dithroham, mint a valogatos lanyoknal
¢s anem valogatds gyermekeknél. Jacobi és tarsai (2003) tanulmanya szerint a valogatos lanyok
energiafogyasztasa 5,5 évesen csokkent a 3,5 évesekéhez képest. Ugyanakkor a valogatds
fiokkal ¢és az Osszes nem valogatés fogyasztok esetében az energiafogyasztds nott.
Megjegyezték, hogy a valogatos fiuk sziilei nagyobb eséllyel ajanlottak jutalmat a gyermekiik

étkezésének 0Osztonzésére (Mascola, Bryson és Agras, 2010). Guelinckx és tarsai (2015)
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tanulmanya 13 orszagban elemezte a gyermekek italfogyasztasat. Az eredmények azt mutattak,
hogy a lanyoknal a viz és a forrd italok fogyasztisa valamivel magasabb, mint a fiikénal,
ugyanakkor a fitknal a tej, a gylimolcslé és az 1iditd bevitele volt magasabb. Megallapitottak,

hogy az orszagokon beliil is jelentds kiilonbségek voltak.

A gyermekek étkezési preferenciaival kapcsolatos vizsgélatok azt is kimutattak, hogy a lanyok
jobban szerették a gyiimdlcsoket és zoldségeket, mint a fiak. A fiuk a zsiros és cukros ételeket,
a hust, a felvagottakat és a tojast preferaltdk (Wardle et al., 2001b; Cooke ¢s Wardle, 2005).
Busick ¢€s tarsai (2008) azt vizsgaltak, hogy a sziil6i élelmiszervasarlas hatassal van-e az
o6vodaskoru gyermekek gyilimolcs- és zoldségfélék azonositdsara és izlelésére valod
hajlandosagra. Jelentds kiilonbséget talaltak a tekintetben, amikor a gyermekeket nemek szerint
kiilonitették el, €és a csoportos atlagokat Osszehasonlitottdk a kinalt gylimdles / zoldség
kiprobalasara vald hajlandosag alapjan. A nem kedvelt ételek szaméban szintén szignifikans az
életkor és a nem kozotti kolesonhatds. A fiatalabb fiuk tobb ételt nem kedveltek a lanyokhoz
képest, mig az iddsebb csoportokban ez a hatds megfordult (Cooke és Wardle, 2005). Haycraft
¢s tarsai (2011) a lanyokat szignifikansan érzelmesebbnek itélte, mint a fiakat, a fitkat pedig
szignifikansan aktivabbnak, mint a lanyokat. A mintdban nem volt mas jelentds kiilonbség a
lanyok és a fiuk életkora, temperamentuma vagy étkezési magatartasa kozott (Haycraft et al.,
2011). Egy kanadai - 3 éves kort gyermekekrol szo6lo - tanulmany azt sugallta, hogy a lanyok
Iényegesen jobban képesek késleltetni az evési impulzusra vald reagaldst, mint a fiok. Azok a
lanyok, akik impulzivan viszonyultak az édességhez, tobb zsirt fogyasztottak és magasabb volt
a testtomeg-indexiik. A tanulmany eredményei arra utalnak, hogy a lanyoknal a magzat
novekedésének mindsége hozzajarulhat az impulziv étkezéshez. Ez eldsegitheti a zsirok
fokozott bevitelét (Silveira et al., 2012). Yavas és Abdul-Gader (1993) megerdsitették, hogy az
5-8. osztalyban 1év0 szaudi lanyok lényegesen jobban kedvelték az ételhirdetéseket, mint a
fik. Arra a kovetkeztetésre is jutottak, hogy a fitk esetében az étkezés kozbeni televiziozas
hozzajarul a megnovekedett energiafogyasztashoz azaltal, hogy késlelteti a szokasos étkezési
telitettséget és csokkenti a kordbban elfogyasztott ételekbdl szarmazo jollakottsagi jeleket
(Bellissimo et al., 2007). Ugy tiint szamukra, hogy a fiuk és a lanyok maérka tudata azonos,

mivel mindkét nemet azonosan érte az informacié és a szoérakozas (McNeal, 1992).
Végiil Steenkamp (1993) szerint pozitiv Osszefliggés van az élelmiszer-fogyasztds és a

testtomeg kozott. Ezt hangsulyozta Jansen et al. (2011) tanulmanya is, amely 4 éves

gyermekekre Osszpontositott. A gyermekétkezési magatartas kérddiv, a gyermekétkeztetési
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kérdoiv és a BMI keresztmetszeti adatait 4987 gyermeknél vizsgaltdk Hollandiaban. Jansen és
tarsai (2011) megallapitottak, hogy a gyermekek taplalékkészségének magasabb szintje, az evés
¢lvezete €s a sziil6i korlatozasok magasabb atlag BMI-vel tarsultak. Az érzelmi alul-taplalas, a
jollakottsagra vald reagéalokészség, a valogatdsag €s a sziilok étkezési nyomasa negativan

fliggdtt 0ssze a gyermekek BMI-jével.

A bioldgiai tényezOok mellett a pszichologiai tényezoket is figyelembe kell venni az élelmiszer-
fogyasztasi magatartdst meghatarozd személyekkel kapcsolatos tényezok megvitatasakor. A
pszicholdgiai tényezok kozé tartoznak az ételek elfogadasanak vagy elutasitasanak okai. Ezek
lehetnek érzékszervi affektivek (példaul az édes izek kedvelése), a varhatdé kovetkezmények
figyelembe vétele - amik fiziologiai (példaul émelygés) vagy pszicholdgiai (példaul blintudat)
okai lehetnek. Végiil az dtletelés (ha elképzelésiik alapjan utasitjak el, hogy mi az vagy honnan
szarmazik). Az étel elutasitisnak/elfogaddsnak négy tipusa van: irt6zas/jo étvagy,

veszélyes/elonyos, nem megfelelé/megfeleld és undorodas/atértékelés (Steenkamp, 1993).

A valogatos étkezést jellemzi, hogy az egyén nem hajlandé megszokott ételeket fogyasztani
vagy Uj ételeket kiprobalni, ide tartozik az erds étkezési preferencia, de altaldban a
gyermekeknél gyakran el6forduld etetési nehézségeket is ide soroljak. Ez egyfajta elutasitas is,
amely szorosan kapcsolddik az élelmiszer-fogyasztdi magatartast meghatarozo pszichologiai
tényezokhoz. A valogatds étkezés kovetkezményei kozé tartozhat a korai gyermekkorban
tapasztalhatd étkezési egyhangusag, ami szdmos mas problémahoz is vezethet: példaul
elhizashoz (Finistrella et al., 2012) és étkezési rendellenességekhez (Marchi és Cohen, 1990),
mivel a gyermekek gyakran kevés hajlanddsagot mutatnak az 01 ételek kiprobalasara. Ez azt is
eredményezheti, hogy bizonyos ételfajtak hidnyoznak az étkezésiiknél. Megfigyelhetd, hogy a
valogatds gyermekeknél alacsonyabb a zoldség- és gylimolcsbevitel (Horodynski et al., 2010),
igy alacsonyabb az asvanyi anyagok ¢€s vitaminok fogyasztasa (Cardona Cano et al., 2015),
valamint alacsonyabb a teljes kidrlésii termékek fogyasztasa is (Galloway et al., 2005). Az ilyen
gyermekek egy része gyakran nagyobb mennyiségli édességet fogyaszt, amik féleg magasabb
kaloriat tartalmaznak (Tharner et al., 2014). Azonban az is megfigyelhetd, hogy a valogatos
¢tkezés az altalanos ¢lelmiszer-fogyasztas csokkenéséhez, és ezaltal az energiafogyasztas
csOkkenéséhez is vezethet (Cardona Cano et al., 2015; Volger et al., 2013), ami az alultaplalas

kockazatat novelheti és elmaradast okozhat a normalis novekedésben (Dubois et al,, 2007;
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Sleddens, Kremers €s Thijs, 2008; Viana, Sinde és Saxton, 2008; Jansen et al, 2012; Webber et
al, 2009).

A valogatos evés okait keresve szamos lehetdség kinalkozik: az elsé a kizardlagos szoptatas
hidnya vagy csokkentett id6tartama, a hozzataplalas megkezdése a hatodik honap eldtt (Shim
et al., 2011; Galloway, Lee and Birch, 2003), valamint a ragos ételek késéi bevezetése
(Northstone et al., 2001). Erre mutat példat Tharner et al (2014), aki kimutatta, hogy a
z0ldséget, tenger gylimdlcseit és kevesebb hust ettek 14 honapos korukban, mint azok a
gyermekek, akik nem voltak valogatdsak. Ezzel szemben Finistrella et al. (2012) nem talalt
kiilonbséget a neofdbia vagy a véalogatasi ardny pontszamok kdzott a szoptatott ill. a tapszerrel
taplalt gyermekek esetében. Ugyanakkor mas, csalddon beliili tényezok is kivalthatjak a
valogatds étkezést. Példaul a gondozok vagy sziilok erdszakossaga, hogy bizonyos ételeket
mindenképp fogyasszon a gyermek, de mas sziiléi taplalkozasi stilus is kozrejatszhat (Jani
Mehta et al., 2014; Moroshko és Brennan, 2013). Hafstad et al. (2013) kutatésa azt sugallja,
hogy kevésbé valogatosak azok a gyermekek, akiknek testvériik van. A tanulmény azt is felveti,
hogy az anya ¢életkora is Osszefiigg a valogatos étkezéssel. Minél fiatalabb az anya, annal
valdsziniibb, hogy a gyermek véalogatos (Hafstad et al., 2013). Mig a valogatds 3 éves a fiak
esetében Osszefliggést talaltak a valogatossag és az idésebb anyai életkor, a magasabb anyai
tarsadalmi osztaly, az anyai dohdnyzas, az alacsonyabb terhesség elotti testtomeg-index, a
magasabb anyai iskolai végzettség, alacsonyabb paritas €s az alacsonyabb sziiletési suly kozott
(Taylor et al., 2015). Megéllapitottak, hogy minél egészségesebben étkeznek az anyak, annal
kevésbé valoszinli, hogy a gyermekiik valogatos lesz (Gregory, Paxton és Brozovic, 2010).
Végiil szoros kapcsolatot talaltak az anya altal kedvelt vagy nem kedvelt ¢élelmiszerek és a
gyermekeik altal szivesen fogyasztott ételek kozott (Horodynski et al., 2010; Finistrella et al.,
2012).

A valogatos étkezés masik lehetséges kapcsolata az adott ételcsoportok bevitelébdl szarmazik.
A tanulményok gyakori kitétele, hogy a valogatdés gyermekek kevesebb gylimolcsot és
z0ldséget fogyasztottak, mint a nem valogatdsak (Horodynski et al., 2010; Galloway et al.,
2005). A zoldségfélék elkertilését is szdmos tanulményban megallapitottak (Carruth et al.,
2004; Dubois et al., 2007; Tharner et al., 2014; Cardona Cano et al., 2015), mig Jacobi et al.
(2003) ezt a viselkedést inkdbb a fiuknal észlelte. Ikertanulmanyok kimutattdk, hogy a

z0ldségekkel szembeni valogatds Orokolhetd tulajdonsagnak tlinik (Dubois et al., 2013).
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Becslések szerint a valogatos étkezési gyakorisag nagymértékben eléri a hollandiai 4 évesek
5,6% -at (Tharner et al., 2014) és az Egyesiilt Allamokban 1év3 2 éves gyermekek 50% -at
(Carruth et al., 2004). A nagy tartomanybeli kiilonbség oka a valogatds étkezés kiilonbozo
definicidiban rejlik, valamint az értékelési modszerek kiilonbségeiben. Tény, hogy az
eléfordulas az életkor eldrehaladtaval is valtozni latszik; Mascola, Bryson és Agras (2010)
szerint 2 éves kortol 6 éves korig a csucsra emelkedik, mig Hafstad et al. (2013) a legmagasabb
eléfordulast a 3,5 éveseknél észlelték (1,5-3,5 éves korosztalyt atfogd tanulmanyukban).
Ugyanakkor Cardona Cano et al. (2015) szerint az eléfordulas a 3 éves korban volt a
legmagasabb (1,5 és 6 éves korhoz képest). Egyéb tanulmanyok szerint a valogatés evés
pervalenciajaban az életkor elérehaladtaval nincs valtozas (Marchi és Cohen, 1990; Oriin et al.,

2012; Dubois et al., 2007).

frasaban (Steenkamp, 1993) két személyiségvaltozora Gsszpontosit: valtozatossagkeresés és
mindségtudat. Mivel sajnalatos médon az 6vodaskoru gyermekek esetében az ezzel kapcsolatos
szakirodalom kevés, az aktualis alfejezet inkdbb olyan kiilonféle tanulmanyokat mutat be,
amelyek a személyiségjegyekre valamint a gyermekek érzelmeire vonatkoznak étkezési

magatartasukkal kapcsolatban.

De Bourdeaudhuij et al. (2008) szerint a pozitiv dnhatékonysag egy olyan személyes tényezo,
amely kapcsolodik a napi gylimolcs- és zoldségfogyasztashoz. Azok a gyermekek, akik biztak
abban, hogy naponta gylimdlcsot vagy zoldséget fogyaszthatnak, masfélszer nagyobb eséllyel
fogyasztottak naponta zoldséget, és tobb mint kétszer nagyobb eséllyel fogyasztottak naponta
gylimdlcsot. Ennek ellenére az irodalom kdvetkezetlen az onhatékonysag valamint a gytimolcs-
¢s zOldségfogyasztas kapcsolatanak elemzésekor (Domel et al., 1996; Lien, Lytle és Komro,
2002). Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy ezeket a vizsgalatokat idésebb gyermekeken

végezték.

Az étkezési magatartas és a temperamentum kozotti 0sszefiiggés egy 3—8 éves kort mintdban
azt mutatta, hogy az érzelmi temperamentumu gyermekek tobb taplalékkeriild étkezési
magatartast tanusitottak. A tanulmany hangsulyozta, hogy a félénkség, a szocialis magatartas

¢s az aktivitas nem fiigg 6ssze a gyermekek étkezési magatartasaval. Az EAS temperamentum
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felmérését alkalmaztak, a gyermekek temperamentumanak négy dimenziodjat értékelték: a

félénkség, az érzelmesség, a kozvetlenség €s az aktivitas (Haycraft et al., 2011).

A jelen dolgozatban targyalt mésodik tényezd csoport az élelmiszer-fogyasztasi magatartast
befolyasold kornyezeti tényezok. Ide tartoznak a szociokulturalis, a gazdasagi és a marketing
tényezok. A szociokulturalis tényezOk a kulturalis dimenzioktol és az etnikai csoportoktol a
gyermekek tarsadalmi kornyezetéig terjednek. A gazdasagi tényezok viszont elsdsorban
csaladtagjaik jovedelmére, valamint a kiilonféle elfogyasztott ételek araira korlatozddnak.
Végiil az olyan marketinggel kapcsolatos tényezdk is megvaltoztathatjak a gyermekek étkezési

magatartasat, mint a médian keresztiili reklamozas ¢€s a markaépités.

Steenkamp (1993) szerint az, hogy mit esziink, hogy hogyan készitjiik el az ételt, az ételek
fogyasztasi gyakorlatinak minden aspektusat athat6 szabalyok és jelentések mind — mind
tarsadalmi-kulturdlis kérdések. Ezek a szempontok Osszekapcsolodnak a kultiraval vagy az

etnikai csoporttal valamint a tarsadalmi réteggel.

Az élelmiszerfogyasztasi magatartast meghatdroz6 mindhdrom kornyezeti tényezon beliil az
akadémikusok tovabbra is azt kutatjak, hogy mi gyakorolja a legnagyobb hatast a gyermekekre.
Alaposan megvizsgaltak a gyermekek étkezési magatartasaval kapcsolatban a szociokulturalis
tényezoket: példaul a sziilok szerepét. Birch és Marlin (1982) azt allitotta, hogy a gyermekek a
leggyakrabban az asztalukra keriild ételeket valasztjak, és inkabb olyan ételeket fogyasztanak,
amelyek konnyen elérhetdek az otthoni kornyezetiikben. Igy azok az ételek, amelyekkel a
gyermekek napi szinten talalkoznak, meghatarozzak preferencidjukat és a fogyasztasukat. Bar
evidens, hogy a gyermekeket tovabbra is nagyban befolyasoljak az otthon elérhetd lehetdségek,
de a legujabb tanulmanyok szerint a gyermekek étkezési szokasaihoz kapcsolodo tényezok kore

egyre szélesebb.

Bowman és Harris (2003) 6sszehasonlitotta példaul az egysziilés vagy kétsziil0s haztartdsokban

¢l6 ovodaskoru gyermekek étrendvalasztasat és televizid elott eltoltott 1dot. Megallapitotta,
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hogy az egysziilds haztartasokban ¢l6 gyermekek tobbet televizidznak és egészségtelenebben
étkeznek. Egy masik tanulméany kimutatta, hogy a migrans és alacsony iskolai végzettségii
szlilok gyermekeinek magasabb a testzsirjuk, tobb ételt fogyasztottak tévénézés kdzben, tobb
gyimolcs ¢és zsiros étel keriilt asztalukra egyéb tarsaikhoz képest. Az alacsony iskolai
végzettségl sziilok gyermekei is kevesebb vizet €s zoldséget fogyasztottak tarsaikhoz képest
(Ebenegger et al., 2011). Végiil azok a gyermekek, akik napi 2 6ranal tobbet toltottek a televizid
elott, foként nagyvarosi / varosi régiokban éltek, édesanyjuk alacsony iskolai végzettséggel
rendelkezett és tulsulyosak voltak azokhoz a gyermekekhez képest, akik napi 2 6ranal kevesebb
ideig néztek televiziot. Azt is megfigyelték, hogy a résztvevok sziileinek a televizid nézési ideje
hosszabb volt azoknal a gyermekeknél, akiknek televizido-nézési ideje >2 odra/map volt,

Osszehasonlitva azokéval, akiknél a televizid-nézési ideje <2 6ra/nap volt (Manios et al., 2009).

Pérez-Farinos et. al (2017) azt is megallapitotta, hogy azoknal a gyermekeknél, akiknek sziilei
csak altalanos iskolai végzettséggel rendelkeztek, szignifikansan magasabb volt a cukor
tartalmu idit6, chips, valamint egyéb sos snackek fogyasztasa, a friss gyiimolcs-, z0ldség- és
sajtfogyasztasuk pedig lényegesen alacsonyabb volt (Pérez-Farinos et al., 2017). A sziilok az
eszkozoknek széles skaldjat alkalmazzak a gyermekiik étkeztetése soran. A figyelemmel
kiséréstol kezdve az egyes ételek elfogyasztasanak pressziondlasat, illetve a korlatozast. A
gyermekek étkezésének korlatozasa leggyakrabban ¢és kovetkezetesen a gyermek
sulygyarapodasaval fligg 0ssze. Jelentds bizonyitékok allnak rendelkezésre a sziiléi korlatozas

¢s a gyermekkori talstly kozotti ok-okozati osszefliggésre (Clark et al., 2007).

A gyermekek étvagymintdi a sziil6i taplalkozasi gyakorlatokhoz kapcsolodnak (Tomomi és
Rie, 2011). Wenhold és Harrison tanulménya a csalddi étkezések mindségét vizsgalta, kiilonos
tekintettel az étkezési harmoniara, az étkezési ritualékra és a gyermek taplalkozéasara. A
tanulmany megallapitotta, hogy a csaladi étkezések soran a televiziozas jelentdsen hattérbe
szoritotta az étkezési szertartasokat, a gyermekek altalaban kevesebb gylimolcsot és zoldséget
is fogyasztottak; az étkezési harmonia azonban nem csdkkent (Wenhold és Harrison, 2016).
Egy masik tanulmany Osszefiiggéseket tart fel a gyermek étkezési magatartasa €s az anyai
taplalkozasi gyakorlat kozott, konkrétan tesztelve azokat a hipotéziseket, amelyek szerint az
anyai ,korlatozas” erésebb étkezési hajlamot valt ki a gyermekeknél (példaul az étellel
szembeni tulreagald képességet), mig az étkezésre buzditd anyai presszié azzal jar, hogy a
gyermek ételkeriild hajlamt lesz. Azok a gyermekek, akik kevésbé élvezték az ételt,
valogatdsabbak voltak vagy lassabban ettek, nagy valdsziniiséggel olyan anyai hattérrel

rendelkeztek, aki kifejezetten presszionalta 6ket az étkezésre (Webber et al., 2010).
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Az a tanulmany, amely a sziil6i nevelési stilusok és a gyermek érzelmi kifejezésére jellemzo
magatartast, a csaladi érzelmi expresszivitast, érzelmi timogatasat a kisgyermekek emocionalis
étkezésével Osszefliggéseit vizsgalta, megallapitotta, hogy a sziiléi stilusok megvaltoztatjak a
gyermekek érzelmi étkezését. A tanulmany harom kiilonboz6 sziiléi stilus (iranyado,
megengedd ¢€s tekintélyelvii), két sziildi gyakorlat (biintetd és minimalizalo) és két csaladi
interakcids valtozo (csaladi affektiv bevonas és csaladi érzelmi reagalas) valamint a
kisgyermekek érzelmi étkezése kozotti 6sszefiiggéseket vizsgalta. Az eredmények azt mutattak,
hogy az olyan anyak gyermekei, akik gyermekiikkel szemben jobban kimutatjdk érzelmeiket,
illetve az érzelmileg jobban reagdld csalddok gyermekei esetében kevésbé valoszinii, hogy a
gyermek negativ érzelmekkel viszonyul az evéshez. Ugyanakkor a csaladi affektiv
szerepvallalas, a gyermek érzelmeire gyakorolt biinteté valasz, valamint a tekintélyelvii és
megengedo sziildi stilusok nem fiiggtek Ossze szignifikdnsan a gyermek érzelmi étkezésével

(Topham et al., 2011).

Ezenkiviil mas tényezdk is befolyasolhatjak az étkezési magatartast: példaul a testvérek
jelenléte. Az iddsebb testvérek befolyasolhatjak a valogatos étkezést. Az iddsebb testvérekkel
rendelkezd fitik ritkabban voltak valogatosak, mig az iddsebb testvérekkel rendelkezd lanyok 5
éves korukban nagyobb eséllyel voltak valogatos evok (Jacobi et al., 2003). Bar a sziilok
hatarozzak meg legerdsebben a gyermekek étkezési magatartasat, az is befolyasold tényezo
lehet, amit a kortarsaik esznek. Az 1930-as években Duncker (1938) az els6k kozott vizsgalta
meg a kortarsak hatasat az ovodaskort gyermekek étkezési magatartdsara. A gyermekek
étkezési preferenciai a tarsaik preferencidihoz igazodtak. Egy madsik tanulméany szerint a
fiatalabb gyerekeket jobban érintette a kortarsi rahatas, mint az iddsebbeket (Birch, 1980).
Hendy és Raudenbush (2000) 4 - 5 éves gyermekeket vizsgalt oly mddon, hogy a harom feltétel
egyikének kitették Oket: egy 1j étel bevezetése egy tanar altal; egy 1j étel bevezetése egy tars
altal; 0 ¢élelmiszereknek valo kitettség (bevetetés nélkiil). A lanyok jobban elfogadtik az uj
ételeket, amikor kortarsaik vezették be 6ket, mind azonnali, mind az utovizsgalat soran, mig az
azonnali ¢lelmiszer-elfogadas esetében nem volt kiilonbség a harom feltétel kozott (Lowe et al.,
2004). A gyermekek ovodai is befolyasolhatjak a gyermekek étkezési szokésait. Vereecken és
tarsai (2008) tanulménya megéllapitotta, hogy az 6vodai nassoldsra vonatkozo korlatozo
szabalyok Osszefliggésben vannak a gylimolcsfogyasztas ndvekedésével. Ugyanakkor a cukros
tejitalok hozzaférhetésége csOkkentette a rendes tej fogyasztasat. Ez azt sugallja, hogy az
intézményi étkezési politika az egyik tényezd, amely befolydsolhatja a gyermekek étkezési

szokésait (Vereecken et al., 2008).
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A kutatok a barati csoportok étkezési attitlidjeinek és magatartasanak hasonlosagait is feltartak;
mig a kozosségi halozat elemzése viszonylag jszeri gyakorlat. A technika lehetévé teszi a
kérést, hogy a gyermekek nevezzék meg azon tarsaikat, akikhez a legk6zelebb allnak, és akikkel
a legtobb 1dot toltik egyiitt. Ezzel lehetdvé valik a kutatok szamara, hogy barati klikkeket vagy
kozosségi halozatokat hozzanak létre (Houldcroft, Haycraft és Farrow, 2014). Itt inkabb a
baratokra helyezik a hangstlyt, mint a tarsaikra, akik altalaban a kisérleti tervek kozéppontjaban
allnak. Ezzel a technikaval Farrow és tarsai (2011) arrél szamoltak be, hogy a gyermekek
étrendi visszafogottsaga, elégedetlenségiik a testiikkel és a kiils6 helyszinen valo6 taplalkozas
szignifikdnsan Osszefligg a barati csoport tobbi gyermekével. Ebbdl az kdvetkezhet, hogy a
gyermekek egyéni pszichopatoldgiaja hajlamosabba teheti ket a barati hatasokra (Houldcroft,
Haycraft és Farrow, 2014). Salvy és tarsai (2011) altal végzett tanulmany 6sszehasonlitotta a
sziilok és baratok befolyasat a kisgyermekek és a serdiilok taplalékbevételére ¢és az
ételvalasztasra. A 23 6vodas koru gyermek és a 27 (13—15 éves) serdiil6 az egyik esetben egy
azonos nemi barattal, mig a masik esetben édesanyjukkal étkezett egyiitt. A fiak és lanyok
anyjuk jelenlétében kevesebb egészségtelen ételt fogyasztottak, mint barataik tarsasagaban.
Kivétel volt a serdiild lanyok esete, akik akkor étkeztek egészségesebben, amikor a barataikkal
voltak. Megallapithatd, hogy a sziilok gatldo hatdst gyakorolhatnak a fiatalabb gyermekek

egészségtelen étkezésére (Salvy et al., 2011).

Egy masik tanulmany megallapitotta, hogy a fiuk esetében a csaladi étkezési bizonytalansag és
az étkezési konfliktusok a testtomeg jelentds eldrejelzéi voltak. A lanyok esetében egyik
valtozo sem befolyésolta a testsulyt, azonban az étkezési bizonytalansag kevésbé egészséges
taplalkozast josolt (Tremblay és Rinaldi, 2010). Jani Mehta és tarsai (2014) tanulmanya szerint
azoknal a lanyoknal, nagyobb gyermekeknél és olyan gyermekeknél, akiknek magasabb volt a
sulyuk az életkorukhoz képest, megfigyelhetd volt a sziiléi rahatés az étkezésiikre. Az érzelmi
tulevésrol szolo tanulmany megallapitotta, hogy azok a lanyok hajlamosak az érzelmi talevésre,
akiknél az anya/gyermek viszony alacsony szintii volt (Escobar et al., 2014). Osszességében a
szociokulturalis tényezdk valdoban nagyban befolydsoljak a gyermekek étkezési magatartasat,
azonban a csaldddal kapcsolatos egyéb tényezOk, példaul a jovedelem szintje is

befolyasolhatjak ezt, amint a kovetkez0 alfejezet targyal.
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A gazdasagi tényezOk élelmiszer-fogyasztasra gyakorolt hatdsdnak mérlegelésekor a két {6
tényez0 a jovedelem ¢és az eladott aru. A jovedelem személyes tényezének mondhato, azonban
mivel a gyermekek esetében a sziilok jovedelme a dominans, ezért gazdasagi tényezonek
mindsiil. Ezek a tényezdk elsdsorban a sziilok altal vasarolt élelmiszerek mennyiségét és tipusat
befolyasoljak. Az ezen a teriileten a kisgyermekekkel kapcsolatos tanulmanyok arra
korlatozodnak, hogy elemezzék, hogyan befolyasolja a sziilok jovedelme az étkezési

magatartast.

A 2000 és 2011 kozotti kutatasban Ford, Ng €s Popkin (2014) megéllapitotta, hogy a fogyasztoi
csomagolt termékek vasarlasanak valtozasai jelentdsen kiilonboznek a faj, a haztartast vezetd
nd végzettsége €s a haztartds jovedelme szerint. A haztartasok jovedelme azt mutatta, hogy az
alacsony jovedelmii haztartdsokban volt a legkevesebb az italok kaloriamennyiségének
csokkenése (—78 kcal / nap vs. —105—-103 kcal / nap) 2000 és 2011 kozott. Az iditok, gytimoleslé
¢és gabonaalapu desszertek vasarldsakor megfigyelt csokkenés azzal magyarazhato, hogy ezeket
az ¢ételeket a hozzdadott cukor kulcsfontossaghi forrdsaként azonositottdk az amerikai
gyermekek étrendjében (Ford, Ng és Popkin, 2014). Ezt a megallapitast a magyar fogyasztok
egészséges taplalkozassal kapcsolatos felfogasanak és attitidjének vizsgéalata magyarazza
(Malota, Gyulavari és Bogaromi, 2019). A tanulmany megallapitotta, hogy a legjobb anyagi
helyzetben 1évok a leginkdbb egészségtudatosak, ezért a magasabb jovedelmil sziil6k
igyekeznek megbizonyosodni arrdl, hogy gyermekeik olyan italt fogyasszanak, amiben

minimalis cukormennyiség van.

A gyermekek taplalékanak ellendrzésével kapcsolatban 5 kiilonb6zd mintat allapitott meg
O'Connell és Brannen (2014). Azok a sziildk, akik a gyermekeket preferencidik bdvitésére
0sztonoztek, a magasabb tarsadalmi-gazdasagi csoportba tartoztak; azok, akik jobban aggddtak
amiatt, hogy gyermekeik azt ették, amit kaptak, altalaban a kozepes vagy alacsonyabb
jovedelmii csoportba tartoztak (O’Connell és Brannen, 2014). Olyan fejlédé orszagokban, mint
India, ez még nem igy van. Staab és tarsai (2016) szerint itt nagyrészt a sziilok hatarozzak meg
az ¢lelmiszer-hozzaférhetdséget, a gyermekekkel nem targyalnak az étel megvasarlasarol. Itt a
gyermekek csak ritkdn emlegették, hogy nem szeretnek bizonyos ételt. Egy masik tanulmany
azt is kimutatta, hogy az alacsony iskolai végzettségli sziilokkel rendelkez6 serdiilék étrendje

kevésbé mindségi és életmodjuk is mozgasszegény (Ottevaere et al., 2011). Egy étkezési
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magatartasbeli kiilonbségeket vizsgal6 tanulmany nyolc kiilonb6z6 orszagban mutatta ki, hogy
az étkezési magatartassal kapcsolatos vidéki/varosi kiillonbségek is a gazdasagi tényezok kozé
sorolhatok be. A varosi gyermekek kevésbé egészséges étkezési szokdsokrol szamoltak be, tobb
iditét fogyasztottak. Masrészt a varosi gyermekeknél nagyobb étkezési tudatossagot
tapasztaltak, Osszehasonlitva a vidéki gyermekekkel. Viszont a vidéki gyermekek tobb

z0ldséget ettek és tobb dnszabalyozasi stratégidjuk volt (Gaspar et al., 2014).

Az élelmiszer-termék hozzaadott értékének egyik altalanos modja a marka bevezetése vagy
megerdsitése. A markak hasznalataval a fogyasztok konnyebben megérthetik és
feldolgozhatjak a termékek informacioit, és novelhetik a fogyasztok bizalmat a vasarlasi
dontések meghozatalakor. A gyermekek szamdra a marka ismertségének novelése reklam
formajaban torténik, gyakran a médian keresztiil, de a bolti promociok révén is. Kordbban tobb
tanulmany vizsgalta, hogy kiilonféle marketinggel kapcsolatos tényezok hogyan valtoztathatjak

meg a gyermekek étkezési magatartasat.

Marshall, O'Donohoe és Kline (2007) cikkiikben a gyermekek magas zsirtartalmu, so- €s
cukortartalmi ételekkel kapcsolatos tapasztalatait és hatasait vizsgaltik. Az Uj-Zélandon
végzett felmérés szerint az ¢lelmiszer-hirdetések a gyermekek altal emlitett kedvenc ételek
egyharmadat képviselik. A megnevezett hirdetések tobbsége édességekhez, gyorséttermekhez
¢s italokhoz kapcsolodott. Galst és White (1976) megallapitottdk, hogy a gyermekek éaltal
leginkabb kért termékek gabonafélék és cukorkak voltak, egyuttal ezek voltak a leggyakrabban
hirdetett termékek is. Aktas Arnas (2006) hasonl6 tanulméanyabol kideriilt, hogy a gyermekek
89,6%-a vagy ivott, vagy evett valamit, mikozben tévézett, s a televizidzas kdzben a legtobbet
fogyasztott étel gyiimdlcs, iditd, pattogatott kukorica, magvak, siitemény, chips, cukorka és
csokoladé volt. Az eredményekbdl az is kidertilt, hogy a gyermekek 40,3%-a arra kérte sziileit,
hogy vasaroljdk meg azokat az arukat, amelyeket a televizids reklamokban lattak, és hogy
8,9%-uk vitatkozott sziileivel annak érdekében, hogy sziileik megvasaroljak az adott termeéket.
A gyermekek tobb édes terméket, példaul cukorkat, fagylaltot, kekszet, sliteményt vagy tiditot
is kértek.
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Nicklas és tarsai (2011) elemezték a rekldmok hatasat az 6vodasok étkezési preferencidira,
konkrétan az alacsony jovedelmi és a kisebbségi csaladban €16 dvodasokra fokuszaltak. A
gyermekeknek 15 perces televizidés miisort mutattak, amely két 30 mésodperces reklamot is
tartalmazott; A ,,Judy Fruity” az almat és a banant, a ,,Reggie Veggie” pedig a brokkolit és a
sargarépat népszertsitette. A gyermekek gyiimolcs- és zoldségpreferenciai a reklam elott és a
bemutatott négy reklam utan keriiltek felmérésre. Erdekes, hogy a kontroll gyermekekhez
képest szignifikdnsan jobban preferaltdk a brokkolit és a sargarépat (a zoldségkereskedelem
célzott zoldségei), mint az intervencids csoportban. A gyiimolcspreferencidkban nem volt
szignifikans kiilonbség, amely azzal magyarazhatd, hogy ebben a korcsoportban a gyiimolcsot
sokszor eldnyben részesitik a gyermekek (Nicklas et al., 2011). Megvizsgaltdk a népszerii
gyermekképeskonyvekben abrazolt ¢lelmiszer-tartalmakat €s iizeneteket is. Az eredményeket
Osszehasonlitottdk a gyermekeknek szol6 televizidos programban bemutatott ételiizenetekkel
foglalkozd szakirodalomban szerepld megallapitdsokkal. Az egészséges ételek €s a
tapanyagban szegény ételek ardnya magasabb volt a konyvekben. Ugyanakkor - akarcsak a
televizioban - a konyvek is hangsulyoztdk az édesitett ételek kivanatossagat (Goldman és
Descartes, 2016). Boyland és tarsai (2016) tanulmanya meta analizist készitett az élelmiszerek
reklamozasanak az ¢élelmiszer-bevitelre gyakorolt hatasarol. Az elemzés ramutatott, hogy az
¢lelmiszer-fogyasztds reklamozéasanak kicsi-kozepes hatdsa van. Felndttekkel végzett
kisérleteknél a reklam nem volt hatdssal az élelmiszer bevitelre, azonban kdzepes méretii hatas
volt szignifikdns a gyermekeknél, ahol az élelmiszer-rekldm expozicid nagyobb ¢élelmiszer-
bevitelhez kapcsolodott. Egy kisiskolas kori gyermekekrél szo6ld tanulmany a televizion
keresztiili élelmiszer-marketing expozicié hatasat vizsgalta a gyermekek érzelmi kotddésérdl
az ¢lelmiszer- ¢s italmarkakhoz. Az eredmények azt sugalltdk, hogy a rekldmoknak Kkitett
gyermekek esetén ezek jelentds hatast gyakoroltak az étel- €s italmarkahoz valo kotodésiikben
(Kelly et al.,, 2019). A tanulményok tobbsége jelentds Osszefiiggésrol szamolt be a
televizionézés €s a karos étrendi eredmények kozott. Az expozicio mérésétdl eltekintve azonban
keveset tudunk arrdl, hogy milyen étkezési viselkedés kapcsolddik a kisgyermekek képernyd-
idejéhez. Mivel szamos étkezési szokas alakul ki mar az iskolaskor el6tt, ezért tamogatni kell a

gondozokat az egészséges étkezési szokdsok korai kialakitasdban (Blaine et al., 2016).
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2.3 Az élelmiszer-fogyasztéi magatartast befolyasold tényezék

Amint az el6zd fejezetbdl kideriilt, tobb tényezé megvaltoztathatja a gyermekek étkezési
magatartasat. Figyelembe kell azonban venni, hogy kiilonféle tényezdk is befolyasoljak az
¢lelmiszer-fogyasztasi magatartast, ami végsd soron meghatarozza, hogy milyen tipusu
¢lelmiszereket fogyasztanak. Pilgrim (1957) az els6k kozott javasolt egy modellt, amely az
¢lelmiszer-fogyasztds és a fogyasztéi magatartds Osszefiiggéseit mutatta meg, és ezzel
kiindulopontként szolgalt sok késdbbi modell szdmara. Modellje szerint az élelmiszer
kivalasztasakor a fogyasztot befolyasolja az étel, annak tulajdonsagai és a fogyaszto fizioldgiai
allapota. Ezenkiviil a személy érzékszervi €szlelése és a pszichologiai jellemzok is jelen vannak
a dontés soran, valamint a gazdasagi €és tarsadalmi tényezdk sem elhanyagolhatoak. Ezek
alapjan kialakul a fogyaszton beliili attitiid. A modellt tovabb fejlesztette Shepherd (1990), majd
késobb Steenkamp (1997) (lasd a 11. abrat). Pilgrim megkozelitéséhez képest felvazoljak az
¢telek tulajdonsagait és a dontéshozatali folyamatot, tovabba elkiilonitik a személyhez

kapcsolddo és a kornyezeti tényezoket.

11 abra: A fogyasztok viselkedése az élelmiszerekkel kapcsolatban
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Forras: Steenkamp, 1997

A jelen disszertacié foként a gyermekeket befolydsold kornyezeti tényezoket vizsgalja tovabb.
A 2.1.3 alfejezetben mar bemutatasra kertilt Mowen (1987) elmélete, miszerint a fogyasztoi
szocializacid egyik Osszetevdje a szocializacios agens (média, csalad, kortarsak €s tandrok).

Lenka és Vandana (2015) tovabb fejlesztette ezt az elképzelést azzal, hogy megvizsgalta,




hogyan befolyasoljdk a szocializacidés agensek a gyermekek fogyasztasat. Modelljiik az

alabbiakban, a 12. abran talalhato.

12. abra: Fogyasztas a gyermekeknél
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Forras: Lenka and Vandana, 2015

Lenka és Vandana (2015) két kategoridba sorolja a szocializacios agenseket: interperszonalis
¢s kornyezeti agensek. Az interperszonalis dgensek a csalad és a tarsak, mig a kdrnyezeti
agensek az iskolak, a televizio ¢€s a kiskereskedelmi tizletek. Miutan ezek a kiilonféle agensek
hatnak rajuk, a gyermekek kiilonb6zd hatalmi stratégidk alkalmazasaval befolyast gyakorolnak
sziileikre, hogy megvasaroljak a valasztott termékeket. Ji (2002) azt is megerdsitette, hogy a
gyermek — marka kapcsolatokat szamos tarsadalmi tényezd befolyésolja, mint példaul a csalad,
a tarsaik és a média. Ji (2002) harom gyermekkel végzett kvalitativ vizsgalatot, €s megfigyelte,
hogy a gyermekek a markak széles skalajaval 1étesitettek kapcsolatot. A tanulmany tizféle
kapcsolatot hatarozott meg. Ezek a kapcsolatok beagyazodnak a gyermekek tarsadalmi
kornyezetébe, pozitiv, semleges €s negativ koteléket alkotva a markakkal (Ji, 2002). Ezt a
jelenséget a gyermekek sziileinek korében is tesztelték. Hofmeister-Toth és Malota (2017)
magyarorszagi tanulmanya a gyermekek és a szlilok perspektivajat vizsgalta a rekldmozas terén.
Ezen beliil azt kutattdk, hogy a kiilonb6z6 szocializacids dgenseknek milyen szerepet toltenek
be a gyermekek értékeinek alakitasdban. A megkérdezett 500 sziild koziil az eredmények azt
mutattdk, hogy a vélaszadok felismerték: a sziildi befolyast tovabb kell novelni. Csupan 54%

allitotta, hogy a sziildi befolyads a dominansabb befolyasoldsi forma a gyermekek értékeinek
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alakuldsa szempontjabol. A valaszadok 94% -a allitotta, hogy kivanatos lenne, ha a sziilok
jatszananak kulcsszerepet a gyermekek értékeinek alakitdsdban, a média pedig a legkevesebb

befolyast gyakorolna a gyermekekre.

A csaladok fontos szerepet jatszanak a gyermekek fogyasztéi szocializaciojaban, ami végso
soron befolyasolja fogyaszt6i magatartasukat. A multban mar alaposan tanulmanyoztak a
csaladok hatasat a gyermekekre. A kommunikécids mintak, a tdrsadalmi-gazdasagi helyzet, a
sziilok foglalkozasa, a sziiletési sorrend és a csalad felépitése néhany olyan elem, amely jelentds
szerepet jatszik abban, hogy a csalad milyen mértékben befolydsolja a gyermek fogyasztoi

magatartasat.

A gyermekek kiilonbozé normdkat alakitanak ki a fogyasztdi szocializacidjuk soran,
figyelemmel kisérve sziileik viselkedését, toliikk pozitiv vagy negativ megerdsitést kapva. A
szl és a gyermek kozotti kommunikacié fontos hatassal van a fogyasztoi szocializéciora és a
gyermekek fogyasztdi magatartdsara. Példaul a mélyebb érzelmii sziilok gyakran elkertilik a
konfliktusokat, tudatosan engednek gyermekeik kivansagainak (Khurana és Dang, 2017). A
csaladi kommunikacidés mintaknak négy tipusa van: pluralista, védelmezd, konszenzudlis és
laissez faire. A pluralista kommunikacié a gyermekeket részvételre sarkallja, mig a
konszenzualis kommunikacié kikéri a gyermekek véleményét. A védelmezéd kommunikécio
fenntartja az irdnyitast a gyermek kérése felett, mig a laissez faire kommunikacié kozonyods
viselkedést mutat. A pluralista és a konszenzudlis kommunikéacié koncepcio-orientalt
kommunikaciés megkdzelitést hoz létre. A védelmezd €s a laissez faire kommunikacié viszont
szocio-orientalt megkozelités. A koncepcio-orientalt sziilok dsztonzik gyermekeik részvételét,
mig a szocio-orientalt sziil6k figyelemmel kisérik gyermekeik tevékenységeit (Lenka és
Vandana, 2015). A pluralista csaladok gyermekei kdztudottan a legképzettebbek fogyasztoként,
mig a laissez faire csalddok gyermekei a legkevésbé kompetens fogyasztok. Kutatasok
kimutattak, hogy a pluralista csalddok 0Osztonzik a fogyasztoi tanulast anélkiil, hogy a
fogyasztasi magatartast nyomon kovetnék vagy ellenériznék (Khurana és Dang, 2017). Hsieh,
Chiu ¢és Lin (2006) tanulmanya a sziilok gyermekekre gyakorolt hatdsanal kimutatta, hogy a
koncepcio-orientalt anydk és a szocio-orientalt kommunikacioval rendelkezd apak nagyobb

valoszinliséggel befolyasoljak gyermekeik marka attitiidjeit (Hsieh, Chiu és Lin 2006).
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A sziil6i befolyas a tarsadalmi és demografiai hattértdl is fiigg, bar ez a hatds az életkor
elérehaladtaval csokken. Minél iddsebb egy gyermek, annal valdszinlibb, hogy a sziildk
engednek a gyermek kéréseinek, taldn azért, mert gy gondoljak, hogy akiknek fiiggetlen
véleményiik van, mar képesek megfeleld dontéseket hozni fogyasztoként (Polya, 2008). Gunter
¢s Furnham (1998), az els6k kozott hangsulyoztak, hogy a csalad tarsadalmi-gazdasagi helyzete
befolyasolhatja a gyermekek fogyasztéi kornyezetének tudatossidgat és befolyasolhatja
fogyasztasi lehetdségeiket. Egyes tanulmanyok azt sugalljak, hogy a magas tarsadalmi-
gazdasagi nivon ¢l6 csaladokndl a gyermekek jobb maérkaismerettel rendelkeznek, mivel
szorosabb ¢€s kiterjedtebb a kapcsolatuk gazdasagi téren (Ward, 1974; Moschis €s Churchill,
1978). Noha ellentmond a kordbbi tanulmanyoknak, Gunter és Furnham (1998) megallapitotta,
hogy az alacsony tarsadalmi-gazdasagi helyzetii csaladokbol szarmaz6 gyermekeknek jobb a
marka ismerete, mivel mar az ¢€letiik korai szakaszaban ki vannak téve a piacnak (Gunter és
Furnham, 1998). Robertson ¢és Rossiter (1974) arra jutott, hogy a magasabb iskolai
végzettséggel rendelkezd sziilok gyermekei jobban képesek érzékelni a meggydz6 szandékot a

reklamokban (Robertson és Rossiter, 1974).

Valkenburg és Buijzen (2005) szerint a sziilok modellezéssel, megerdsitéssel €s tarsadalmi
interakcioval is befolyasolhatjak gyermekeik fogyaszt6i magatartasat, mivel a csaladok
gyakran latogatjak egyiitt az ¢lelmiszerboltokat. A csaladok vasarldsi magatartasa az idok soran
megvaltozott. Fiates, Amboni és Teixeira (2008b) szerint az elmult években a csaladi
kompoziciok atalakultak: tobb ndé kezdett el dolgozni, a csalddok kisebbek lettek, ami
megnovelte az egyes gyermekek jelentoségét. A sziilok és a gyermekek is tobb iddt toltenek
vasarlassal. Owens ¢és Hofferth (2001) vizsgalata kimutatta, hogy a 3-5 éves gyermekek
korében a vasarlassal toltott id6 mennyisége 1981-1997 kozott 45% -kal, heti 2,35 6rarol 3,44
orara nott. A 68 éves gyermekek esetében a ndvekedés 168% volt, heti 0,59 o6rarol 2,38 orara

(Owens ¢és Hofferth, 2001).

Polya (2008) szerint a gyerekek megtanuljak sziileiktdl, hogyan kell elbiralni a hirdetéseket,
valamint a fogyasztas f6 motivacioit is toliik sajatitjak el. Ezek alakitjdk a gyermekek marka és
bolti preferenciait is. Noha a sziilok minden szinten befolyasoljak gyermekiik vésarlasi
dontéshozatali folyamatait, ez elsdsorban a fogyasztasi cikkekre, nem pedig a kényelmi és
specidlis termékek iranti attitlidjiikkre hat. A sziil6i marka ismeretsége fontos eldrejelzdje a
gyermekek marka ismeretségének (Valkenburg ¢és Buijzen, 2005). A sziildk ugy
befolyasolhatjak gyermekeik fogyasztdi magatartasat, hogy sajat markakapcsolataikat atadjak
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gyermekeiknek. Az intergeneracids hatasokrdl szold kutatasok azt mutattdk, hogy az anyak
bizonyos markakra vonatkozo6 preferencidit tovabbadjak lanyaiknak (Moore, Wilkie és Lutz,
2002). Ji (2008) szerint kiilonféle tényezok jatszanak fontos szerepet abban, hogy a gyermekek
sziileiktdl megtanuljak a markakkal kapcsolatos informacidkat. Ezek a tényezék magukban

foglaljak a sziil6i stilust és azt, hogy bizonyos markédk mennyire fontosak a sziilok szamara.

Kiilonboz6 csaladi struktarak (egyediilalloak, 2 jovedelembdl élok, nagycsalddosok stb.)
szintén hozzéajarulhatnak ehhez a jelenséghez. A novekvd elfoglaltsag és az egysziilos
haztartasok az egyik oka annak, hogy a gyermekek jobban részt vesznek a haztartasi vasarlasi
dontésekben (Lenka és Vandana, 2015). Az olyan szocidldemografiai valtozasok - pl. hogy
mindkét sziild karriert épit - arra késztették a sziiléket, hogy liberdlisabbak legyenek a
gyermekeikkel, €s nagyobb figyelmet kapjanak a sziilok dontéshozatalaban. Ezekben a
csaladokban a sziilok koltségesebb ajandékokat vasarolnak gyermekeiknek, hogy ezekkel az

ajandékkal kompenzaljak az elmaradt mindségi idot (Jeevananda és Kumar, 2012).

Végiil a gyermekek sziiletési rendje is befolyasolhatja azt, hogy a csaladok hogyan hatnak a
gyermekekre, mint fogyasztokra. Az elsOszilott gyermekek alkalmazkodobbak és
engedelmesebbek a sziildi dontések terén, mint a késobb sziiletett testvérek. Az elsdsziilott
gyermekek dvatosabbak, kockazatkeriilébbek ¢€s sziildi tdimogatést keresnek bizonyos véasarlasi
dontések meghozatalahoz, értékelve a termék mindségét, megbizhatdsagat, arat €s promdcids
taktikajat. A késobb sziiletett gyermekeknél ¢épp az ellenkezdje figyelhetd meg:
kockazatvallalok ¢és inkabb tarsaik véleményét kérik ki, vagy tjabb (még nem ismert)
termékeket vasarolnak (Rink, 2010). A sziilok a gyermekiikkel vald bensdségesebb kapcsolat
miatt nagyobb hatast gyakorolhatnak a gyermekekre, mint a testvérek. A sziildk nem
versengenek egymadssal, mig a testvéreknél ez elég gyakori. A sziloktol és a testvérektol
gyljtott informaciok azonban felhivjdk a gyermekek figyelmét az 10j termékekre,

megvaltoztatjak és fejlesztik fogyasztoi magatartasukat (Cotte és Wood, 2004).

Osszességében a korabbi eredmények azt hangstilyozzak, hogy a csaldd nagy szerepet jatszik a
gyermekek fogyasztoként torténd befolyasolasdban. Szamos kiilonbdz0é szempont keriilt
megvitatasra, néhany szempont kritikusabb, mint a tobbi. A gyermekek befolydsoldsahoz
kapcsolddo masik tényezd a tarsaik hatdsa, azonban a szakirodalomban még mindig vitatott

ennek a novekvo jelentdsége, ezt a kdvetkezo alfejezetben targyaljuk.
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A tarsas kapcsolatot alapvetd emberi tulajdonsadgnak tekintjiik, amely a pszicho-fizioldgiai és
szociologiai szilikségletek kielégitésébdl fakad (Ward, 1974). Moschis és Churchill (1978)
szerint a kortarsak a fogyasztassal kapcsolatos kommunikécié révén a viselkedési normak
jelentds kozvetitdiként szolgalnak, ami végsd soron meghatarozza a cselekvéseket. Tarsainak
viselkedése és attitlidje nemcsak Osszehasonlitdsi alapként szolgdl, hanem eszkozt nyujt a
kornyezet 0 fogyasztassal kapcsolatos ingereire vald reagalas megtanulasédhoz is (De Gregorio
¢s Sung, 2010). A tarsak interakcioja segiti a gyermekek kognitiv és affektiv fejlodését (Priya,
Baisya és Sharma, 2010). A gyermekek tovabb fejlesztik az empatiat, az érzelmi kontrollt, és
javitjadk nyelvi készségeiket a tarsaikkal vald mindennapi interakcidjuk sordn. A barati
kapcsolatok befolyasoljak a gyermekek viselkedési, érzelmi fejlddését és alkalmazkodasat a
tarsadalomban (Lenka ¢és Vandana, 2015). Roper és Shah (2007) szerint a gyermekek altalaban
kikérik barataik véleményét bizonyos markak termékeinek megvasarlasanal (Roper és Shah,

2007).

A mai napig rendkiviil kevés a fellelhetd irodalom avonatkozasban, hogy a baratok hogyan
befolyasoljak a gyermekek fogyasztdi magatartdsat. Drenten, Peters és Thomas (2008) azon
kevesek egyike volt, akik az 6vodaskoru gyermekek fogyasztdi szocializaciojat vizsgaltak
kortars kornyezetben: dramai jatékon beliil vizsgaltdk a gyermekeket az élelmiszerboltnal.
Egyik kutatasi teriiletiik ravilagitott arra, hogy az 6vodaskorti gyermekek milyen hatést
gyakorolnak egymasra egy élelmiszerbolti kdrnyezetben. Az eredmények dsszhangban vannak
a korabbi kutatdsokkal (az el6z6 fejezetben targyaltakkal), amelyek arra utalnak, hogy az
¢szlelési szakaszban 1év0 gyermekek mar megértik az alapvetd vasarlasi forgatokonyvet (John,
1999). Ezen tilmenden a gyermekek tarsak kozotti fogyasztdi szocializacids stratégidkat
mutattak be, irdnyitva egymast a megfeleld vasarlasi forgatokonyvek végrehajtasara. Az
eredmények aldtdmasztjak azt az allitast, miszerint a tarsadalmi (azaz kortarsak) és a kdrnyezeti
(vagyis az 6vodai) tényezok valoban nagyon fiatalon is befolyasoljak a gyermek fogyasztoi
szocializaciojat. Drenten, Peters és Thomas (2008) tanulményéaban a fenti megallapitast tobb
pont is alatdmasztotta. Példaul amikor az egyik résztvevd ugy dontott, hogy megvasarol egy
specialis doboz gabonapelyhet, mivel ,,a bardtom is ezt eszi”. A résztvevd nem csupan sajat
elégedettsége érdekében, hanem baratja preferenciaja alapjan vasarolta meg a gabonapelyhet.
A tanulmanyban részt vett gyermekek valdban tanitottak, befolyasoltdk és szocializaltak

egymast az ¢élelmiszerboltokban torténd vasarlasi szokasok tekintetében. Ezek az eredmények
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ellentmondanak John (1999) korabbi megallapitasainak, aki szerint a kortadrsak csak a
gyermekkor késobbi szakaszaiban (nevezetesen az el6z0 fejezetben targyalt analitikai

szakaszban) befolyésoljak a gyermekeket.

Bér kevés az 6vodas korosztalyt érinté olyan tanulmany all rendelkezésre, amely vizsgélja a
kortarsaiknak a gyermekekre gyakorolt hatdsat, azonban fellelheté olyan tanulmany, amely
részben beintegralta ezt a korosztalyt. Bachmann, John és Rao (1993) azt vizsgaltak, hogy a
kiilonbozd kora gyermekek hogyan befolyasoljak a kortarscsoportoknal a vasarlasi dontéseket.
A mért korcsoportokon beliil 54 gyermek volt 6-8 éves, 49 gyermek 9-11 éves, és 38 gyermek
12-14 éves. A hatas az idésebb korcsoportban volt a legnagyobb, és a kortarscsoportok hatasa
kozvetleniil 0sszefiiggott a termék szembetiindségével. A legfiatalabb korosztaly esetében a
terméktipusok kozotti ellentétek egyike sem volt szignifikans. Az adatok azt sugalljak, hogy a
6-8 év kozotti gyermekek meglehetésen allandonak tekintik a kortdrscsoportok hatisat az
osszes terméktipusban. Ugy tiinik, hogy ezek a gyermekek még nem alakitotték ki a termékek
kiilonbozo Osszefiiggésekben torténd hasznalatanak tdrsadalmi jelentdségét. A megallapitasok
azt mutatjak, hogy a kortarscsoportok vasarlasi hatdsa az évek soran lassan jelentkezik
(Bachmann, John és Rao, 1993). Egy — az iskolds gyermekekrdl és sziileikrél készitett -
tanulmany (Moschis és Mitchell, 1986), megallapitotta, hogy a kortars befolyds meglehetdsen
dominans a fogyasztoi dontések korai szakaszaban, azonban a tényleges vasarlas irdnyaban
csokken a hatds, ami arra utal, hogy a sziilok kozvetithetik a kortarsak hatasat (Moschis ¢és

Mitchell, 1986).

A jelen teriileten végzett tanulmanyok csekélyebb mennyisége azt tiikrozi, hogy a szocializacios
agensek korében a kortars befolyds nagyobb figyelmet igényel. A gyermekeket befolydsolod
televizids reklam miatti aggodalom révén az ezen a szakteriileten sziiletett cikkek ezért inkabb
a médiaval kapcsolatos kérdésekre koncentralnak. Ezeket a kovetkezd fejezet ismerteti. Az itt
bemutatott megallapitdsokat figyelembe véve azonban fontosnak tlinik, hogy a

kortarscsoportok fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasat is 1ényeges kérdésnek tekintstik.

Az o6vodas kort gyermekek médiahasznalataval kapcsolatos elsé tanulmanyok a 70-es évekre

vezethetdk vissza. Lyle és Hoffman (1971) tanulmanya 157 6vodés gyermeket vizsgalt meg
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média- €s televizid hasznélat vonatkozéasaban. Tizbdl hat gyermek nézett televiziot délutan. A
haromévesek 17 %-a azt mondta, hogy egyediil nézi, mig a négyéves gyermekeknél ez az arany
11 % volt és az 6téveseknél 6 %. Az 6téves gyermekek tobbsége azt mondta, hogy sajat maga
valasztja ki a programokat, mig a harom- és négy éveseknek csak koriilbeliil egyharmada adott
ilyen valaszt. Azok a gyermekek, akiknek az édesanyja dolgozott, nagyobb valosziniiséggel
mondtak, hogy maguk valasztjak meg a programot, mig a nem dolgozo6 anyak gyermekeinél az
édesanyak akarata dominalt nagyobb mértékben. A rekldm hatdsdnak jelentdségét az is mutatta,
hogy az édesanydk 87 %-a jelezte, hogy 6vodas korti gyermekeik olyan ételeket kértek, amiket
a televizioban lattak; 91 %-uk szerint pedig gyermekeik olyan jatékokat kértek, amelyeket a
televizioban lattak (Lyle és Hoffman 1971). Ward (1971) tanulmanya megvizsgalta az 5-18
éves gyermekek reklamfilm nézési viselkedését. A tanulmany szerint a gyermekek koriilbeliil
65%-a forditja a teljes figyelmét a rekldmfilmekre, bar ez valamivel nagyobb aranyban fordul
eld a fiatalabb gyermekek korében. A gyermekek a reklamfilm vetitése alatt mintegy 25 %-ban
valaszoltak a hozzajuk intézett kérdésre. Megfigyelték, hogy a legiddsebb korosztalyhoz
tartozo lanyok a reklam kitettség 28 %-a alatt beszéltek, mig az azonos korosztalyu fiuknal ez
az arany 20 % volt. A csaladi tévézés soran a reklamokra forditott teljes figyelem az életkor
elérehaladtaval csokkent, ami alapjan arra lehet kovetkeztetni, hogy az 1ddsebb gyermekek

kihasznaljak a reklamsziineteket az interperszonalis kommunikaciora (Ward, 1971).

Ezt kovetden az 1980-as évek elején megjelentek az elsé konyvek, amelyek a gyermekek
médiahasznalatat és fejlodésiikre gyakorolt hatdsat vizsgaltak; David Elkind: "A siet6 gyermek"
(1981) és Marie Winn: "Gyermekkor nélkiili gyermekek" (1984). E konyvek {0 lizenete az volt,
hogy a gyermekek tul gyorsan és tul hamar nének fel. A gyermekpszichologus Elkind (1981)
kiemeli a stressz szintet, amellyel a mai gyermekeknek meg kell birkozniuk. Abban latja a
kulcsproblémat, hogy a gyermekek manapsag ugyanolyan fizikai, pszichologiai és tarsadalmi
csapdéak kivédésére kényszeriilnek, mint a felnéttek, pedig még valdjdban nincsenek készen az
ilyen kérdések kezelésére. Winn (1984) szerint nem mindegy, hogy a gyermek mit néz a
tévében, A hosszas tévézés megfosztja a gyermeket a jatékidotol €és az egészséges interakcidok

egyéb formaitol. A szerzd szerint tal sok sziild hasznélja a televiziot "bébiszitterként".

Valkenburg ¢és Buijzen tanulmanya (2005) szintén erre a teriiletre koncentralt. 234, 2-8 éves
holland gyermekkel készitettek interjut. 12 logot véletlenszeri sorrendben mutattak be a
résztvevoknek. A markara emlékezés mérése érdekében a gyermekeket arra kérték, hogy

emlits¢k meg a marka nevét, amelyet a logd szimbolizal. A markafelismerés mérésére a
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gyermekeknek harom kartyat mutattak, amelyek véletlenszerli sorrendben abrazoltdk a
kiilonbozd termékeket. A harom kartya egyike a marka logdjanak megfeleld termék volt. A
gyerekeket arra kérték, valasszak ki a logonak megfeleld kartyat. A gyermekek markaismerete
mas fejlodési utat jart be, mint a markara emlékezés. A 2-3 éves gyermekek 12 marka logdbol
8-at ismertek fel, mig a legtobb 8 éves gyermek képes volt felismerni a logok 100% -at. A
kisgyermekeknél a marka nevére valdo emlékezés azonban lényegesen gyengébb volt. A 2-3
éves gyermekek alig tudtdk felidézni a marka logoit. A 8 éves gyermekek csak a markak
kevesebb, mint 50%-at tudtak megnevezi. A markafelismerés legjelentésebb ndvekedése 3 és
5 év kozott zajlik, a markara valo emlékezés legjelentdsebb novekedése pedig 7-8 év kozott
torténik. A fitknal magasabb markaismeretet és a markdra valo emlékezést tapasztaltak, mint a
lanyoknal. A televizids expozici6 erdteljesebbnek josolta a gyermekek markaismeretét, mint a
markara torténd emlékezést (Valkenburg és Buijzen, 2005). E szakteriilet irodalmat figyelembe
véve feltételezhetd, hogy a ,,média” mint kdrnyezeti tényezd befolyasolja az dvodaskora
gyermekek fogyasztdi magatartasat és a markapreferenciat, igy a dolgozat kdvetkez6 fejezete
kizarolag az 6vodaskoru gyermekek médiafogyasztasanak kiilonféle formaira fog koncentralni

valamint az ezen a teriileten megjelent részletesebb tanulmanyokra.

Ma mar kiilonféle csatornak léteznek, amelyeken keresztiil a gyermekek reklamnak vannak
kitéve, amit az alabbi 13. abra is dbrazol. Az 6évodéaskora gyermekek fel¢ iranyuld reklam
azonban altaldban a hagyomanyos médiara (elsdsorban a televiziora) 6sszpontosit, és tijabban
az 1j digitalis csatornakra (elsdsorban az internetre és a kozosségi médiara), amelyek az elérés
¢és a hatds szempontjabodl kulcsfontossaguak. Ezért a jelen disszertacid erre a két csatornara
Osszpontosit. Mivel a gyerekek ebben a korban még nem tudnak olvasni, a nyomtatott média
nem lesz kiilon megvizsgalva. Az dvodaskoru gyermekeknek csak nagyon kis hanyadat viszik

moziba (Klag, 2016), ezért ez a csatorna sem keriil megvitatasra a dolgozatban.

Antaloczy, Porczi és Vaskuti (2012) nemrégiben késziilt magyar tanulmanya az 6vodaskora
gyermekek médiafogyasztasi szokasairol felvazolta, hogy a magyar dvodaskori gyermekek
milyen modon keriilnek kapcsolatba a média kiilonféle formaival, és ez milyen hatassal van
rajuk. A tanulmany megerdsiti azokat a kordbbi megallapitasokat, amelyek szerint a résztvevok

kozel szadz szazaléka rendelkezik médiaeszkozzel: csak 3  csaladnak nem volt
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tomegkommunikacids eszkoze. Ezzel szemben koriilbeliil minden negyedik o6vodaskoru
gyermek rendelkezik valamilyen eszkozzel, altaldban televizidval. A tanulmanybol az is
kideriilt, hogy minden fiatal televizidt néz, koriilbeliil 80 sz4dzalékuk naponta bekapcsolja a
televiziot. A gyermekek tipikus médiafogyasztasi szokasa, hogy altalaban egyediil vagy
testvéreikkel néznek televiziot. A sziildi feliigyelet egyre diffuzabba valik. A gyermekek inkabb
a rajzfilmek csatornait részesitik elényben, majd kiilonféle sportcsatornakat, sportprogramokat
¢és természetfilmeket is néznek. A gyermekeket megkérték, hogy rajzoljak le, mit csinalnak
szabadidejiikben. A 42 elkésziilt rajz koziil a televizio, a szamitogép €és a videojaték csak 4
esetben jelent meg népszerii szabadidés tevékenységként. Ezzel szemben a gyermekek
altalaban sport tevékenységeket rajzoltak, mint az uszés, labdajaték, lovaglas vagy akar
tarsasjatékozas. Fontos megjegyezni, hogy a 4 televizioval és szamitogéppel kapcsolatos rajz

koziil egyik sem abrazolt er0szakot vagy agressziot (Antaldczy, Porezi és Vaskuti, 2012).

13. abra: A {6 csatornak, amelyek a gyermekeket reklaimoknak teszik ki

Adas
TV és radio
Mozi Nyomtatott médidk
Film el6tti hirdetések Ujsagok, magazinok, képregények
—\\ )Sag g pregeny!

A gyermekeknek
52016 étel reklam
hirdetés utjai

Szabadban 4

Hirdet8tablak, plakatok, mozgé Point-of-sale
jarmdvek,
rendezvényszponzordlas

Pénztarak, akcidk

Online

Keresémotorok, kozosségi oldalak,
hiroldalak, blogok és vlogok, televizids
programok, filmek, médiaklipek

Forras: Boyland és Whalen, 2015, 334. oldal

Végiil az alabbi abra (14. abra) kiemeli, hogy a médiahasznalat kiilonféle formai mennyire
néttek az elmult 10 évben. Mig a televizio-fogyasztas enyhe csokkenést mutat, a radié- és DVD-
lemezek esetében ez csaknem felére csokkent. Ugyanakkor a tabletek, a szdmitogépek ¢és a

mobiltelefonok hasznélata tobb mint kétszeresére nodtt. A fiatal fogyasztdi csoport egyértelmii
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tendenciat mutat. Mig a televizid hasznalata tovabbra is relevans, az internethez kapcsolodod
média hasznalata egyre novekszik, ezért a kovetkezd harom alfejezet a televiziora, az internetre,
valamint a gyermekek korében népszerti advergame-ekre, €s az e teriileten folytatott legujabb

tanulmanyokra 6sszpontosit (Ofcom, 2017).

14. abra: A gyermekek altal otthon hasznalt média, életkor szerint: 3-4 és 5-7 a 2007, 2010,
2013, 2016 és 2017 években

™ Tablet Internet Mobil 5 DVR Jatek konzol VD Radid

S P2 v E-L
P = Hl g a = |
¢ K
;

Forras: Ofcom, 2017
2.3.3.2 Az évodaskoru gyermekek televizids fogyasztasi szokasai

Az egyéb lehetdségek egyre novekvo hozzaférhetdsége ellenére a televizid tovabbra is az egyik
legnépszeriibb  tevékenység azoknak a gyermekeknek korében is, akik egyéb
médiatevékenységet is folytatnak. Hodge és Tripp (1986) elséként végeztek olyan kisérletet,
ahol  szocio-szemiotikus  megkdzelitést — alkalmaztak, = mikdzben  elemezt¢k a
gyermekprogramokat és a kozonség adatait. Véleményiik szerint az, ahogyan a gyermekek
értelmezik a rajzfilmeket, és mit mondanak réluk mas gyermekeknek és a felnétteknek, attol
fligg, hogy milyen helyzetben vannak a csoport tobbi tagjahoz viszonyitva (Hodge és Tripp,
1986).

Az elmult évtizedekben ezt kovetden szamos tanulmany foglalkozott az 6vodaskort gyermekek
televizid nézési viselkedésével. Anderson ¢€s tarsai (1986) megfigyelései szerint az ebben a
korcsoportban 1év6 gyermekek oranként 150-szer forditjak el a fejliket a képernydérol (Anderson
¢és et al., 1986), jelezve, hogy figyelmiik erre a kozegre idonként meglehetésen korlatozott.
Schmitt, Woolf és Anderson (2003) szintén szamszertisitette a televizid nézés soran eldéfordulo

viselkedést. Megallapitottak, hogy a nézdk a tévézés alatt idejiiknek a felét valamilyen mas




tevékenységgel toltotték el, nemcesak a televiziot nézték. Ez azt is jelzi, hogy a gyermekek nem
feltétleniil figyelnek mindig a televizidra, annak ellenére, hogy be van kapcsolva. Schmitt,
Woolf és Anderson (2003) megallapitotta, hogy a tarsas interakcid kiilondsen gyakori volt a
legfiatalabb nézok korében: a 2 éves gyermekek idejiikk tobb mint 39%-aban tarsadalmi
tevékenységet folytattak. Ez a korosztaly egyenértékli figyelmet forditott a hirdetésekre és a
programokra, mig az 5 évesek mar kevésbé figyelték a reklamokat. A hirdetések és a programok
kozotti kiilonbség a 8 -12 évesek korében nétt. Ez azt jelzi, hogy a legkisebb gyermekek

leginkabb kiszolgaltatottak a televizioban megjelend hirdetéseknek.

A médidnak kitett gyermekek fogyasztoi magatartasanak valtozasaval foglalkozik Pine és Nash
(2002) tanulmanya. Ok olyan 3-6 éves gyermekeket vizsgaltak, akik levelet irtak a Mikulasnak.
Osszességében megallapitottdk, hogy azok a gyermekek, akik tobb kereskedelmi televiziot
néztek, nemcsak tobb terméket, de tobb markas terméket kértek. A gyermekek kérései azonban
nem korrelaltak jelentdsen a kardcsonyi szezonban a televizidban leggyakrabban hirdetett
jatékokkal. Viszont pozitiv 0sszefliggést talaltak dnmagaban a tévézés és a kérések szama
kozott. Ennek egyik értelmezése az lehet, hogy a televizid nézés kiszolgaltatottabba teszi a

gyermekeket a reklammal szemben (Pine €s Nash, 2002).

Mas tanulmanyok megprobaltak osszefliggéseket talalni az egészséges taplalkozasi szokasok
¢s a tévézes kozott. llyen példaul FitzPatrick, Edmunds és Dennison (2007) tanulmanya, amely
étkezési magatartdsara tekintettel. Ahol esténként egyiitt vacsordzott a csalad, pozitivan
kapcsolodott a gytimolesok vagy zoldségek talalasahoz. Ez csdkkent azonban, amikor a
televiziot bekapcsoltdk vacsora kozben (FitzPatrick, Edmunds és Dennison, 2007). Az
eredmények azt is kimutattdk, hogy a televizio fogyasztds novekedése a gyermekek
ételfogyasztasi litemének novekedéséhez is vezethet. Bar az étkezési sebesség €s az Ovodaskort
gyermekek televizios fogyasztasa kozotti Osszefliggést eddig nem vizsgaltak, a gyors étkezés
kapcsolddik az elhizashoz Jahnke és Warschburger (2008) szerint. Az egyik tanulmény a magas
televizids expozicidt Osszekapcsolta a zaklatassal és aldozatta valassal a 2-5 éves gyermekek
korében (Verlinden et al., 2014). Ford, Ward és White (2012) cikke arrdl szamol be, hogy a
televizid nézés ideje és az étrend karos kdvetkezményei kozott jelentds 0sszefliggés van. Az
alacsonyabb gyiimolcs- és / vagy zoldségbevitel volt a leggyakrabban jelentett étrend valtozas,
amelyet a megnovekedett kaloriabevitel kdvetett, a megnovekedett televiziozas mellett. Ez azt

sugallja, hogy azok a gyermekek, akiknek a televizio-fogyasztasa magasabb, tobb
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egészségtelen ételt esznek, és nagyobb valdszintséggel é€lvezik az é€lelmiszer-fogyasztast.
Erdekes, hogy a felmérés soran vizsgalt egyéb teriileteket, példaul az ivasi szokasokat nem

befolyasolta a gyermekek televizio fogyasztasa.

Boyland és tarsai (2011) tobb mint 5000 6ranyi kereskedelmi tévémisort tanulményoztak a
gyermekek korében népszerti televizids csatornakon. Megallapitottak, hogy a hirdetések 12,8%
-a ¢élelmiszer volt. Ezen tilmenden az ¢lelmiszer-reklamok magasabb ardnyban jelentek meg
abban az idében, amikor a legtobb gyermek tévézett, és ezeknek a hirdetéseknek a tobbsége
egészségtelen ételekre vonatkozott. Powell és munkatérsai tanulmanya (2011) a 2003-t61 2009-
ig terjedo televizio nézettségi adatokat hasznalta fel a gyermekeknek reklamozott élelmiszerek
tapanyagtartalmanak elemzésére. Az elemzés kimutatta, hogy mikdzben az egészségtelen
ételek ¢€s italok expozicidja csokkent, a gyorséttermi hirdetések novekedtek (Powell et al.,
2011). Dovey és munkatérsai tanulmanya (2011) 66, 5—7 éves gyermekek mutatott hirdetéseket
egészséges ¢és egészségtelen ételekrdl, valamint jatékokrol (a kontroll csoportban). Ezenkiviil a
gyermekeket élelmiszer-neofobia (az 4j ételektdl valo félelem) skélan is kategorizéltdk. Az
¢lelmiszer-reklam expozicio 11%-kal ndvelte az erésen neofob gyermekek taplalékfelvételét,
mig az alacsony neofob gyermekek csak az egészségtelen hirdetések kapcsan ettek tobbet 14%-
kal. Az egészséges ételhirdetések nem ndvelték a gyermekek egészséges étel fogyasztasat, de a

kevésbé neofob gyermekek ekkor kevesebb csokoladét ettek.

Berger (1988) kijelentette, hogy a televizidzas legfontosabb hatasa a gyermekekre nem az altala
okozott hatds, hanem azoknak a dolgoknak a hianya, amelyeket megakadalyoz. A televizio
ugyanis elveszi a gyermekek jatékidejét, gatolja kreativitasukat, csokkenti kommunikacios
készségiiket és tarsadalmi fejlodésiiket (Berger, 1988). Kasler (2017) tanulmanya tobb olyan
6vodas gyermek rajzat hasonlitotta Gssze, akik kiilonb6zé mennyiségben ido6t toltottek a
televizio eldtt. A tanulmany megallapitotta, hogy a megndvekedett televizios fogyasztas
befolyasolta a gyermekek rajzkészségét €s altalanos fejlodését. A térhasznalat, a rajzokban
talalhato részletek, a rajzok magyarazata és a szimbolika hasznalata mind alatamasztotta a

megallapitasokat.

A média egy masik formdja ma mar megtalalhatd az interneten, kiilonb6z6 csatornédkon

keresztiil, ahol rajzfilmeket lehet online megtekinteni, mint példaul a YouTube-on, de kiilonféle
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online jatékokon keresztiil is. 2007-ben az Apple bemutatta az elsé iPhone-t, ¢s harom évvel
késébb az elsdé iPad-et, amely az érintéképernyd altal vezérelt uj tipusu mobil technoldgiat
vezette be a vildgon. Ez a technoldgia a fejlddés szempontjabdol megfelelébb kdzeget teremtett
a kisgyermekek szamara is (Geist, 2012). A tabletek kiilonféle gyermekjatékokba ¢&s
termékekbe is integralodtak. Ezek a technologiak lehetévé teszik az internethez vald
hozzaférést a kisgyermekek szamara, mivel az érintéképernyds technologiak tokéletesek még
a nagyon kisgyermekek szenzomotoros szakaszaban is, hiszen a felnéttek nélkiil is egyszeriien
meg tudjdk nyomni az ikonokat. Ez nagyobb foku fiiggetlenséget tesz lehetové az olyan
kisgyermekeknek, akik érintéses képernyon tudnak jatszani, ellentétben a szamitdogéppel,
amelyhez a felndttek segitségére van sziikség a billentylizet és az egér hasznalata miatt

(Holloway, Green és Livingstone, 2013).

Az Amerikai Gyermekgyogydszati Akadémia kezdetben nem ajanlott képernyd id6t a 2 évnél
fiatalabb gyermekek szdmara, és korlatozott képernyd idét javasolt az idésebb gyermekek
részére. A szervezet legfrissebb, 2015-0s ajanlasai szerint a szigorti képernydkorlatok mar nem
elfogadhatdak a mai médiaval telitett vilagban. Az Akadémia elismerte a mindségi oktatasi
tartalmak eldnyeit is, példaul a Szezdm utcat, amely segiti a gyermekek tanulasat és fejlodését,
mindaddig, amig a képerny6idé mértékkel és a sziilok utmutatdsaval torténik (American

Academy of Pediatrics, 2015).

Az internet eldnye a marketingszakemberek szdmara az aktiv folyamat, osszehasonlitva a
passzivabb médiumokkal, mint példaul a televiziéval. A weboldalon valo szorfozés szamos
dontést és cselekvést igényel. A hirdetd néhany percig bevonhatja a gyermekeket egy
potencialisan erds, interaktiv kozegbe (Moore, 2006). Bar a magyar piac mérete joval kisebb,
mint a nyugati piacok, a vallalatok az internetalapti marketing stratégiak segitségével mégis
jelentds profithoz juthatnak, mivel a markas szorakozads gyorsan ndvekvd €s potencialisan
rendkiviil hatékony mddja annak, hogy egyedi és kényszeritdé modon érje el a fogyasztdkat

(Hofmeister- Toth és Nagy, 2011).

Az EU mas orszagainak ujabb felmérései azt mutatjak, hogy az internetet hasznald gyermekek
kilenc évnél fiatalabbak. Amint azt a 15. dbra kiemeli, a 3-4 éves gyermekek fele atlagosan heti
8 oran keresztiil van online, csakiugy, mint az 5 és 7 évesek 79%-a, atlagosan heti 9 6ran at. E
gyermekek koziil a 3-4 éves gyermekek fele és az 5-7 évesek 71%-a nézi a YouTube-ot. A 3—
4 éves gyermekek 96%-a heti 15 6rdn keresztill nézi a tévét. Az 5-7 éves gyermekek 95%-a

heti 13 és fél oran keresztiil tévézik (Ofcom, 2017). Ez az Ofcom (2017) jelentés azt sugallja,
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hogy az internet hasznalata gyorsan novekszik a gyermekek korében, és meghaladja a

televizionézési 1dot.

15. abra: A médiafogyasztas becsiilt heti orai életkor szerint: 2017
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Forras: Ofcom, 2017.

A kiilonb6z6 eszk6zok hasznalata, amelyek lehetdvé teszik a gyermek szamara az internet
haszndlatot, szintén jol mutatja azt, hogy a fiatalabb gyermekek mennyire aktivan vannak
online. Az egyik példa a tablet hasznalata. A 16. abra azt lattatja, hogy 20 szazalékkal tobb 3-4
¢v kozotti gyermeknek van sajat tablet-je az elmult 10 évhez képest, mig az 5-7 éves
korosztalyban ez a ndvekedés 35 szazalékos volt. Osszehasonlitasképpen: a sajat okostelefonok
szdma tovabbra is meglehetdsen alacsony. A 3-4 éves korosztaly esetében 1%, azonban a 6
évesek 4%-a és a 7 évesek 9%-a rendelkezik sajat okostelefon eszkozzel (Ofcom, 2017). Sok
kisgyermek, bar nem rendelkezik sajat mobileszkozzel, de sziilei révén részt vesz abban, amit
Chiong és Schuler (2010) ,,hatra-ado effektusnak™ nevez. Ez a jelenség abbol fakad, hogy a
sziilo ,hatraadja” az autdban 1évé mobil eszkozt a hatsd iilésen 1évé gyermeknek, hogy
elfoglalja 6t, de ez barmikor, barhol eléfordulhat. Wartella és tarsai altal végzett felmérés
(2014) a 06 éves gyermekek sziileivel kimutatta, hogy a sziilok szdmos helyzetben hasznaljak
a mobil eszkozoket, a vacsorakészitéstdl kezdve az éttermi étkezésen at a gyermek
megnyugtatasara (Wartella et al., 2014). Gyakran a gyermek csak rovid ideig hasznélhatja az
eszkozt (Chiong és Schuler, 2010). A sziil6k azonban nem mindannyian pozitivan viszonyulnak
gyermekeik mobileszkdz-haszndlatahoz. Wartella és tarsai (2014) szerint a sziiléknek csak
29%-a vélte tigy, hogy a mobil eszkdzok megkdnnyitették a sziildi tevékenységet. Ugyanakkor
a sziilék 70%-a azt allitotta, hogy az eszkdzok nem konnyitik meg a gyermeknevelést a
kovetkezok miatt: (1) attdl tartanak, hogy a gyermekek nem fejlesztik megfelelden a szocialis
készségeiket; (2) nehezebben tudjak felhivni gyermekeik figyelmét; és (3) attol tartanak, hogy
a gyerekek raszoknak az eszkozokre (Wartella et al., 2014).




16. abra: Sajat tablet birtoklasa életkor szerint: 2010, 2013, 2016 és 2017
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17. abra: A YouTube hasznalata életkor szerint: 2016 és 2017
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Fontos megvizsgalni azt a tipust tartalmat is, amely ma lekoti a kisgyermekeket. A Michael
Cohen Group (2011) harom tipusu tablet alkalmazast azonositott kisgyermekek szamara: jaték
alkalmazasok, alkot6 alkalmazasok €s elektronikus konyvek. Az elsébe olyan alkalmazasokat
irtak le, amelyek interaktivak, cél orientaltak és tobb szintbdl allnak, hogy a jatékot fokozatosan
megnehezithessék. A masodikba olyan alkalmazasokat lehet besorolni, amelyek lehetévé teszik
a gyermekek szdmara a rajzolast vagy az épitkezést. A harmadik pedig - az el6z6 részben leirtak
szerint - animalt e-konyveket tartalmaz, amelyeket gyerekek (vagy felnottek) olvashatnak, ill.

az olyan ,,hangos” valtozat tartozik ide, amelyekben elbeszélok mesélik el a torténetet.




Ugyanakkor a YouTube hasznélata nemcsak elére jelzéje a gyermekek internethasznalatanak,
hanem annak is, hogy a gyermekek milyen mértékben vannak kitéve a tulzott reklamnak.
Csakugy, mint az internethasznalat, Ofcom (2017) szerint a YouTube-hasznalat is ndvekszik
ebben a fiatal korosztalyban. A fenti 17. abra a kisgyermekek YouTube-hasznalatat mutatja be.
Csak egy éven beliil: 2016-t61 2017-1g, az 6sszes korosztalyban jelentdsen megndtt a YouTube-
hasznalat. A sziilok koziil tobben is a YouTube Kid alkalmazést hasznaltak, amely kifejezetten
5 ¢év alatti gyermekek szdmara késziilt. A sziilok szerint a 3—4 éves gyermekek fele csak a
YouTube Kids alkalmazést hasznalja, mig ez az 5-7 éves korosztaly esetén az egynegyedére
csokken (Ofcom, 2017). Az 1. tablazat a YouTube-on megtekintett tartalmat mutatja ¢letkor
szerint, amely a kiilonb6zé korcsoportokban kissé eltér. A rajzfilmek a legnépszeriibb
tartalmak, majd a vicces videok és zenei videok kdvetkeznek. Az olyan videdk, amelyek
bizonyos jatékok kicsomagolasarol szolnak, szintén népszertiek a 3-4 éves gyermekek korében,

mig mas jatékkal kapcsolatos oktatévideokat altaldban az 5—7 éves csoportok nézik.

1. tablazat: A YouTube-on megtekintett tartalom életkor szerint

Aki hasznalja a YouTube oldalt vagy applikaciot 3-4 év 5-15 év 5-7 év
Alap 325 1100 285
Vicces videok 37% 69% 53%
Zene videok 33% 62% 40%
Rajzfilmek 84% 48% 69%
Hogyan kell oktatéanyagok 16% 40% 28%
Video jaték oktatovideok 12% 39% 30%
Vlogok 6% 32% 16%
Film eldzetes 8% 31% 16%
Sport videok 4% 28% 14%
Egész filmek 13% 22% 14%
Kicsomagold videdk 26% 21% 20%

Forrds: Ofcom, 2017

Calvert (2008) szerint a megndvekedett online reklamozas még kiszolgaltatottabba teszi a
gyermekeket a marketinggel szemben. Amikor a televizid nézdje reklamot néz meg, akkor az
iizenet alapjan kell eljarnia, ha terméket kivan véséarolni. Ez a miivelet magaban foglalhatja a
termék kérését a sziilotol, vagy akar a polcrol valo levételt is a vasarlas kozben. A reklam és az
iizletben valo tartdozkodas kozotti késés azonban sokszor megzavarja a vasarlast. Internetes
vasarlasnal ez éppen lerdvidiil, hiszen gyakran koézvetleniill bevonja a tartalomba a

gyermekeket. A miveletek az ikonra Kkattintastol a rekldmozott termék kozvetlen
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megvasarlasaig terjednek. Az wjabb technologidkban a kereskedelmi és a programtartalom
kozotti kiilonbség elmosodhat egy zokkenémentes prezenticié soran (Calvert, 2008). Uj
tendencia, hogy nagyon kicsi gyermekek is internethez csatlakoztatott eszkozoket hasznalnak:
kiilonosen érintéképernyds tableteket és okostelefonokat. Ez valoszinlileg néveli az ilyen
internethasznalattal jard kockazatoknak valo kitettséget is. Spiteri Cornish (2014) szerint a
szllok feleldssége, hogy visszatartsak a gyermekeket az invaziv marketingt6l, ugyanakkor a
nem hagyomanyos marketing elterjedésével nem egyértelmii, hogy rendelkeznek-e elegendd
ismeretekkel és készségekkel ahhoz, hogy ezt a szerepet betdltsék. Spiteri Cornish 2014-es
tanulmanyukban megallapitottdk, hogy a sziilok csak akkor ismerik fel az online meggy6z6
technikakat, ha maguk is ki vannak téve nekik (pl. felugro hirdetések), és gyakran nem képesek
észrevenni a finomabb marketing technikak meggydz6 képességét. Itt meg kell jegyezni, hogy
a kisgyermekek korében népszeri ,,freemium” alkalmazéasok (azok az alkalmazasok, amelyek
korlatozott ideig ingyenes tartalmat kinalnak, miel6tt a felhasznalotol vasarlast igényelnek),
altalaban olyan funkciokkal rendelkeznek, mint a felugréd vagy szalaghirdetések, valamint
egyéb bedgyazott kiilsd internetes linkek. Emellett a sziilok tévesen ugy vélik, hogy a
gyermekek ugyantgy reagalnak az online marketingre, mint a felnéttek. Naiv az a
meggyozddésiik, hogy gyermekeiket soha nem célozzdk meg a marketingesek, de abszurd

modon ez a hit csak az online hirdetésekre korlatozodik (Spiteri Cornish, 2014).

A Nickelodeon ¢és a Cartoon Network gyermekcsatornak honlap tartalomelemzése 290
weboldalt vizsgalt meg 19 honlapon, és megallapitotta, hogy a weboldalakon megjelend jatékok
81%-aban promocios stratégidk voltak a legelterjedtebbek, és minden jatékban legalabb egy
markaazonositd (altalaban logd) volt talalhaté (Culp, Bell és Cassady, 2010). Egy masik
tanulmanybol kideriilt, hogy a mintaba felvett 24 weboldal tobb, mint 80%-a 12 éven aluli
gyermekeket célzott meg. Az alkalmazott marketing stratégidk magukban foglaltak az ingyenes
honlaptagsagot, ranglistakat (ismétlodd latogatdst Osztondz), advergameseket és a markas
letolthetd tartalmakat (Brady, Mendelson, Farrell és Wong, 2010). Ezek a technikak hatékonyak
a markatudatossag erdsitésében és a termékvasarlas Osztonzésében (Sprott, Czellar és
Spangenberg, 2009). Meg kell emliteni, hogy a gyermekek sokkal kevésbé ismerik fel a
weboldalakon megjelend reklamokat, mint a televizids reklamokat (Ali et al., 2009). Hang ¢és
Auty (2011) tanulméanya Kkiterjeszti a termékelhelyezéssel kapcsolatos kutatdsokat az
interaktivitasnak a termékelhelyezés hatékonysagara gyakorolt hatasanak tesztelésével. Az
eredmények azt sugalljak, hogy amikor a gyermekek nem tudnak kolcsonhatasba 1épni a

videojatékok elhelyezéseivel, az észlelés folyékonysaga jelenti a pozitiv hatdshoz vezetd
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mechanizmust. Ezért a hatdsok csak akkor jelentkeznek, ha inger alapt valasztds van, ahol
ugyanazt az ingert adjdk meg jelként. Ha azonban a gyermekeknek lehetdségiik van
interakcidba lépni a videojatékok elhelyezéseivel, a fogalmi folyékonysag befolyasolhatja dket.
Az elhelyezések tovabbra is hat¢konyak egy memoriaalapi véalasztas sordn, ahol nem adnak

ingert jelzésként (Hang és Auty, 2011).

Vangsnes, Okland ¢és Krumsvik (2012) norvégiai ovodai kornyezetben elemezték a
szamitogépes jatékokat, mivel a norvég iranyelvek szerint mar kis kortol kezdve erételjesebb
figyelmet kell forditani a gyermekek technologia hasznalatara, és megkdvetelik az 6vodaktol,
hogy bevonjak a digitalis eszkozoket az oktatdsba. Arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az
o6vodapedagogusok didaktikai kihivasokkal néznek szembe, amikor az oOvodakban
kereskedelmi szamitogépes oktatoi jatékokat vezetnek be. Megallapitottak, hogy az
ovodapedagdgus tobbé-kevésbé kivonta magat a jatékhelyzetbdl, az 6vodapedagdgus és a
jatszo gyermekek kozott ritkan figyeltek meg beszélgetést vagy interakciot (Vangsnes, Okland
¢s Krumsvik, 2012). Harom svéd oOvoda szadmitdégép-hasznalatat Ljung-Djarf (2008) is
elemezte. A tanulmany f6 célja az volt, hogy ezt az 4j miifajt hogyan kell alkalmazni az 6vodai
tevékenységekben. Kimutattdk, hogy a pedagoégusoknak a szamitdgép hasznalathoz vald
hozzaallasat a pedagdgusnak a szamitogépek lehetdségeivel kapcsolatos feltételezéseivel és az
6vodai munkahelyen uralkod6 alapelv vagy logika kombindciojaval hatdrozzdk meg. A
szamitogépet eltérd modon kezelik attol fiiggéen, hogy a torddés, gondozas vagy a tanités
logikdja domindl. Kovetkezésképpen az ovodapedagogus szerepe nagy fontossagl, és az
pedagbgus tanitasi stilusatol fiiggben kiilonbozo lehetéségeket teremt a gyermekek szamara a

szamitogéppel vald tanulashoz (Ljung-Djérf, 2008).

Mendoza, Zimmerman ¢€s Christakis (2007) tanulmédnya hangsulyozta, hogy a televizid nézés
volt a médiahasznalat gyakoribb forméja a szamitogéphez képest. Azok a gyermekek, akik
legalabb 4 6ran keresztiil televiziot néztek, 1 orat vagy kevesebbet toltottek a szamitogépen. A
televiziohoz hasonldan a tableten és szamitégépeken torténd internethasznalat is csokkentheti
a fizikai aktivitassal toltott id6t, ami az elhizas novekedéséhez vezethet. Erdekes modon minden
szamitogép hasznalatot kiilon-kiilon magasabb ardnyu elhizashoz kotottek (Mendoza,

Zimmerman ¢s Christakis, 2007).

Az ¢lelmiszer-reklamok is kezdenek attérni a kizarolag televizios hirdetésekrdl a digitalis

technolégidkra, példaul az internetre. Az élelmiszerek online médian keresztiili hirdetése az
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utobbi években gyorsan novekedett, kiilondsen a magas jovedelmil orszagokban (Lascu et al.,
2013). A mobil eszkdzok is folyamatosan boviilnek, és ezzel egyiitt az élelmiszer-reklamok is
(Kelly et al., 2015). A gyermekek egyre kompetensebb felhasznalok a digitalis médidban, és az
¢lelmiszeripar kihasznalja ezt a ndvekvO tendenciat. A gyermekeknek szant élelmiszer
reklamokat ma mar a kereskedelmi weboldalakon, szalaghirdetéseken, online videdkon,
advergameken ¢és a kozOsségi médidban egyarant megtalaljuk (Faber, Lee és Nan, 2004).
Remek példa erre a Facebook, ahol a legnagyobb reklamkiadasok terén 2013-ban szamos olyan
globalis ¢élelmiszer- és italgyartd vallalat jelent meg, mint a Coca-Cola és a Nestle (Edwards,
2013). Megallapitast nyert, hogy a kiilonféle termékek televizios reklamja egyre gyakrabban
van bedgyazva a jatékok és tevékenységek kozé, amelyekkel a gyermekek a weboldalakon

talalkoznak, elmosva ezzel a hatart a reklamhordozok kozott (Moore, 2006).

18. abra: A gyermekek digitalis markakapcsolatai

Digitalis markakapcsolat-épit6 taktikak
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Vallalati weboldal
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Forras: Confos and Davis (2016)

Confos és Davis (2016) tanulmanyukban a fiatal fogyaszt6 - marka kapcsolatépités lehetdségeit
targyaljak a digitalis marketing segitségével. Eredményeiket a fenti 18. abra foglalja 0ssze.
Osszességében a szerzék négy kiilonbozé markaépitési stratégiat emlitenek, amelyeket a
hirdeték kiilonb6zé online platformokon eltérden alkalmaznak a fiatal fogyasztok
megcélzadsdhoz: a marka dijként, a marka oktatoként/szorakoztatoként, a marka tarsadalmi
elésegitoként és a marka személyként. Az élelmiszeripari vallalatok gyakran értékesitési

promociokat és versenyeket vesznek igénybe a gyerekek bevonasara (marka, mint dij). A




versenyeken valo részvételhez altaldban egy adott terméket kell vasarolni, és altalaban a
nyeremény maga a marka vagy a marka logojat tartalmazé termék. Ezzel pozitiv markaerdsités
torténik. A televizidés versenyekhez képest eldny, hogy a digitdlis média arra Osztondzi a

gyermekeket, hogy kozvetleniil 1épjenek kapcsolatba a markaval (Confos és Davis, 2016).

A marketingesek a rekldmokat szorakoztaté vagy oktatasi tartalmaknak is alcazzak (a marka
oktatoként/szorakoztatoként). Ez a szérakoztatasi forma pozitiv, hosszan tarté élményt general
a gyermekek szdmara a jaték ismételt lejatszasat kdvetden, és ez a pozitiv asszocidcid
kapcsolatba keriil a markdval a gyermekek fejében. A kovetkezd alfejezetben targyalt
advergame-ek remek példak erre. Amikor az ¢lelmiszer-marketingszakemberek ezt a stratégiat
alkalmazzak, hajlamosak markakat a hattérben bemutatni, ami aktivalja a markat az implicit
memoriaban. Ezenkiviil a markds terméket rendszeresen aktiv komponensként mutatjak be a
jatékban. A marketingszakemberek a markat tarsadalmi kapcsolatok létrehozasara is
hasznalhatjak a digitalis médidban (a marka, mint tdrsadalmi segitd). A gyermekek rendszeres
interakcidjanak kiemelése a baratokkal €s tarsakkal a virtualis kozosségben befolyasolhatja a
gyermekek attitiidjét és viselkedését. Igy sok marka el3segiti a markaérvényesitést azaltal, hogy
arra 0sztondzi a gyermekeket, hogy jeloljék meg vagy osszdk meg a termék markajat
barataikkal (ez a 1épés azonban féleg a nagyobb gyermekek esetében érvényes). Végiil az
¢lelmiszeripari vallalatok gyakran a marka (marka, mint személy) megszemélyesitésének
taktikajat alkalmazzak. A marketingesek marka karaktereket vagy animaciokat hasznalnak erre.
A digitalis média segitségével magat a markat emberként abrazoljak. A gyermekek most mar
beszélhetnek a marka karakterével, a marka pedig valos id6ben reagalhat a gyermekre, utat
teremtve a marka kapcsolatdnak. Az antropomorfizalt marka mar a marka hangjan beszélhet a

fogyasztoval (Confos és Davis, 2016).

Az advergame egyfajta online reklam, amely logokat, {izeneteket és karaktereket tartalmaz
videojaték-formatumban (Mallinckrodt és Mizerski, 2007). Ez mar az elnevezésében is
megjelenik, amely a ,,reklam” és a ,,videojaték™ szavak kombinalasabol szdrmazik (Grossman,
2005). A jatékokat a vallalatok hozzak létre markaik népszeriisitése céljabol (Moore, 2006).
Ezekben a jatékokban azonban a markafigurdk nemcsak fontos karakterek, hanem ,,h6sok™, ami
a megfigyelési és a tarsadalmi tanuldst is 0sztondzi. Ezenkiviil, ha Piaget kognitiv fejlodés

elméletét - ami a disszertacido els@ részében keriilt megtargyaldsra - az advergamesre
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alkalmazzuk, azt sugallja, hogy a 10 évesnél fiatalabb gyermekek nem tudjak megérteni a
kommunikacios folyamatokat, ezért a marka karakterek hatékonyabban befolyédsolhatjak dket
(Hofmeister-Toth és Nagy, 2011). Ezek a jatékok tartalmazzak a szokdsos videojaték-
funkcidkat, példaul tobb szintet és személyes avatarokat. A cél az, hogy a gyermekek
visszatérjenek a vallalat weboldaldra, €s sokszor jatsszdk a jatékot (Nairn és Hang, 2012).
Ennek kovetkeztében a gyermekek nehezebben ismerik fel a jaték meggy6zd szandékat
(Folkvord és van‘t Riet, 2018). A televizidhoz és az egyszeri internetes csatornakhoz képest az
advergames tobb interaktivitast kinal. Az advergamesek megkeriilik a gyermekek kognitiv
rendszerét, és a televizios reklamokhoz képest erételjesebben befolyasoljak dket. A gyermekek
jobban megjegyzik a termékek tulajdonsagait a jatékok szoérakoztato jellege miatt. Egy tipikus
advergame koriilbeliil 10-15 percet vesz igénybe, ami elegendd id6 a marka rogzitésére a
gyermek emlékezetében. Mikdzben jatszanak, ismételten hatnak az emlékeket tarold rovid és
hosszu tavii memoridjukra (Hofmeister-Toth és Nagy, 2011). Sajnos a marketingszakemberek
kihasznaljak ezt a stratégiat, mivel a sziil6k gyakran nincsenek tisztaban azzal, hogy a reklamot
szorakozasként alcazzak (Kelly et al., 2015). Ugyanakkor ezek a jatékok meglehetdsen
egyszertiek, ezért vitathatd, hogy a televizios rekldmhoz képest az interaktivitas hianyat potolja

a képernyOn generalhato realis, virtualis vildgokon keresztiil (Boyland és Whalen, 2015).

Egy nemrégiben késziilt tanulmany konkluzidja, hogy mind az advergamesek, mind a televizids
hirdetések hasonld mértékben javitottdk a markdhoz vald hozzéaéllast (Bellman et al., 2014).
Egy masik tanulmdny ramutatott az ellenkezdjére, miszerint a gyermekek sokkal kevésbé
ismerik fel az advergamekben hasznalt reklamokat, mint a televizioban (Ali et al., 2009). Most,
hogy a jatékok letolthetok, a marketing mobiltelefonokkal és mas digitalis eszkozokkel is

tovabbithato (Calvert, 2008).

A marketingszakember szempontjabol az egyik lehetséges elénye az advergemeknek, hogy
jatékos modon, hosszabb ideig fel tudja hivni a figyelmet a markara a gyermekeknél. Az
internet olyan reklamfeliilet, amely kiilondsen alkalmas a fogyasztok tajékoztatasara a
rendelkezésre allo termékformék széles valasztékara. Nehéz sok informécidt adni egy teljes
termékcsaladrol csupan 30 masodperces televizios hirdetés alatt, ugyanakkor ez kdnnyebben
megvalosithato az interneten. Moore (2006) tanulmanyaban a markavaltozatok teljes skéldja a
kiilonbozo jatékokban 1 és 95 kozott volt. Moore (2006) tartalomelemzést végzett kiillonb6zo
advergames oldalakon (pl. Master Foods ¢s Wrigley's). Az egy markaji webhelyeken atlagosan
3,6 jaték, a tobb markaji webhelyeken pedig atlagosan 16,4 jaték volt jelen webhelyenként.
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Tobbmarkas webhelyeken 30 vagy tobb jaték is szerepel, amelyek kategoridkba rendezve
segitik a latogatokat, hogy megtaldljanak egy kivant jatékot. A nagyszamu jatékkal rendelkezd
webhelyek inkabb a kisebb gyermekeket vonzzak. Amikor egy jaték véget ér, a latogatok
javaslatokat kaphatnak mas jatékokkal kapcsolatban. Ezekkel a jatékokkal erdsitik a marka
ismertségét €s 0sztonozik az ismételt latogatasokat. A tanulmany szerint a marka logéi voltak
a legjobban lathatéak, amelyek a jatékok 86%-aban jelentek meg. Ha a gyermek nagyobb
szabadsag kap a jatékosa kivalasztasaban, az ellenfél kivalasztasaban vagy a jatéktér
kialakitdsaban, ez valosziniileg nagyobb érdeklddést valt ki. A vizsgalt jatékok 39%-a
tartalmazott egy vagy tobb ilyen elemet. El6fordul, hogy a jatékos egy marka karaktere vagy
egy jarmi, amelyen markajelzés lathato. Ezenkiviil a vizsgalt oldalak 72 szazaléka egy vagy
tobb tipust tartalmazott a kovetkezokbdl: (1) alapvetd taplalkozasi informaciok, (2) specifikus
taplalkozasi allitasok és (3) egészséges étkezési stratégiak. A webhelyek 42 szazaléka
felajanlotta a regisztraciot, a klubhoz vald csatlakozast vagy a tagsaghoz vald csatlakozas
lehetdségét, azonban a 13 évesnél fiatalabb gyermekek szdmara kevés lehetdség allt
rendelkezésre. A tagsag lehetdvé teheti a webhely kiilonféle funkcidinak és eldnyeinek elérését.
Végiil a webhelyek 47 szdzaléka tartalmazott valamilyen televizios vagy mozifilmet, ezért a

média partnerség is gyakori volt.

Sok étel- és ital specifikus advergame tartalmaz legalabb egy étel-jelet, amely markaazonosito.
Ez a csomagolas képeitdl, a marka karaktereitdl vagy a logotol kezdve valtozhat (Culp, Bell és
Cassady, 2010). Egy meta-analizis soran Folkvord €s van‘t Riet (2018) arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy az egészségtelen ételeket népszeriisitd advergamek egészségtelen étkezési
magatartast valtottak ki a gyermekek korében. Ezt Harris et al. (2012) is megerdsitettek
tanulmanyukban, ahol 152 7-12 év kozotti gyermeket tettek ki egészségtelen, egészséges vagy
nem ¢élelmiszer jellegli szadmitogépes jatékoknak, majd egészséges, mérsékelten egészséges €s
egészségtelen ételeket kindltak a résztvevoknek. Az egészségtelen étel advergamek lejatszasa
utan a gyermekek 56%-kal (77 kcal) novelték a bevitelt az egészséges étel jatékkal
Osszehasonlitva, és 16%-kal (25 kcal) novelték a nem élelmiszerrel kapcsolatos kontroll
jatékhoz képest (Harris et al., 2012). Egy masik holland tanulmény hasonlé megkozelitést
alkalmazott 270, 8-10 év kozotti gyermek vizsgalatdhoz. Megallapitottdk, hogy az
egészségtelen ételek advergame hasznalata novelte a gyermekek taplalékbevételét az
egészséges étel jatékhoz képest (7,1% vagy 13 kcal) és a nem é€lelmiszer jellegli jatékhoz
(53,0% vagy 68 kcal) képest. Az egészséges étel advergame jaték azonban a kontrollhoz képest

is novelte a teljes energiafogyasztast, ami azt jelzi, hogy a gyermekek egyszerlien reagaltak az
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ételjelekre, fiiggetleniil a hirdetett markatol vagy terméktipustol (Folkvord et al., 2012). Végiil
Pempek és Calvert (2009) bemutattak, hogy azok a gyermekek, akik egészségesebb termékeket
tartalmazé advergame-et jatszottak, lényegesen tobb egészséges ételt valasztottak és

fogyasztottak, mint azok, akik ugyanazon advergame kevésb¢ egészséges valtozatat jatszottak.

Owen, Lewis és Auty (2014) tanulméanya bebizonyitotta, hogy az idésebb gyermekek, akik
altalanossagban felismerik a reklamokat, nem ismerik fel a nem hagyomanyos reklamformakat.
Tanulmanyukban Osszehasonlitottdk a gyermekek reklamozéssal kapcsolatos megértését a
kiilonféle nem hagyomanyos formakkal (példaul filmek és jatékon beliili termékmegjelenités,
programszponzoralas és advergamek). Kombinalt, nyilt végli formatumokat hasznéalva 134, 6-
10 éves gyermeket kérdeztek meg az Egyesiilt Kiralysdgban. A gyermekek lényegesen
kifinomultabban értették a televizids reklamozast a nem hagyomanyos formatumokhoz képest.
Még a legidésebb gyermekek sem ismerték fel a nem hagyoményos technikdk meggy6zo

szandékat.

Egy masik, egyetemi hallgatokrol készitett tanulmanyt Yang és tarsai (2006) publikaltak. A

tanulmany a videojatékokban elhelyezett markanevek hatdsat vizsgélta az egyetemistak

crers

crer

eredmények azt sugalltdk, hogy az egyetemistdk alacsony szintli explicit memoriaval
(felismerési teszt) rendelkeztek a markakhoz, de implicit memoriat (sz6-toredék teszt) mutattak

a videojatékokban elhelyezett markanevek esetében (Yang et al., 2006).

Egy advergame-r6l sz616 magyar tanulmany kiemeli, hogy az advergame ugyanolyan hatékony
Magyarorszagon, mint barhol mashol vildgszerte. Hofmeister-Toth és Nagy (2011) tanulmanya
arra Osszpontositott, hogy megértsék a magyarorszagi gyermekek szédmara relevans
advergameket tartalmazé weboldalak kozotti kiilonbségeket ¢és hasonlosagokat. Az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos advergame tartalomelemzése szamos olyan elemet tart fel, amelyet
négy 6 kod szabalyoz: tipus, marka, dij és kiilonleges jellemzdk. Az online hirdetésekhez
hasonldéan az advergame is sok hasonl6 technikat alkalmaz, mint a televizios reklamok, és
ennek kovetkeztében hasonld hatdsa van. Ezek a jatékok operans tanuldsi elméleteket
tartalmaznak, ennek eredményeként a gyermekek a jaték révén dijakat nyerhetnek, ami a
vallalatokkal szembeni érzelmi kotelék kialakuldsahoz vezet. Magyarorszagon ez kiilondsen

igaz a Chio (chips), a Milkaland (csokolad¢) és a Tur6 Rudi (édes tejtermék) esetében. Tovabba,
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ha a gyermekek szeretik jatszani ezeket a jatékokat, ez pozitiv érzéseket valt ki a markak esetén,
ami a klasszikus feltételes tanulas elméletéhez kapcsolodik. Nem utols6 sorban a gyermekek
személyesebbé is tehetik karaktereiket, ezaltal kényelmesebb tanuldsi kornyezetet
teremthetnek. A legtobb elemzett jaték ezt a technikat hasznalta arra, hogy a klasszikus ¢és az
operans tanulasi mechanizmusok révén az érzelmi kotelékeket is megerdsitse a gyermekekben,

mely kés6bb hiiséggé alakul at (Hofmeister-Toth és Nagy, 2011).

Mar kordbban sz6 esett arrdl, hogy a gyermekeket a médidn keresztil széles korti
reklamhatasnak teszik ki, ezért elengedhetetlen annak megértése, hogy a gyermekek hogyan
kezelik a kiilonféle tartalmakat napi szinten annak érdekében, hogy megértsiik, ez hogyan
befolyasolhatja fogyasztoi és étkezési magatartasukat. A szakirodalom, amely a reklamok
befolyasat vizsgalja az 6vodaskort gyermekeknél, tobb kulcsfontossagu teriiletre 6sszpontosit:
a gyermekek képessége a program és a reklam megkiilonboztetésére, a hirdetési szandék
megértésére, valamint a reklamban valé megtévesztés és a reklam elleni kognitiv védekezés
alkalmazasara (Hastings et al., 2003). A kovetkezo fejezet 0sszefoglalja ezeket a teriileteket. A
gyermek- ¢és reklamszakirodalomban a hirdetési miiveltséget altalaban a reklam fogalmi
ismereteként hatarozzak meg. A hirdetési miveltség hét komponensbdl all: (1) a reklam
felismerése - a reklam megkiilonbdztetése mas médiatartalmaktol (pl. televizids programok és
webes tartalom); (2) a reklam forrasdnak felismerése - annak megértése, hogy ki fizet a
reklamiizenetekért; (3) a tervezett kozonség észlelése - a kozonség szerinti célzas és
szegmentalas megértése; (4) a reklam eladasi szandékanak megértése - annak megértése, hogy
a reklam megprobal termékeket eladni; (5) a reklam meggy6z6 szandékanak megértése - annak
megértése, hogy a reklam megprobalja befolyasolni a fogyasztok viselkedését azaltal, hogy
megvaltoztatjia mentalis allapotukat, példaul a termékkel kapcsolatos attitiidjeiket ¢és
megismeréseiket; (6) a hirdetd meggy6z0 taktikdjanak megértése - a hirdetdk altal a termék
tovabbfejlesztésére ¢és idealizaldsara hasznalt specidlis stratégiadk megértése; (7) a reklam
elfogultsagdnak megértése - tudataban kell lennie a hirdetett és a tényleges termék kozotti

eltéréseknek (Rozendaal et al., 2011).
Rendkiviil népszerii kutatasi teriilet a gyermek azon képességének vizsgalata, hogy miként tud

kiilonbséget tenni a reklam ¢és a televizios miisor kozott. Ez egyben ellentmondasokkal teli

anyag, mivel a gyermekek reklamtudatossaga az évek soran fejlédik. A gyermekek gyakran
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jelezik, hogy miben kiilonbozik a program a hirdetést6l, de nem tudjék leirni miért. Ez
visszavezet minket a gyermekek megértésének két szakaszahoz. Az elsé szakasz az, amikor a
gyermekek azonositanak egy hirdetést. A mésodik szakaszban a gyerekek mar rajonnek, hogy
a reklam meggy6z6 szandéka (Blades, Oates ¢és Li, 2013). Egy tanulmanyban Ward
megallapitotta, hogy az évodas gyermekek e téren Ossze vannak zavarodva és véletlenszeri
érvelés vagy befolyas alapjan itéltik meg a reklamok és a valosag viszonyat (Ward, Wackman
¢s Wartella, 1977). Stephens, Stutts és Burdick megallapitotta, hogy az életkor jelentdsen
Osszefiigg a program ¢és a rekldmok megkiilonboztetésének képességével. Az olyan 5 évesek
koziil, akik nem néztek reklamoka, csupan 17 % azonositotta helyesen a nem animalt
programokat (Stephens, Stutts és Burdick, 1982). A televizio alfejezetében mar emlitésre keriilt,
hogy Levin, Petros és Petrella (1982) megallapitotta: a hirdetés és a miisorszegmensek
azonositasdnak képessége mar 5 éves korra jelentésé valik. Ezenkiviil Ali és tarsai (2009)
szerint a gyermekek koriilbeliil 5 éves korukra meg tudjak kiilonboztetni a rekldmokat a
televizios musoroktol. A gyermekekrdl azonban csak akkor mondhaté el, hogy megértik a
reklam meggy6z6 szdndékat, amikor meg tudjadk magyardzni, hogy a reklam célja nem mas,
minthogy a néz0 megvasarolja a reklamozott terméket (Blades, Oates and Li, 2013). Azt is meg
kell jegyezni, hogy a korabbi kutatasok foként a televizios reklamok hatdsat vizsgaltak, mig
mas médiumokban, példdul az interneten taldlhatd hirdetésekre nagyon kevés figyelmet
forditottak. Ez annak ellenére megallapithato, hogy az internet a gyermekeknek sz616 marketing
révén rendkiviil fontos csatorndjava valt. Ali és tarsai (2009) tanulmanyukban, mely a
kisgyermekek honlap reklamfelismerd képességérdl szol, megallapitottdk, hogy a 6 éves
gyermekek felismerték a hirdetések negyedét, a 8 évesek a hirdetések felét, a 10—12 évesek
pedig koriilbeliil hd&romnegyedét (Ali et al., 2009).

A gyermek azon képessége, hogy felismerje a reklamot és megértse értékesitési szandékat, a
masodik teriilet, amelyet alaposan tanulmdnyoztak (Wright, Friestad és Boush, 2005).
Azonban, f6leg ezen a teriileten kiillonboz6 eredmények sziilettek abban a tekintetben, hogy a
gyermekek milyen korban értik meg a reklam szdndékat. Az egyik magyarazat az eladas és a
meggy0z6 szandék fogalmi kezelésében rejlik (Kunkel, 2010). Azok a tanulméanyok, amelyek
megvizsgaltak a gyermekek megértését a reklamozasi szdndékkal kapcsolatban, kdvetkezetesen
megallapitottak, hogy a 8 éves kor koriili gyermekeknek tobb, mint haromnegyede megértette
a reklam eladasi szandékat (Roberts és Bachen, 1981; Robertson és Rossiter, 1974; Mallalieu,
Palan és Laczniak, 2005 ; Wright, Friestad €¢s Boush, 2005; Calvert, 2008). Ezzel szemben azok

a tanulméanyok, amelyek a gyermekek kifinomultabb megértését mérték a reklam meggy6z6
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szandékarol, azt mutattak, hogy a gyermekek sokkal késobb alakitjak ki a meggy6zo
reklamszandék megértését, mint a megértd reklamszandékokat. Ilyenek példaul Rozendaal,
Buijzen és Valkenburg (2010), akik ugy vélték, hogy a gyermekek haromnegyede csak 11 éves
korara képes megfogalmazni a reklam meggy6z0 szandékat a kereskedelmi iizenetnek vald
kitettséget kovetden. Az eredmény az sugallja, hogy a gyermekek konnyebben megértik, hogy
a hirdeték megprobaljak megvaltoztatni viselkedésiiket (eladasi szandék), mint hogy
megprobaljak megvaltoztatni mentalis allapotukat (meggy6z6 szdndék). Oates ¢€s tarsai (2003)
fokuszcsoportok segitségével vizsgaltak a televizios reklam megértését. A 6 évesek koziil senki,
a 8 évesek kis része értette meg egyértelmiien a reklam meggy6z0 jellegét. Ebbdl kovetkezik,
hogy a gyermekek megértése a televizids reklam meggy6z6 szandékarol kevésbé fejlett, mint
azt korabban gondoltdk, és ez megkérddjelezi a jelenlegi marketing perspektivakat (Oates,
2003). Hasonl6 eredményre jutott Levin, Petros és Petrella (1982), akik a 3-5 éves gyermekek
képességét a reklam ¢és a program szegmensének megkiilonboztetésénél vizsgaltak. A

tanulmany arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy a képesség csak 5 éves korra valik jelentdssé.

Buijzen, Van Reijmersdal és Owen (2010) azt tanulmanyoztak, hogy a fiatalok miként
dolgozzék fel a kereskedelmi forgalomba hozott médiatartalmakat, és ennek eredményeként
hoztak létre a PCMC modellt. Buijzen, Van Reijmersdal ¢s Owen (2010) modelljiikben a
meggyozés feldolgozasanak harom szintjét emeli ki: a szisztematikus, a heurisztikus €s az
automatikus meggy0z¢és feldolgozasat. A szerzok kiemelik, hogy mindegyik attitid
kialakulasédhoz vezethet, ami befolyasolhatja a fogyaszt6i magatartast. A kisebb gyermekeknek
azonban nincs meg a sziikséges informdaciofeldolgozasi képességiik (példaul a kifejezett
memoria taroldsa €s visszakeresése) €s a piachoz kapcsolddo tapasztalatuk ahhoz, hogy a
meggy0zd lizenetet részletesen feldolgozzak, igy altaldban nincsenek tisztaban a reklamok
meggy6z0 szandékaval. Ez kevésbé teszi valdszinlivé a szisztematikus és heurisztikus
feldolgozast, igy a gyermekeket jobban befolyasolja az automatikus folyamat. A tanulmany ezt
kovetden tovabb viszi a modellt, dsszekapcsolva a Lang (2000) altal bevezetett medialt
iizenetfeldolgozas (LCMP) korlatozott kapacitasi modelljét a haromszintli folyamat modellel,
Osszehasonlitva az allokalt eréforrdsok (RA) és a sziikséges eréforrasok lehetséges aranyai

(RR) ) tizenetével (Buijzen, Van Reijmersdal és Owen, 2010).

Végiil fontos kérdés a gyermekek kognitiv hatdsa a rekldmra. Koriilbeliil 8 évesen kezdenek a
gyermekek kifinomultabban reagélni a reklamra. Ebben az életszakaszban kezdik értékelni és
mérlegelni azokat az iizeneteket, amelyeknek ki vannak téve, és képesek érettebben és

tajékozottabban valaszolni rajuk (John 1999). E kor el6tt a gyermekek nagyon kevés képességet
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mutatnak a kereskedelmi tizenetek pontos megitélésére és kritikai reflektalasara. A gyermekek
késoébb a hirdetésekkel kapcsolatos ismereteiket a ,,kognitiv védelem” valamilyen formajaként
hasznaljak. A fejlddés egy korabbi szakaszaban ezért kiszolgéltatottabbak Ilehetnek a
kereskedelmi befolyassal szemben (Hastings et al., 2003). Rozendaal ¢és tarsai (2011) azzal
érvelnek, hogy a mai reklamokat az affektus-alapu jelleglik miatt a gyermekek foként alacsony
szinti koriilmények kozott dolgozzédk fel, és ezért valdszinlileg nem hasznéljak fel
reklamtudésukat kritikus védekezésként. A kognitiv fejlddésrdl szolo irodalom azt is allitja,
hogy a gyermekek képessége arra, hogy a reklamtudast védelemként hasznaljak fel, korlatozva
van az ¢éretlen végrehajté miikodésiik €s érzelemszabalyozasi képességeik miatt. Erre tekintettel
két dimenzidt kell figyelembe venni: a reklam-miveltségi teljesitményt, amely figyelembe
veszi a koncepcionalis hirdetési ismeretek tényleges felhasznalasat, és az attitiid-reklam-
miuveltséget, amely magédban foglalja az alacsony erdfeszitésii, attitid-mechanizmusokat,
amely gyengén kidolgozott koriilmények kozott védekezésként miikddhet (Rozendaal et al.,

2011).

A hirdetdk meggy6z6 technikédkat is alkalmaznak a gyermekek és a fiatalok megnyerésére
(p¢ldaul felhivasok, promocios karakterek ¢és ajandékok hasznalata) (Kommunikacids
Bizottsag, 2006). Ezek a technikdk befolyasoljak a gyermekekkel vald reklam népszertiségét
(Nash, Pine és Messer, 2009). A gyermekek figyelmének felkeltésére és megtartasara tervezett
reklamokat ¢lénk cselekvés, hangeffektusok és hangos zene jellemzi. Az audio funkciok
kiilonosen fontosak a gyermekek figyelmének felkeltésében. Az audio funkciok tobb toborzé
erdvel birnak, mint a vizualis jellemzdk, mert az érdekes hangok arra késztethetik a gyerekeket,
akik nem a televizi6 képernydjét nézik, hogy oda iranyitsak vizudlis figyelmiiket. Ezek a
megallapitdsok 6sszhangban allnak Piaget felfogasaval, miszerint a kisgyermekek kiilondsen
az eldadasok figyelemfelkeltd észlelési tulajdonségaira koncentralnak (Calvert, 2008). A
gyermekek természetesen az olyan technikakra dsszpontositjak figyelmiiket, mint az animéacio
és a vizudlis effektusok, az érzelmi vonzodasok pedig elvonjak a figyelmiiket a reklamok egy¢b
vonatkozasairol, példaul a taplalkozassal kapcsolatos nyilatkozatokrél vagy a

termékinformaciokrol (Wicks et al., 2009).

Tovabbi kutatasok arrol, hogy milyen hatassal vannak a gyermekekre a reklamok kimutattak,
hogy a 4 éves korti gyermekek az esetek 74%-dban eldnyben részesitették az alacsony
mindségii, de ismerds karakterrel ellatott termékeket a j6 mindségi, karakteres kép nélkiili

termékekkel szemben, mig a kontroll csoportok az alacsony mindségii termékeket kevesebb,
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mint 6%-ban valasztottadk, amikor az nem tartalmazott karakter-képeket. /Megjegyzem, hogy
ezt a tesztet a disszertaciom irasa sordn az akkor haroméves kisfiammal is elvégeztem, és 6 is
a karakteres képekkel ellatott alacsony mindségli termékeket részesitette elényben./ Az
eredmények azt sugalljak, hogy a gyermekeket nagymértékben befolyasoljadk a médidban
felbukkano ismerds karakterek, rdadasul ezek torzithatjak a termékekkel kapcsolatos itéleteiket
(Danovitch és Mills, 2014). A reklamokban talalhaté szereplok célja, hogy felhivjak a
gyermekek figyelmét, és emlékeztetd jeleket adjanak nekik bizonyos termékekrdl (Neeley és
Schumann, 2004). Ezt Connor (2006) is hangstlyozta, aki ugy talélta, hogy a kisgyermekeknél
fokozo6dik a marka ismertsége, ha rajzfilmfigurat hasznalnak a reklamban vagy a csomagolason
(Connor, 2006). Pozitiv érzéseket ébresztenek a vonzo animacids karakterek expozicidja soran
is (amint azt az eldz6 fejezet targyalja). Az élénk zene és az élénk szinek arra késztetik a
gyerekeket, hogy rakattintsanak, vagy jobban figyeljenek a hirdetett termékekre. Ez azonban
segithet a gyermekek markdhoz vald viszonya alakitisaban anélkiil, hogy tudnanak rola

(MacKenzie, Lutz és Belch, 1986; Moore ¢és Rideout, 2007).

A kereskedelmi lizeneteknek valo kitettség olyan hatassal is van a gyermekekre, hogy kérjenek
egyes termékeket. A kutatok azt tapasztaltak, hogy kiilondsen az ismétlés noveli a gyermekek
bizonyos élelmiszerek, italok és jatéktermékek iranti igényeit (Calvert, 2008). Galst és White
(1976) tanulmanya ezt alatdmasztotta. Megmérték a 3-11 éves gyermekek a természetes, illetve
gyermekek ezutan bevasarolthattak egy ¢lelmiszerboltban a sziilével. Azok a gyermekek kérték
a legtobb hirdetett terméket, akik tobb otthoni reklamnak voltak kitéve, és azok, akik a
laboratoriumi koriilmények kozott a legtobbet figyeltek a hirdetésekre (Galst és White, 1976).
A reklam hatasa miatti kérések tovabb generaljak a sziilo-gyermek kozti konfliktusokat
(Calvert, 2008). Hofmeister-Toth és Malota (2000) tanulmanya kimutatta, hogy a magyar
csaladok napi problémainak 1,5 %-at, heti szinten pedig 5-6 % okozzédk a reklamok

(Hofmeister-Toth és Malota, 2000).

Walia Sharma és Dasgupta (2009) bevezette a gyermekek befolyasold zonainak fogalmat. Az
érdeklédés mértékétdl és a gyermekek kiilonbozd termékkategoridkra gyakorolt hatdsanak
mértékétdl fiiggden harom befolyaszona hatarozhaté meg (lasd 19. abra): (1) a preferencia zona,
(2) a zaklat6 zéna €s (3) a vasarlasi zona. A preferencia zonaban a sziilok a kezdeményezok, a
dontéshozok és a vasarlok, de figyelembe vehetik a gyermekek preferenciait. Az ebben a

zonaban talalhaté termékek altalaban felndttek vagy csaladok szamaéra késziilnek, példaul
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szappan. Amikor szappant vasarol, az anya szem el6tt tartja, hogy a gyermek melyiket részesiti
elényben. A zaklatdé zénaban a sziilok a dontéshozok és a vasarlok, de a gyermekek erds
befolyasold erdvel birnak. E zdénaban a gyermekeknek vald vagy csaladi sziikségleteket
kielégitd olyan termékek talalhatok, ami a sziiloket kevésbé érdeklik. Ide tartoznak példaul a
dragabb videojatékok vagy egyes ruhazati cikkek, valamint az olcsobb, a sziilok szamara nem
kivant termékek. E vasarlasi zondban a sziil6k a vasarlok, mig a gyermekek a dontéshozok. A
befolyas ebben a zoéndban a legerOsebb, mert a gyermekek dontési szerepben vannak. A
vasarlasi zona magaban foglalja a gyermekek egyéni fogyasztdsara szolgéald termékeket,
amelyek jellemzden alacsony értékiiek, példaul cukorkak, tiditok és apré jatékok (Walia

Sharma ¢és Dasgupta, 2009).

19. abra: A gyermekeket célz6 marketing befolyasolo zonai

ZAKLATO
TONA

ErdekiSdés

Forras: Walia Sharma és Dasgupta (2009), 182. oldal

2.3.3.6 Az élelmiszer valasztasanak reklamhatasa

A televizid globalisan tovabbra is az élelmiszer- és italreklamok elsddleges kozege (Eagle et
al., 2004; Story ¢s French, 2004; Kelly et al., 2010; Landon, 2013; Whalen et al., 2017). A
televizids reklamokban a hagyoméanyos marketing technikdk magukban foglaljak az ismétlést,
a markas karaktereket, a fiillbemészo és érdekes produkcids jellemzdket, a hirességek bevonasat
¢s a prémiumokat (a termékhez tartozé ingyenes arukat vagy mintakat) (Calvert, 2008). Az
elmult négy évtizedben szamos kutatasi cikk kozéppontjaban allt, hogy az ¢élelmiszerek
televizids reklamozasa milyen modon hat a gyermekek taplalékbevitelére (Boyland és Whalen,

2015). 2016-ban tobb, mint 20300 élelmiszer-, ital- és vendéglatoipari vallalat mintegy 13,5




milliard dollart koltott reklamra a médiaban. Az Egyesiilt Allamokban a gyermekek 2016-ban
atlagosan napi 10-11 élelmiszerekhez kapcsolodo televizids hirdetést lattak. Ez évi 4000
hirdetést jelent (Rudd Center, 2017). A CFBAI kritériumai szerint 2009-ben az 6vodasok altal
megtekintett ételhirdetések 48%-a, mig a 6-11 éves gyermekek altal megtekintett hirdetések
45%-a gyermekeknek késziilt (Harris et al., 2013), ezt az alabbi tablazat (2. tablazat) foglalja
Ossze.

2. tablazat: 2-11 éves gyermekek altal megtekintett élelmiszer-hirdetések 2009-ben

Gyermek-kozonség részesedés

E"te l ka tego' ria Megtekintett Megtekintett % Megtekintett % Megtekintett %
reklaim (6sszes reklam (=35%)  osszesen reklam (=20%)  osszesen reklam oOsszesen
program) (=35%) (=20%)

Gyorséttermek 1018 408 40 465 46 685 67

Egyéb étterem 460 237 51 252 55 335 73

Miizlik 702 560 80 584 83 626 89

Elkészitett ételek 354 157 44 180 51 239 67

Ragcsalni valok 327 181 55 199 61 243 74

Edesség 281 100 36 129 46 188 67

Tejtermékek 253 153 61 163 65 193 76

Gyiimélcslevek 240 71 30 90 37 142 59

Pékaruk 69 3 4 12 17 32 46

Cukros iiditok 51 1 2 5 11 24 47

Fagyasztott 18 6 34 7 42 11 63

desszertek

Egyéb 406 82 20 113 28 211 52

Forras: (Harris et al., 2013) Nielsen adatokat hasznalva 2009 januar 1 és december 31 kozott.

Harris és et al. (2013) 6sszehasonlitottdk, hogy az évek soran hogyan valtozott a gyermekek
altal megtekintett, élelmiszerekkel kapcsolatos reklamok mennyisége. A 20. abra egyértelmiien
mutatja, hogy még az 6vodasok is egyre tobb ételhirdetést néznek meg a nem kifejezetten
gyermekeknek szo6ld csatornakon. Mig tiz évvel ezeldtt ez az arany koriilbeliil a fele volt,
manapsag az ételhirdetések csaknem kétharmadat a gyermekek nézik ezeken az egyéb

csatornakon is.



20. abra: Az élelmiszerekkel kapcsolatos hirdetések valtozasai a gyermek- és
televizios csatornakon
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A 21. ébra az élelmiszer-reklam kiadasok valtozasat abradzolja az elmult 10 évben. Mind az

Osszesitett, mind a televizios reklamkoltés nétt a 10 évvel ezeldttihez képest, azonban mindkét

hirdetéstipusban enyhe csokkenés tapasztalhatd 2013-hoz képest, amikor a kiadasok tetdztek.

21. abra: Az élelmiszer és ital vallalatok, illetve éttermek hirdetési kiadasainak valtozasai
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Egy tanulmany, amelyik tobb orszdgban Osszehasonlitotta a televizids élelmiszer-reklamot,

megallapitotta, hogy az azonositott 68462 hirdetés 18%-a ¢lelmiszer hirdetés

volt.

Osszességében az étel volt a masodik leggyakrabban hirdetett termék, a csatorna promdcioi

utan. Az ételek reklamozasanak teljes ardnya a mintdban csatorndnként éranként 5 élelmiszer-




hirdetés volt. Gorogorszagban volt a legmagasabb az élelmiszer-reklam, Brazilidban pedig a
legalacsonyabb. A leggyakrabban hirdetett ¢élelmiszercsoportok a tejtermékek (17%), a
gyorséttermi éttermek (12%), a csokoladé (12%), valamint a szdszok (8%) voltak (Kelly et al.,
2010).

Rengeteg bizonyiték van arra, hogy a gyermekek észreveszik és élvezik az étel promdciokat.
Annak megallapitasa, hogy ez valoban befolyasolja-e 6ket, 6sszetett probléma (Hastings et al.,
2003). Hastings ¢€s tarsai (2003) arrol szamoltak be, hogy ezek a hatdsok mind a marka (pl.
melyik miizli), mind a kategoéria szintjén miikddnek (pl. csokoladé kontra gylimélcs). A
szorakozas ¢és a fantdzia témadit altaldban arra hasznaljadk, hogy bizonyos ételeket
népszeriisitsenek a gyermekek szamara, visszaszoritva az egészségiligyi és taplalkozasi
szempontokat (Hastings et al., 2003). Az élelmiszeripari vallalatok altalaban hat technikat
alkalmaznak termékeik forgalomba hozataldra: televizios rekldm, iskolai marketing,
szponzoralds, termékmegjelenités, internetes marketing, ideértve az advergamek ¢és az
¢lelmiszer-csomagolasok értékesitési promocidit (Hawkes, 2004). A gyermekek étel
Négyesét” népszerisiti: reggeli miizlik, iiditok, édességek és ragesalni valok. Az elmalt tiz
évben a gyorséttermek rekldmozasa gyorsan novekedett, igy a ,,Nagy Négyes” , Nagy Otdssé”
valtozott (Hastings et al., 2003). Moore (2006) a médiaban a gyermekeknek reklamozott dsszes
ételt azonositotta a 1999-2003 Versenyképes Média Jelentések adatainak felhasznalasaval. 12
¢lelmiszer-kategoriat azonositott: (1) kenyér és péksiitemény, (2) cukorka ¢€s ragd, (3) miizlik,
(4) siiti és keksz, (5) gylimdlcslé és mas szénsavas ital, (6) fagylalt , (7) mogyorovaj és zselé,
(8) készételek, (9) éttermek, (10) sés ragesalni valok, (11) szénsavas liditdk és (12) egyéb
snackek (pl. joghurt, gylimolcs snackek, miizli szeletek).

Mivel a gyermekeknek sz6lo televizios miisordban az ételek a leggyakrabban hirdetett
termékkategoria (Fiates, Amboni és Teixeira, 2008a), ezért elengedhetetlen a reklamra
gyakorolt hatas vizsgalata is, mivel az ilyen reklamok magas expozicidja megvaltoztathatja a
gyermekek étkezési szokdsait. Tovabba az ¢lelmiszer-reklamok a kutatdsok szerint szinte
mindig a magas zsirtartalomu, cukor- és sos ételeket népszertsitik (Kelly et al., 2010; Powell
et al., 2011; Boyland et al., 2016). A markaépités a reklam fontos jellemzdje, kiillondsen a
gyermekek szamara. A gyermekorientalt ¢€lelmiszer-reklamok tobbsége markaépitd-
megkozelitést alkalmaz (Connor, 2006). Az élelmiszer az egyik leggyakrabban markaval

ellatott termék, hiszen példaul az amerikai élelmiszerboltokban a termékek tobb mint 80%-a
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markas termék, ami szamos rekldmkampanynak ad alapot. Az ¢élelmiszer-gyartok
reklamtevékenységet folytatnak a markatudatossag és a markahtiség novelése érdekében, mivel
a markapreferencia befolyasolja a vasarlasi magatartast (Story és French, 2004). Ezenkiviil az
ovodaskoru gyermekek markafelismerésének kutatasa arra enged kovetkeztetni, hogy mar a 3-
4 éves gyermekek is képesek a gyorsétterem-lancok és az édességek markait azonositani

(Derscheid, Kwon ¢és Fang, 1996).

Borzekowski és Pires (2018) hat kiilonb6zé orszagban végzett logofelismerési tesztet a
kisgyermekek médiakitettségével, a logdfelismeréssel ¢és az étrendi preferenciaval
Osszefiiggésben. Megallapitottdk, hogy a logdfelismerés a demografiai jellemzOk szerint
valtozott. A gyermek neme irrelevans volt az étel- vagy itallogdk azonositasanak képességével,
viszont az iddsebb gyermekek 1ényegesen jobbak voltak a logd felismerésében. A vidéki és a
varosi gyemekek kozott nem volt szignifikans kiilonbség a logé felismerésében. Brazilidban,
Nigéridban és Pakisztanban a varosi gyermekek tobb logot tudtak azonositani, mint a vidéki
gyermekek, ez forditva volt igaz Kinaban és Indiaban. A gyermekek képessége a logdk
azonositasara a sziilok iskolai végzettségétdl is fiigg. Azok a gyermekek, akiknek a sziilei a
legmagasabb iskolai végzettséggel rendelkeztek, jobban tudtdk azonositani a logokat.
Brazilidban, Nigériaban ¢és Oroszorszagban a magasabb sziiléi végzettség nagyobb
logofelismeréssel jart. Erdekes, hogy Kindban a magasabb szintii sziiléi végzettség alacsonyabb
logofelismeréssel jart. Azok a gyermekek, akiknek a sziilei magasabb végzettséggel
rendelkeztek, inkdbb a nemzetkozi ételeket és italokat részesitették eldnyben - az egyetlen
kivétel Kina volt. A médianak valo kitettség kevésbé volt hatdssal a preferencidkra, mint a logd

felismerése (Borzekowski és Pires, 2018).

A csomagolas a gyermekeknek sz6lo reklamozési folyamat részeként is tekinthetd, amely
hatassal lehet a valasztasi dontéseikre. Igy Marshall, Stuart és Bell (2006) harom
termékkategoriaban: miizli, keksz ¢és italok vizsgalta a csomagolds szinének szerepét a
termékvalasztasban az O6vodasok korében, ¢€letkor és nem szerint. Az eredmények magas
Osszefiiggést mutattak a kedvenc szin és a termékvélasztas kozott a teljes mintdban,
alacsonyabb korrelaciéval az egyének esetében. A fiatalabb gyermekek nagyobb
valoszinliséggel valasztottak olyan szineket, amelyek megfeleltek a sajat preferencidiknak
(Marshall, Stuart és Bell, 2006). A fenti 22. abra Marshall, Stuart és Bell (2006) eredményeit
mutatja az §sszes tobbi szinhez képest. A gyermekek a rdzsaszint jelolték meg leggyakrabban

kedvenc sziniikként, ez tiikkr6zddik a csomagolés véalasztasaban is. A 4 éves gyermekek kevésbé

81



részesitették eldnyben a rozsaszint, ill. a sarga szint jobban preferaltdk, mint a 3 vagy 5 éves
gyermekek. Az idésebb gyermekek nagyobb valoszinliséggel valasztottak sotétebb szineket,
mint a fiatalabb gyermekek. McNeal és Ji (2003) ugy talaltak, hogy amikor a gyermekek
kivalasztjak a gabonapelyhek hattérszineit, az esetek 85 szazalékdban hajlamosak olyan
szineket valasztani, amelyek a tényleges termékekkel egyenértékiiek: a sarga, a piros és a kék
volt a legnépszertibb. Ha egynél tobb szint valasztottak, akkor 4ltaldban melegebb szineket
részesitették eldnyben: példaul a voros, sarga €s narancsot a hiivésebb szinekkel szemben: mint

példaul a kék, a zold és a lila (McNeal és Ji, 2003).

22. abra: A gyermekek kedvenc szinei és a tényleges szinvalasztasuk osszehasonlitasa

45.0
40.0 |EI Kedvenc szin
40.0 47 |0 Valaszott szin

35.0H

30.01
25.0 &4

20.0

% valasztott szin

15.0H
10.0H

5.0H

0.0 -

Pink Lila Kék Sdrga Zold Narancs Piros Fekete Violett Barna

Csomagolds szine

Forras: Marshall, Stuart és Bell, 2006

2012-ben Ferguson, Mufioz ¢s Medrano azt vizsgaltdk, hogy a reklam hogyan befolyasolja a
kisgyermekek ételvalasztasat, és hogyan befolyasolhatja ezeket a sziiléi befolyas. A
gyermekeket két reklam egyikének a megtekintésére valasztottak ki, amelyek a McDonald's
¢lelmiszer-termékeit reklamoztak. Ezek a reklamok rajzfilmekbe agyazodtak. A gyermekek
felével olyan reklamfilmet nézettek, amely egy viszonylag egészséges ¢lelmiszert tartalmazott,
mig a tobbieket egészségtelen ételnek tették ki. Ezt kovetden egy kutatdsi asszisztens
megkereste a gyermekeket két étel képpel, és megkért minden gyermeket, hogy valasszon egy
kupont az egyik ételhez. Az eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy a gyermekek
¢telvalasztasara gyakorolt reklamhatés jelentds lehet, mig a sziil6i befolyas csak kismértékben
befolyasolja a reklamokat (Ferguson, Muiioz ¢s Medrano, 2012). Egy masik tanulmany azt
vizsgalta, hogy a gyermekcélu televizids hirdetések miként befolyasoljadk a magas cukor
tartalmt miizlik fogyasztasat. A magas cukor tartalmt miizlik fogyasztasanak aranya pozitivan

tarsult a gyermekeknek szant, magas cukor tartalmi mizli reklamok nézettségével. A




gyermekek 14%-kal tobb magas cukor tartalmu miizlit fogyasztottak minden 10 - magas cukor

tartalmt miizli reklam - megtekintését kvetéen (Longacre et al., 2017).

Yu 2012-ben megvizsgalta az anydk véleményét arrol, hogy a televizios ételhirdetések
negativan hatnak-e a gyermekek ételvalasztasara. A tanulmany arra az eredménye jutott, hogy
a legtobb anya gy gondolta: a gyermekeket célz6 televizid csatornakon til sok az élelmiszer-
reklam. Az anyak azt is jelezték, hogy a rekldmok egészségtelen étkezési szokasokat
0sztondznek gyermekeikben, ami nyaggato viselkedéshez vezet, €s végiil a sziiloket felesleges
¢lelmiszerek megvasarlasara késztetheti. A tanulméanyban szerepld anyak azt allitottak, hogy a
reklamok gyakran becsapjak a gyermekeket kiilonboz6 triikkkok segitségével. A szerzd
ugyanakkor kiemeli, hogy az anyak negativ hozzaallasat befolyasolhatta a médidban megjelent
szamtalan jelentés és tanulmany, amely az ételhirdetések gyermekekre gyakorolt negativ
hatdsait mutatta be. Ezen tilmenden az anyak nem értettek egyet azzal, hogy a gyermekeiket

c€lzo ¢lelmiszer-reklam befolyasolja a legjobban a gyermekeik étkezési szokasait (Yu, 2012).

Egy tovabbi metaanalizisben Hastings és et al. (2003) 34 tanulmanyt vizsgaltak, amelyek a
gyermekeknek sz616 étel promociok jellegével foglalkoztak. A kreativ stratégidk széles skalajat
vizsgaltak, a f6 modszer a tartalomelemzés volt. Megéllapitottak, hogy az animécids technikak
alkalmazasa a televizids ételhirdetésekben kiilondsen szorosan kapcsolodik a gyermekek
ételhirdetéseihez, Osszehasonlitva a nem élelmiszer jellegi hirdetésekkel. Osszességében
megallapitast nyert, hogy a gyermekeknek szant étel rekldmokban szamos kreativ vonzerd
talalhato, amely a ,,szorakozasra” ¢€s az ,,izre” Osszpontosit és nem az egészségre vagy a
taplalkozasra. Az animéci6 dominancidja alahtizza ezt a tendenciat. Az utdbbi években egyre
népszeriibbé valt gyorséttermi reklamok altalaban nem foglalkoznak magaval a termékkel,
inkabb az étkezés élményére €s a markara dsszpontositanak (Hastings és et al,, 2003). Ezenkiviil
egy masik szisztematikus attekintés azt mutatja, hogy az ételek promocidja kozvetlen hatassal

van a gyermekek étkezési magatartasara (Cairns et al., 2013).

Jelen dolgozat témaja kulcsfontossagu, mivel egész Europaban ndvekszik a tulstly és az elhizas

gyakorisdga a gyermekek korében (Jackson-Leach és Lobstein, 2006). Az els6é években
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kialakul6 sulyproblémak altalaban tovabbra is fennmaradnak. A gyermekkori és serdiilékori
sulyproblémék nagyon gyakoriak a nyugati orszagokban. A talsuly aranyat Nyugat-Eurdpaban,
Ausztraliaban és az Egyesiilt Allamokban 17-25%-ra becsiilik (Jansen et al., 2012).

Az ¢€lelmiszer-marketing szerepe a gyermekek elhizasanak kialakuldsaban nagy aggodalomra
ad okot, mivel az élelmiszeripar marketingesei els0sorban a gyermekeket célozzak meg. Ennek
legfébb oka az, amint arr6l mar sz6 volt, hogy 6k a jovObeni felnétt fogyasztok, és ha a
markahtiségiik fiatalon megalapozddik, ez pénziigyileg jelentdsen megtériilhet bizonyos
¢lelmiszeripari vallalatok szamara (Story €s French, 2004). Figyelmen kiviil hagyjak, hogy ez
hosszu tavon potencialisan negativ lehet a gyermekek egészsége szempontjabol. Harrison et al.
(2016) szerint a gyermekek élelmiszer-marka felismerése kapcsan megfigyelhetd példaul az
egészségtelen ételek preferdlasa. Az élelmiszer-marka felismerésének szintjét a média erésen
befolyasolja (Borzekowski é€s Robinson, 2001). Azok a gyermekek, akik hosszabb ideig néznek
televizidt, jobban is ismerik az egészségtelen ételekhez kapcsolodd markakat (Harrison, 2005).
Harrison ¢és et al. (2016) a BMI és az ¢lelmiszer-marka felismerése kozotti kapcsolatrol sz6lo
tanulmanya megallapitotta, hogy az élelmiszer-marka felismerése Onalloan megjosolta az
ovodaskoru gyermek BMI-szazalékat akkor is, ha a haztartds jovedelme, a sziilo egészséges
étkezési utmutatasa, a gyermek televizid nézése, az étel bevitele, az életkora, a szokincse és
egyéb csaladi demografiai valtozok kontrollalva voltak. Hasonloképpen, egy ovodasok
bevonasaval végzett kutatds azt mutatta ki, hogy az élelmiszer-marka ismerete megjosolta a
gyermek BMI-jét, a nem, az életkor és a televizid nézés valtozok kontrolladldsa mellett
(Cornwell, McAlister és Polmear-Swendris, 2014). Forman ¢és et al. (2009) a markaépités
hatasat tanulmanyoztak a tulsulyos és nem tulsulyos 4-6 éves gyermekek energiafogyasztasara.
A markénak kitett csoportban 1évd tulstilyos gyerekek fogyasztottak a legtobb kaloriat, de a
markénak kitett, nem talsulyos gyerekek tobb kaloriat fogyasztottak, mint a nem tulstlyos €s a

tulsulyos gyermekek a marka kitettség nélkiili csoportban.

Korabban szamos tanulmény a sok televizidzast Osszekapcsolta a gyermekek étkezési
magatartdsanak megvaltoztatasaval (Hertzler és Frary, 1999), de az elhizéssal is. Lumeng et al.
(2006) és Steffen et al. (2009) megallapitottak, hogy a sok (két o6ran at tartd) televizid elott
toltott 1d0 pozitivan kapcsolddik a tulsulyossa valas megnovekedett kockézatdhoz. Az
¢lelmiszerek televizidos reklamozéasanak a gyermekek élelmiszer-fogyasztasara gyakorolt
hatasat Halford et al. 2004-ben vizsgalta. Mindhdrom gyermekcsoport (sovany, talsulyos és

elhizott) Iényegesen tobbet evett, miutan élelmiszer-reklamokat mutattak nekik. Az elhizott
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gyermekek ették a legtdbbet. Vizsgalatuk egyértelmiien aldtamasztja, hogy az élelmiszer-
reklamoknak vald Kkitettség eldsegiti az élelmiszer-fogyasztast. Ugyanakkor egy japan
tanulmany nem tudta igazolni ezeket az eredményeket (Sasaki et al., 2010), tanulmanyuk

szerint a tdrsadalmi kornyezet kiilonbsége a hibas.

A longitudinalis kutatasok azt is megallapitottak, hogy kdzvetlen kapcsolat van a tévénézéssel
toltott 1d6 és az elhizas kozott (Crespo et al., 2001; Proctor et al., 2003; Cox et al., 2012 és
Twarog et al., 2015). Egy 8718 kutatast 6tv6z0 meta-analizis kimutatta, hogy 23 tanulmany
szerint mérsékelt bizonyitékok vannak a televizionézés és a talsuly kozotti pozitiv
Osszefiiggésre (te Velde et al., 2012). Tovabba Gortmaker et al. (1996) megallapitotta, hogy
minden tévézéssel toltott tovabbi ora 2%-kal ndvelte az elhizast. Ezenkiviil az élelmiszer-
reklamnak valo kitettség novelte a gyermekek taplalékbevételét. Ezt a megallapitast késobb
megismételték 5—7 éves gyermekeknél (Halford et al., 2007). Egy tovabbi tanulmany kimutatta,
hogy ez a bevitel novekedés az elhizott gyermekeknél volt a legnagyobb (Halford et al., 2008).
A tévénézésrol az is kideriilt, hogy elvonja a gyermekek figyelmét arrol, ha kozben élelmiszert
fogyasztanak (ami gyakran nagyobb taplalékbevitelt eredményez), és 0sztonzi az olyan
szokasok kialakulasat, hogy akkor is egyenek, ha nem ¢hesek (Francis és Birch, 2006).
Mendoza, Zimmerman ¢€s Christaki (2007) is azt allitja, hogy tobb mint két oranyi televizid
vagy vided nézés az 6vodas kort gyermekeknél a nagyobb tulstly kockazatdhoz vezet
(Mendoza, Zimmerman ¢és Christakis, 2007). Egy korabbi kutatds megvizsgalta, hogy a
televizios ¢lelmiszer-reklamok befolyéasoljak-e az 6vodaskorti gyermekek ételélményeit. A
beagyazott rekldmokkal ellatott videokazettanak kitett gyermekek lényegesen nagyobb eséllyel
valasztottak a reklamozott ¢lelmiszerekhez kapcsolddo targyakat, mint azok a gyemekek, akik
ugyanazt a videokazettat reklam nélkiil lattdk (Borzekowski és Robinson, 2001). Igy a
gyermekek a csaldd befolyasoldjaként is fontos piacca valtak; hiszen beleszolnak a napi
¢lelmiszer vasarlasokba. Ezért is fontos kutatni az dvodaskorti gyermekek viselkedését,
valamint fogyaszt6i utjaikat is, mivel jovObeni piacnak szamitanak, és kdztudottan mar koran
kifejlodik a markahtiségiik, ¢és a markdkkal szembeni kedvezd hozzaallas felnéttkorig is

fennmarad (McNeal, 1992).

Dalton ¢és tarsai (2017) tanulménya azt elemezte, hogy a gyermekeknek szant gyorséttermi
reklamok a televizioban hogyan befolyasoltdk az 6vodaskort gyermekek gyorséttermi étel
bevitelét. A tanulmany els6ként mutatott ki jelentds pozitiv 6sszefiiggést a gyermekeknek szo6l6
gyorséttermi tévés reklamozasnak valo kitettség és a gyorsétterem-fogyasztas kozott az 6vodas

korti gyermekek korében, nem kisérleti koriilmények kozott. A gyermekek gyorséttermi
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fogyasztéasa jelentosen Osszefiiggott a hirdetéseknek valod kitettséggel, fiiggetleniil a tévénézés
mennyiségétdl vagy mas képernydidétél A tanulmany bebizonyitja, hogy a gyermekekkel
végzett, szigortian kontrollalt, kisérleti koriilmények kozott megfigyelt élelmiszer-marketing
hatasok Osszhangban vannak a kontrollalatlan, nem kisérleti koriilmények kozott, nagyobb
kiilsé érvényességgel megfigyelt asszociaciokkal, még 6vodaskora gyermekek esetében is
(Dalton et al., 2017). A televizios fogyasztassal 6sszefiiggésben a gyermekek étkezési szokdsai
kozott a nassolas széles korben vitatott kérdés. Az egyik elsé tanulmany ezen a teriileten Gorn
¢s Goldberg (1982) nevéhez fiizédik. Az 6vodas koru gyermekeket 2 héten keresztiil naponta
tévés étel- ¢és italiizeneteknek tették ki. Az édesség reklamokat megtekintd gyermekek
Iényegesen tobb édességet valasztottak a gyiimdlcshoz képest. A cukorka reklamok eltavolitasa
Osztonozte a gyiimolcs kivalasztasat, ez azokndl a gyermekeknél is igaz volt, akik gyiimdlcs
reklamoknak vagy egyéb taplalkozasi 6sztonzéseknek voltak kitéve (Gorn és Goldberg, 1982).
Ouwens, Cebolla ¢s Van Strien megallapitotta, hogy a televizionézés pozitivan kapcsolodik a
nassolashoz, az otthonon kiviili és az érzelmi evéshez. Ezenkiviil az érzelmi evés jelent6sen
mérsékelte a televizionézés és a nassolds kozotti kapcsolatot. Az érzelmi étkezés elsajatitdsanak
egyik kockazati tényezdje lehet a televizionézés, mivel a televizionézést negativ érzésekkel és

a nassolassal tarsitottak (Ouwens, Cebolla és Van Strien, 2012).

Egy 2011-ben keletkezett mexikoi tanulmany az elhizast meghatarozo tényezok feltarasat tiizte
ki célul az 6vodaskora gyermekeknél. A tanulmany tobb akadalyt ismertetett az egészséges
taplalkozassal kapcsolatosan. Annak ellenére, hogy az élelmiszer-reklam dominans tényezd
volt, meg kell jegyezni, hogy szamos mas fontos tényez6t kell még figyelembe venni, mint
példaul a sziil6i idobeli korlatok, a megengedd etetési stilusok, az egészségtelen ételkészitési
gyakorlatok, a taplalkozassal kapcsolatos ismeretek hidnya és az egészségtelen ételek magas
rendelkezésre 4allasa nyilvanos helyeken (Rodriguez-Oliveros et al., 2011). Személyes
megjegyzésként: egyetértek a fenti tanulmany azon megallapitasaval, hogy az élelmiszer
hirdetéseken kiviill mas tényezdk is kapcsolédnak a gyermekek elhizasdhoz. A jelen
alfejezetben bemutatott tanulmanyok tobbsége hangsulyozza, hogy az elhizds kozvetleniil
kapcsoldodik az élelmiszer-reklamokhoz. Emiatt fontos megérteni az élelmiszer reklamok altal
gyakorolt hatdst a gyermekekre annak érdekében, hogy a jovében jobban megvédhessiik dket
ezektdl a befolydsos technikaktol, és potencidlisan eldsegitsiik a gyermekkori elhizas elleni

kiizdelmet.

86



Az el6z6 fejezetek mar ramutattak arra, hogy a csalddok ¢€letmodjanak megvaltoztatdsa az
elmult években megnodvelte azoknak a gyermekeknek a szamat, akik sziileikkel egyiitt mennek
az lizletekbe. Amikor a gyermekek elkisérik sziileiket, gyakran ra akarjdk venni 6ket, hogy
vasaroljanak meg kiilonb6z0, szamukra kivanatos termékeket. A sziilok idénként arra 6sztonzik
gyermekeiket, hogy vegyenek részt a vasarlasi folyamatban azzal a szandékkal, hogy fejlesszék
racionalis vasarldsi magatartdsukat. Ugyanakkor a kiilonbozé kérések elutasitasa
diithrohamokhoz vezethet a gyermekeknél (Wimalasiri, 2004). A sziilok jovedelme is szerepet
jatszik, mert a tehetds sziilok altalaban megprobaljak elkertilni a konfliktusokat, és inkabb
megvasaroljak a gyermekeik altal igényelt termékeket. Ezek a gyermekek altalaban nagyobb
érdeklodést mutatnak a csaladi vasarlasok irant (Atkin, 1978). A gyermekek gyakran latogatjak
a boltokat sziileikkel, ha mindkét sziilé dolgozik vagy egyediilallé anyaval élnek, mivel ezek a
szllok iddébeli korlatozottsaguk miatt nem tudnak gyermekeik nélkiil elmenni vasarolni. Minél
tobbszor kisérik el a gyermekek sziileiket, annal inkabb felidézhetik és felfedezhetik a polcokon
elhelyezett termékeket. A boltban 1év6 gyermek kéréseit befolyasolja, hogy mennyire szabadon
tud mozogni az iizletben, milyen termékeket hogyan érhet el, de az is, hogy a kognitiv fejlodés
milyen szakaszdban van (Ebster, Wagner és Neumueller, 2009). Ezeknél a kéréseknél a
nyaggatds a legbefolydsosabb megfigyelt taktika, amelyet a gyermekek az iizletben
alkalmaznak (Lenka ¢és Vandana, 2015).

A szupermarketek polcain hatalmas mennyiségli termék taldlhato, amelyek a gyermekek
kedvenc karaktereit hasznaljak fel az ¢lelmiszereknek kozvetleniil a gyermekek szdmara torténd
értékesitésére. Ennek az az oka, hogy amikor vizudlis jelzéseket hasznalnak a markanevek
mellett, amelyek elézetesen tarsulnak a gyermekek memoriastruktiraihoz, a gyermekek jobban
emlékeznek a markanevekre. Habar két jel (egy kép és egy szin) javitja a memoriat az egyetlen
jel bevetésével szemben, a kiterjedt vizudlis jelek tulértékelhetik a kisgyermekek feldolgozasi
képességeit (Macklin, 1996). Chapman et al. (2006) céljuk az volt, hogy leirjak az élelmiszer-
csomagolason alkalmazott értékesitési promociok jellegét és mennyiségét a kivalasztott
ausztraliai szupermarketekben, kiilonds hangstlyt fektetve a gyermekeknek sz616 termékekre.
Az ¢lelmiszerek promdcioja a ragesalni valok kategdridban volt a legmagasabb. Nemcsak
rajzfilmfigurakat hasznaltak fel a termékeik rekldmozasara, hanem jatékokat is kinaltak,
valamint nyereményjatékokat is. A termékeket foleg televizios-, filmhirességek €s rajzfilmek

segitségével népszerlsitettek. Az akciok 82%-a egészségtelen ételekre vonatkozott (Chapman
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et al., 2006). Nem meglepd, hogy 2004-ben 3 millidard dollart koltottek kifejezetten
gyermekeknek tervezett csomagolasokra (Nemzeti Akadémidk Orvostudomanyi Intézete,
2004). A helyzet Magyarorszagon is hasonlo. Az alabbi abra 0sszefoglalja a Magyarorszagon
jelenleg hasznalt kiilonféle markas kabaldkat/karaktereket (lasd az alabbi 23. abrat). A képek
alatt megtalalhat6 a kiilonféle kabala neve, mig a nevek alatt félkovéren megtalalhato a kabalat
haszndlo cég. Az ital- és tejtermék kategoridkban taldlhatdak messze a legtobb kabalak, érdekes
modon az édességeknek alig voltak kabaldi. A medvék a legnépszeriibb allatok, amelyeket a

marketingesek hasznélnak.

23. abra: Magyarorszagon hasznalt marka kabalak
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Forras: sajat szerkesztés

Egy kvalitativ tanulmany a 3-5 éves gyermekek logokkal valo kapcsolatardl - mely végigkisérte
a gyermekeket az anyjukkal egy bolti kornyezetben - megallapitotta, hogy az 6vodaskora

gyermekek nem feltétleniil ismerik a markaneveket, azonban ehelyett gyakran ismerik fel a




termékek logojat. A gyermekek helyesen mutattak ra a kiilonféle logokra, mint példaul az
M&M-re. Amikor az egyik édesanya megkérdezte, milyen miizlit vasaroljanak, egy 3 éves fi
név szerint kérte a ,,Special K” markat. Egy masik 3 éves fiu felismerte a terméket, amelyet
kordbban kétszer lattak. A gyermekek a termékekkel ugy is kdlcsonhatasba léptek, hogy
hosszabb ideig mutattak rajuk, megérintették ¢és nézték Oket. A gyermekek nem-verbalis
kéréseket is inditvanyoztak. Az élelmiszereken 17 kiilonbozo karaktert ismertek fel, mig 33-at
név szerint azonositottak a jatékfolyosokon. A néven emlitettek k6zé tartoztak a szuperhdsok
(pl. Batman), az 6vodara 0sszpontositd karakterek (pl. Dora), film szerepldi (pl. Shrek) és a
babak (pl. Barbie). A sziilok a termékekre a rajtuk abrazolt karakter megnevezésével is utaltak.
Példaul egy anya igy valaszolt: *’rendben, megvessziik a Spongyabobosat’’, amikor egy dobozt

emelt le a polcrol az 6téves kislanyanak (Kinsky és Bichard, 2011).

Carruth et al. (2000) szerint az 6vodaskort gyermekek fogyasztdi magatartdsa jelzi, hogy a
termékeket szin, tulajdonsagok és jatékok alapjan valasztjak ki. Tanulméanyuk célja az ismerds
¢lelmiszerek pozitiv tulajdonsagainak meghatdrozasa volt az &vodéaskora gyermekek
elmondésa szerint, valamint az anyak fogyasztoi gyakorlatanak értékelése. A legtobb gyermek
egyetlen tulajdonsag (pl. akciofigura vagy terméktipus) alapjan valasztotta ki a parositott ételek
egyikét. 69 honaposan megvaltoztak a kordbban favorizalt egyes tulajdonsagok (pl. az iz
fontosabba valt, mint a terméken szerepld karakterek). Az eredmények azt mutattak, hogy a
legtobb gyermek a preoperativ fejlddés szakaszaban volt. igy nem valasztottak ételeket tobbféle
tulajdonsag alapjan, hisz ez mar magasabb megismerési szintet jelezne. Az anyak esetében a
gazdasagi tényezok befolyasoltdk leginkdbb a fogyasztéi gyakorlatukat. Az ovodaskoru
gyermekek ételvalasztasat a termék/csomagolas egyetlen jellemzdje befolyasolta 60 és 69
honapos korban. A sziiloknek informdaciora van sziikségiik, hogy megismerjék az 6vodasok
kivalasztasi folyamatait, hiszen ennek a folyamatnak a felhasznalasaval mindségibb /

egészségesebb ételek kivalasztasra lehetne 6sztondzni a gyermekeket (Carruth et al., 2000).
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Elméleti keret

Célom egy olyan gyakorlati alkalmazhat6sagu modell 1étrehozasa, amely tobb szempontbol is
megvizsgalja a gyermekek élelmiszer-fogyasztdi magatartdsat befolydsold tényezoket, és
atfogd képet nyujt err6l a folyamatrdl. A modell alapstrukturaja (lasd a 24. abrat) a
szakirodalombol ismert, a disszertacio el6zo elméleti részében bemutatott relevans modelleken

alapul.

A elméleti keretrendszer altalanos felépitését Moschis és Churchill (1978) a fogyasztoi
szocializaci6é fogalmi modelljébdl adaptaltam. Eredetileg a modell az alapvetd Osszetevoket
elézményekre, szocializacios folyamatokra és kimenetelekre bontja. A jelenlegi koncepcionalis
modell esetében a kimeneteleket fogyasztéi magatartasra valtoztattam, mivel ez az a konkrét
eredmény, amelyet a disszertacié tanulmanyoz. Noha ezek az alapvetd elemek kozponti
szerepet jatszanak a fogyasztoi szocializacio elméletében, a keretrendszerek rugalmasak abban,

hogy milyen specifikus valtozokat lehet vizsgalni az egyes 6sszetevokon beliil.

Amint a 24. abra elméleti kerete abrazolja, a kornyezeti tényezok mellett kiilonb6zo, a
kornyezet altal nem modosithatd egyéni tényezok befolyasoljak a fogyasztdi magatartast, ezek
a modell elézményei. A Steenkamp (1997) fogyasztdi magatartas modelljébdl levezetett
keretrendszerben az egyéni tényezOk bioldgiai, pszichologiai és szocio-demografiai
tényezokbdl allnak. A bioldgiai tényezdk az életkortol (Ali et al., 2009; Blades, Oates ¢€s Li,
2013), a gyermek neméig (Marchi és Cohen 1990; Jacobi et al., 2003; Cooke és Wardle, 2005)
terjednek. A pszicholdgiai tényezdkbe tartozik példaul a személyiség (azaz feltard vasarlasi
magatartas), a tapasztalatok, a hangulat és vélemények (Pilgrim, 1957), valamint a szocio-
demografiai tényezok (a jovedelem, a csalad nagysaga, az iskolai végzettség és az anya
foglalkoztatottsaga) (Ward, 1974; Moschis és Churchill, 1978; Gunter és Furnham, 1998;
Steenkamp, 1997).

A szocializaciés agensek Lenka és Vandana (2015) szocializaciés agensek modelljébol
szarmaznak. Az eredeti modell 6t kiilonb6z6 szocializacids agensbdl all; csalad, kortarsak,
televizids hirdetések, kiskereskedelmi iizletek és iskoldk. A jelenlegi keretrendszerben a
televizios reklamokat a ,,média” valtoz6 valtja fel, mivel ma mér a televizids hirdetések mellé
tobbek kozott az online hirdetésekre is ki kell térni, igy a média kifejezés mindkét szempontot,
valamint az advergameket is magaban foglalja. A kiskereskedelmi iizletek valtozo is at lett

nevezve ,,bolti kornyezet”-re a jelenlegi elméleti keretben, mivel ez nemcsak a kiskereskedelmi,
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hanem az ¢lelmiszerboltokat is magéaban foglalja. Ezenkiviil az iskola valtozé is eltér az eredeti
modelltdl, mivel a , kortarsak” valtoz6 lefedi mindazokat a gyermekeket, akikkel az 6vodaskora
gyermekek az 6vodaikban talalkoznak, valamint az 6vodan kiviili barataikat. A két kategoriat,
az interperszonalis €s a kornyezeti szempontokat is helyettesiti a marketing altal dominalt és a
nem marketing altal dominalt kifejezés. Bar minden szocializacios dgens befolyasolja a marka
tudatossagot, azonban eltéré aranyban. A marka tudatossdg tovabba befolyasolja a marka
preferenciat. Ez hasonlit Thjomoe (1995) koncepcionalis modelljéhez, mely a preferencidk
kiilonbozd Gitvonalat mutatta be. Osszességében az alabbi 4bra (lasd a 24. abrat) 6sszefoglalja

az irodalom attekintésének kiilonféle megallapitasait és a fent emlitett szamos pontot.

24. abra: Elméleti keret: A gyermekek fogyasztoi magatartasat befolyasolo tényezok.
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2.4.1 Kutatasi kérdések

A fenti elméleti keretet figyelembe véve, dolgozatom célja annak elemzése, hogy az 6vodas
gyermekek milyen 1épésekben valnak sajat fogyasztokka, és felmérjem, hogy mi befolyéasolja
Oket a disszertacidoban targyalt kornyezeti tényezok koziil. A fogyasztdi magatartasrol szolo
fejezet arra mutat rd, hogy Kotler és Armstrong (2010) fogyasztoi vasarlasi modelljét er6sen
befolyasoljak a kulturalis, tarsadalmi, személyes €s pszicholdgiai jellemzok. Bar hatarozottan
egyetértek Kotler és Armstrong (2010) modelljével, a fenti szakirodalom arra jutott, hogy ilyen

fiatal korban a gyermekek esetében nem mindegyik tényezd relevans. Ugyanakkor a Kotler és




Armstrong (2010) altal emlitett néhany tényezé domindnsabb, mint masok, kiiléndsen, ha a
felnéttekhez hasonlitjuk. Szamos lehetséges magyardzat van arra, hogy bizonyos markakat
miért ismernek fel konnyebben a kisgyermekek, mig egyéb markak elkertilik a figyelmiiket.
Egy lehetséges magyarazat a fogyasztds gyakorisdga vagy a gyermekeknek sz6l6 marketing

kiilonféle formaja.

Annak a ténynek koszonhetden, hogy a jelen disszertacid elsdsorban kvalitativ modszerekre
tamaszkodik, hipotézisek helyett kutatasi kérdéseket fogalmaztam meg. Dolgozatom elsd
kutatasi kérdése tehat az, hogy az 6vodas kort gyermekek tekintetében a médiafogyasztas nagy
szerepet jatszik-e a gyermekek fogyasztoként torténd befolyasolasaban. Ha igen, be kell épiteni

Oket a modellbe a fogyasztoi vasarlasok befolyasold tényezoit illetden.

A kovetkez0 kutatasi kérdés allithato fel:
1. “Hogyan befolydsolja a média az ovodaskoru gyermekeket, mint fogyasztokat?

Erre a kérdésre elsésorban az 6vodaskoru gyermekek altalanos médiafogyasztasanak és e
gyermekek altalanos fogyasztasi szokasainak feltérképezése ad valaszt. A fogyasztasi szokasok
attekintése utan, a kiilonbségeket kiilonféle kutatdsok segitségével tervezem elemezni és
Osszehasonlitani, hogy altalanos képet kapjunk arrol: a média pontosan hogyan befolyasolhatja

az 6vodaskort gyermekeket.

Kovetkezésképpen a média kategoérian belill a masodik és a harmadik kutatasi kérdés a
médiafogyasztds gyakorisdgara ¢és annak hatdsira az 6vodaskori  gyermekek

markatudatossagara és preferencidjara fekteti a hangstlyt.

1.1 “Mi a kapcsolat az ovodaskoru gyermekek médiafogyasztasa és a markatudatossaguk

kozott?”
1.2 “Befolyasolja a médiafogyasztas az ovodaskoru gyermekek marka-preferenciait?”

Ugyanakkor, a masodik és a harmadik kutatasi kérdés a kulturalis és tarsadalmi tényez6khoz
kapcsolddik, mivel az 6vodaskoru gyermekek foként csak a sajat csaladjukon beliil, illetve az
ovodaskoru barataikkal és tandraikkal szocializdlodnak. Ez a két csoport nagyban befolyasolja

a gyermek fogyasztoi magatartasat is. [gy a masodik és a harmadik kutatasi kérdés a kovetkezé:

2. “A csalad mennyiben befolydsolja a gyermek élelmiszer-fogyasztoi magatartasat?”

92



3. “Mennyire befolyasolja a tarsadalmi kérnyezet, példaul a tarsak, a gyermek élelmiszer-
fogyasztoi magatartdsat?”
Miutén tisztaztuk, hogy mi befolyasolja a gyermekeket elsdsorban a fogyasztas szempontjabol,
a disszertacid célja annak vizsgalata, hogy a gyermekek hogyan fejlédnek fogyasztoként.
Mennyire tudatosan dontenek a gyermekek fogyasztoként a mai vilagban, és csaladjuk vajon

ilyen fiatalon komolyan veszi-e ket egyéni fogyasztoként?
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3. AZ EMPIRIKUS KUTATAS MODSZERTANA

3.1 Az empirikus kutatds modszertana

A disszertaci6 kvalitativ és kvantitativ kutatasi technikékat egyarant alkalmaz, mivel a vizsgalt
alanyok gyermekek lesznek, ezért a kvalitativ kutatasok a kérdés atfogd megértéséhez nagyon
fontosak. Egy népszerli kvalitativ kutatdsi technika az interji, amely kiilondsen hasznos a
gyermekekkel vald kapcsolatteremtés soran. Bar a gyermekek ritkabban alkalmaznak bizonyos
elemeket az interju sordn Ugy, mint a felndttek: példaul még ritkdn fejtik ki a valaszukat
részletesen. Ezért célszerli a gyermekekkel valé munka soran nem-verbdlis technikakat is
alkalmazni. A nem-verbalis technika az adatgy(ijtés olyan formadja, amelyben a gyermekek
szimbolikus modon fejezhetik ki magukat: példaul rajzokkal. Természetesen gyakran
szlikséges verbalis adatok Osszegylijtése is interji formajaban, bar ez a gyermekekénél nem
szolgalhat kizarolagos adatforrasként, de kiegésziti a szimbolikus &brazoldsokat. A
gyermekekkel végzett kvalitativ interjuknak meg kell felelniiik bizonyos szempontoknak;
kezdve a gyermekek kivalasztasaval és befejezve a kommunikacid specidlis formainak

alkalmazaséaval az interjuhelyzet elrendezése révén (Ayall és Bergmann, 2011).

Mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatdsok Magyarorszagon keriiltek lebonyolitasra. Ezt
fontos kiemelni részben az oktatasi kiilonbségek miatt, amely vilagszerte eltérd lehet ebben az
¢letkorban. Magyarorszagon a gyermekek 6 éves korukig az 6voddban maradnak, néha akéar 7
éves korukig is, ha augusztus 20. utan szilettek. Elkeriilhetetlen, hogy az iskolakezdés, mely
egy vagy akar két évvel késobb kovetkezik be, mint a vildg mas részein €16 gyermekeknél,
kihatassal van a gyermekek kognitiv és szocialis képességeire. Ez a lemaradas akar
befolyasolhatja az étkezési magatartasukat is, mivel az iskolas gyermekektdl azt varjak, hogy
onalléan étkezzenek, nem kérik meg Oket, hogy mindent egyenek meg, ami a tdnyérjukon van,

vagy kostoljanak meg mindent az aznapi kinalatbol.

Kwvalitativ és kvantitativ primer pilot kutatasok késziiltek bizonyos kérdések eldzetes tesztelése
¢s annak megértése érdekében, hogy mely kérdéseket kell részletesebben megvizsgalni. A pilot
kutatasokat kdvetden Osszedlltak a felteendd kérdések a sziilokkel és a gyerekekkel folytatott
interjuk szdmara. Mivel sok esetben a fogyasztd maga sem tudja, miért hoz bizonyos dontéseket

(Sziics, 2016), igy a mélyinterjuk betekintést nyijtanak a csalddok mindennapi életiik soran




"

meghozott Gsszetett dontési folyamatokba. Kiilondsen az elsdé kvantitativ kérddiv segitett
tisztazni, hogy mely szempontokat kell tovabbi részletesen megbeszélni a sziilokkel. Az alabbi
3. tablazat Osszefoglalja az alkalmazott mddszertant, a kutatds évét, a minta nagysagat, a

résztvevoket, az irodalmat mely alapjdn a modszertan alapult, valamint a f6bb témakat.

3. Tablazat: A dolgozat soran alkalmazott moédszertan osszefoglalasa

EV MINTA RESZTVEVOK KUTATAS ERINTETT TEMAK
ALAPJAN
PILOT 2015 N=20 Gyermekek 4-6 Forman et al. *  Markatudatossag
MARKA- év kozott (2009) e Televizio-fogyasztas
TUDATOSSAG (Pine and Nash e Vasarlasi szokasok
VIZSGALAT (2002) +  Markakérés
PILOT 2016 N=365 3-7 éves Wardle et al. +  FEtkezési magatartas
ETKEZESI gyermekek ésa  (2001) o Allergiak
MAGATARTAS sziileik +  Médiafogyasztis
FELMERES
MARKA- 2018 N=23 Gyermekek 6-7 Forman et al. *  Médiafogyasztas
TUDATOSSAG év kozott (2009) e Vaésarlasi szokasok
VIZSGALAT ES Moreno, Jennings  *  Szociometria
SZOCIOMETRIA and Stockton e Markatudatossag
(1943)
MELY 2019 N=15 3-7 éves +  FEtkezési magatartas
INTERJUK gyermekek e Médiafogyasztas
sziilei *  Vaésarlasi szokasok
e Marka preferencia
BOLTI 2020 N=9 3-7 éves Buijzen and e Vasarlasi szokasok
MEGFIGYELES gyermekek Valkenburg, 2008; «  Marka preferencia
sziilei Gram, 2015; Page
etal., 2018
MAGYAR 2020 N=60 Gyermekek 3-7 Forman et al. . Markatudatossag
MARKA- év kozott (2009) . Marka preferencia
TUDATOSSAG Turner et al. . Médiafogyasztas
ESZKOZ ES (2015) +  Szociometria
SZOCIOMETRIA

Forras: Sajat szerkesztés

Az elvégzett pilot marka-tudatossadg vizsgalat egyik f6 meglatdsa az volt, hogy nemcsak a
televizidt, hanem a gyermekek internetfogyasztasat is részletesebben elemezni kell, tovabba a
tarsak és a csalad befolyasat is kutatni kell. Ennek koszonhetdéen a marka-tudatossag vizsgalat
masodik forduldja nemcsak a gyermekek internetfogyasztasat foglalta magéban, hanem egy
szociometriat is, amely lehetdvé tette a kortars-befolyas vizsgélatat is. A vizsgalat a minta
novelése végett és az érvényesség novelése érdekében még egyszer ismétlésre keriilt a végleges
Magyar markatudatossag eszkozben. A kisérleti felmérés foként az étkezési magatartasra
Osszpontositott, ezért csak a médiafogyasztassal és az egészséggel kapcsolatos szempontokat
lehetne Osszehasonlitani a kiilonféle étkezési viselkedési megkdzelitésekkel. Ezenkiviil a
felmérés valaszai gyorsan vilagossa tették, hogy a fogyasztok valddi inditékainak megértése

érdekében a felmérés nem lenne elegendd, és kvalitativ megkozelitést kell valasztani a kutatés
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folytatasahoz. Igy mélyinterjukat készitettek az 6vodaskoru gyermekek sziileivel. A 25. dbran
lathat6, hogy az interjuk lehetdvé tették a masodik, de részben a harmadik kutatasi kérdés
tovabbi vizsgalatait. A masodik kutatdsi kérdést a bolti megfigyelés moddszertana is
alatdmasztotta. Végiil a Magyar markatudatossag eszkoz integralni tudta az elsé és a végso, a
kortarsakra vonatkozo kutatasi kérdést, mivel nemcsak szociometriat tartalmaz, hanem a
gyermekek marka-preferencidit is megvizsgalta, amely szempont megtaldlhatdo a kutatasi

kérdésekben, de az eddigi mddszertanban alig keriilt feldolgozasra.

25. abra: Modszertani iitemterv a kutatasi kérdések tiikrében

Pilot Madrka-
Mirka- tugatqsség Bplti )
tudatossag Vizsgalat/ megfigyelés
Vizsgalat Szociometria
2015 2018 2020
Pilot Mély Interjuk Magyar
Etkezési . ':j/lairci(sas-é\g
. u
magatartas 2019 N
Felmérés eszkoz
2020
2016

Forrds: Sajdt szerkesztés



3.2 El6tanulmanyok

Annak érdekében, hogy mélyrehatobban megismerhessiik, hogy a média milyen hatassal van
az ovodaskoru gyermekekre, 20 budapesti 6vodas gyermektdl kiilonb6z6 oOvodakban
gyljtottem adatot, majd kiilonb6z6 kvalitativ technikakkal elemeztem Oket. Vizsgalatom teljes
populacidja 4-6 év kozotti magyar gyermekekbdl allt. A 20 résztvevo koziil 12 fia és 8 lany
volt. A tarsadalmi-gazdasagi hattér széles spektrumdnak felhasznalasa érdekében a vizsgalat
helyszinélil magan- és allami 6vodak egyarant kivalasztasra keriiltek. Az 6vodai igazgatdk
minta képviseldiként (gatekeeper) szolgaltak a jelen tanulményban. A tobb igazgatoval fennallo
J0 kapcsolat megkonnyitette azon intézmények kivalasztasat, amelyek helysziniil szolgaltak. A
gyermekek koziil harom magén 6vodéba, négy pedig kétnyelvii magan o6vodaba jart, a
fennmarado 13 gyermek allami intézményeket latogatott. A mintavételi stratégiak tekintetében
a médiafogyasztas sz€élsdséges eseteit (Horvath és Mitev, 2015) szerettem volna tobbek k6zott
feltarni, idedlis esetben olyan gyermekekkel a mintaban, akiknek nincs televiziokésziilékiik,
vagy tobbféle média hozzaféréssel is rendelkeznek (példaul tablettel és okostelefonokkal).
Ezaltal nagyobb kontraszt is lathatd volt a gyermekek fejlettségi szintje kozott. Mivel végiil
olyan o6vodak keriiltek a mintavételbe, ahol a képviseldkkel jo kapcsolat allt fenn, mégsem
egyértelmiien kényelmi mintavételi stratégiarol van sz6 (Horvath és Mitev, 2015), hiszen az
allami ¢és a maganintézmények felvétele a mintdba maximum variacid6 mintavétel
alkalmazasaval (Horvath és Mitev, 2015) noveli a minta hitelességét, amely altaldban egy

kényelmi mintaban elveszne.

A vizsgalatban részt vevo gyermekek sziilei beleegyezésiiket adtak ahhoz, hogy gyermekeik
megszerzett anyaga felhasznalhato és kiadhaté legyen kutatasi célokra. Altalanossagban
elmondhat6, hogy a gyermekekkel készitett interjuk soran a kisgyermekek megkérdezésére
vonatkoz6 0sszes ESOMAR-iranyelv be lett tartva. Az ICC / ESOMAR Nemzetkozi Kodex
kiemeli a kutaté kiilonleges koriiltekintését és ovintézkedéseit, az e kutatasi aghoz kapcsolodo
etikai kérdésekre Gsszpontositva, és nem foglalkozik az ilyen kutatds technikai problémaival
(Esomar, 2009). A vizsgalatot az 6vodaban végeztem, a gyermekek ,,védett kornyezetében”,
ahol az 6vodapedagogus volt az illetékes személy, aki a gyermekek védelméért felelt. Az interju

lebonyolitasdnak engedélyezése soran elegendd informéciot kaptak a sziilok ahhoz, hogy az
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interji targyat és altaldnos jellegét ismertetve megfeleld6 megfontolt dontést hozzanak a
kutatasban valo részvételrdl. A gyermekekkel folytatott interjiik sordn a felelés felndtt mindig

kéznél volt az 6vodapedagdgus formajaban, mikdzben az interjuk késziiltek.

Miutén a tanulmanyban részt vevé populacié meghatarozasra keriilt, illetve az intézmények
kijelolésre kertiltek, az 6voda igazgatok ajanlottak azokat az 6vodai csoportokat, amelyekben
megfeleld életkora gyermekek voltak, olyan pedagdgusokkal, akiket alkalmasaknak tartottak
arra, hogy segitésék a kutatast. A csoporton beliil a gyermekek elsdsorban az alapjan keriiltek
kivalasztasra, hogy kinek a sziilei adtdk beleegyezésiiket a részvételhez, valamint hajlanddak
voltak-e sajat maguk is valaszolni a médiafogyasztassal kapcsolatos kérdésekre. Az
ovodapedagdgus kereste meg a sziiloket a kutatasban vald részvétel lehetdségével, mivel a
szlilok mar ismerték Oket és biztak benniik, igy a vizsgalatban képviseldként is eljartak. A
képviselok nem elhanyagolhatd szerepe volt az is, hogy segitsenek a reputatiobeli esetek
kivalasztasanal (reputational case selection) (Miles, Huberman és Saldana, 2014). Igy a
pedagdgus quasi szakértoként eljarva, a velilk kapcsolatos hattérismereteik alapjan ajanl
bizonyos gyermekeket a kutatdsba torténd bevonasra. Barbara Kawulich (2004) a kiugré
értekek / extrém esetek alkalmazasat javasolja az eredmények teszteléséhez vagy
megerdsitéséhez, igy azokat a gyermekeket is aktivan keresték, akik szélsdséges vagy nem
1étez6 médiafogyasztassal rendelkeztek, hogy bevonjdk Oket a vizsgalatba. A kivalasztott
ovodak szempontjabol a mintavétel céltudatos volt. Ezenkiviil meg kell emliteni a mintavételi
keret szempontjabol a demografiai adatok figyelembe vételét. Ezért az elsé interji kort
kovetéen a gyermekek életkorat 3-6 éves korrol 4-6-éves korra kellett csokkenteni. A
haroméveseket ki kellett zarni a mintabol, mivel a gyermekek egyike sem tudott valaszolni a

logbtesztre, valamint a legtobb feltett kérdésre.

A résztvevOkkel vald megfelel6 kapcsolat kialakitdsa szempontjabol fontos, hogy az ilyen fiatal
korcsoportnal a gyermekek és az interjukészité még az interju eldtt megismerjék egymast, hogy
bizalmi 1égkdr alakuljon ki. Ezért tobb napot toltéttem a gyermekekkel a kiilonb6zd 6vodai
csoportokban, miel6tt a tényleges interjat lebonyolitottuk. A szakirodalom azt preferalja, hogy
az adatgyiijtés helye legyen ismerds a gyermekek szdmara; ezért a gyermekek sajat 6vodajaban
késziiltek az interjuk. A szakirodalom tovabba eldirja (Kuhn, 2003), hogy a beszélgetésnek a
lehetd legzavartalanabbnak kell lennie; ezért a gyermekeket a tarsaiktol elkiilonitve érdemes
kikérdezni, amikor a tobbiek mas - viszonylag csendes - feladattal vannak elfoglalva: példaul a
miuvészeti foglalkozasok alatt. A beszélgetés hosszanak fiiggenie kell a gyermek képességétol

¢s hajlandosagatol, hogy mennyire akar a kérdésre, elbeszélésre reagalni. Sziineteket is célszerii
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kozbeiktatni annak érdekében, hogy ne legyen megterheld a gyermek szaméra. Ezt mar az
adatgylijtés szakaszaban is figyelembe kellett venni, ezért néhany kérdést egyes gyermekekkel
folytatott beszélgetések soran meg kellett valtoztatni vagy teljesen ki kellett hagyni. Fontos,
hogy a kérdezo baratsagos, tamogatd, batorito, tiirelmes, figyelmes és 6vatos legyen. Az interju
alatt az optimalis kommunikacié érdekében a kérdezo tobbnyire a f6ldon iilt, mig a gyermek a

megszokott kis asztalanal, igy szemmagassagban nézhetett szembe a kérdezdvel (Kuhn, 2003).

Elészor egy rovid interjut készitettem a gyermekekkel (az interju Utmutatdja az 1. szamu
mellékletben taldlhatd). Majd a gyermekek logoé felismerésen vettek részt. Ezek egy napon
torténtek, ami egyben az egyik lehetséges korlatja is volt a kutatdsnak, mivel néhany
gyermeknek mar nem volt kedve vagy tal faradt lett ahhoz, hogy elvégezze a masodik szakaszt.
Az els6 néhany kérdés a gyermekek televizid nézési szokasaival foglalkozott, ezt a vasarlasi
szokasaikkal kapcsolatos kérdések kovették, mig a masodik rész, a képfelismerés 13 logdbol
allt, amelyeket a gyermekeknek meg kellett nevezniiik. Ez a moédszer hasonlit Forman et al.

(2009) markatudatossag eszkozére, mely egy logo Osszeilleszté gyakorlat.

Az interji hossza létfontossagl, mivel ilyen fiatal korban a gyermekek nagyon rovid
koncentracios képességgel rendelkeznek. Ezenkiviil szamos tényezot is figyelembe kell venni,
amelyek Osszefiiggenek a gyermekek életkoraval. Ovodas korban a gyerekek nem ismerik az
1d6t, ezért felesleges megkérdezni téliikk, mennyi id6t toltenek tévézéssel (Lyle és Hoffman,
1971). Ehelyett megkérdezhetjiik tdliikk, néznek-e televiziét az dvoda eldétt vagy utan.
Kulcsfontossagu, hogy a gyermekek a megszokott, kényelmes kornyezetiikben legyenek,
minden zavard tényez0 nélkiil, ezért nem hasznaltam kamerat. Raadésul kiilon szoba helyett a
csoportszobaban késziiltek az interjuk, tarsaiktol koriilvéve, bar kissé elvalasztva a csoporttol
annak érdekében, hogy a feltett kérdésekre 0sszpontosithassanak. Egy ismeretlen interjuztatd
ebben a korban hatraltathatja az interju sikerét, emiatt érdemes az interjukészitonek néhany
napot eldtte eltolteni a gyermekekkel az 6vodaikban, annak érdekében, hogy ne érezzék ugy,
mintha egy idegennel beszélnének. Ellenkezd esetben az 6vodapedagdgusnak kellett volna az
interju kérdéseit feltenni. Egy masik tényezd, amelyet figyelembe kell venni az, hogy ebben a
korban egyik naprdl a masikra igen eltéré hangulatban lehetnek a gyermekek, néha nem is
hajlandok megvalaszolni bizonyos kérdéseket. Ezért eléfordul, hogy kissé meg kell valtoztatni
a kérdések tartalmat. A gyermekek sziilei is kitoltottek egy rovid kérddivet gyermekiik
médiafogyasztasardl (1. szamu melléklet). A kérdoéiv csak a gyermekek napi és heti televizios

szokasait, valamint az altaluk megtekintett miisor tipusait validalta. A rovid sziil61 kérd6éiv csak
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azoknal a gyermekeknél lett alkalmazva, akiknek a valaszai egyaltalan nem egyeztek sziileik
véalaszaival. Ez egyértelmiien a mintavételi stratégia része volt, mivel a cél részben a
sz¢lsOséges esetek felkutatdsa volt, de fontos volt kisziirni azokat a gyermekeket is, akik esetleg
nem vették komolyan az interjut és hamis valaszokat adtak. Az is el6fordult, hogy néhany
gyermeknek nem volt kedve beszélgetni, és rengeteg valaszt kitalaltak. Az érvényesség
szempontjabol fontos volt ezeket a gyermekeket kivenni a mintabol. Ez a szakasz Antaloczy,
Porczi és Vaskuti (2012), valamint Ward (1977) eredményeinek alatamasztasat is célozta, olyan

szempontok tesztelésével, mint az altalanos televizio nézési id6 és a preferalt miifaj.

A modszertan f6 0sztonzdje az volt, hogy az aktudlis téméra vonatkoz6 szakirodalom
alatdmasztotta: a multban a legtobb kutatds a gyermekeket tanulméanyozta, ugyanakkor
hianyzott a gyermekek néz6pontja. Ovodapedagdgus végzettségem és anyai mivoltom alapjan
jutottam arra a megallapitasra, hogy a gyermekek gondolatait és érzéseit nem feltétlentil veszik
figyelembe a veliik kapcsolatos kutatasok, hiszen tobbnyire a sziileiket kérdezték meg. Heinzel
(1997) meta analizise a gyermekekkel folytatott kutatdsok legfontosabb fajtait a részben
standardizalt ill. félig standardizalt interjukban, valamint a narrativ és a pszichoanalitikus
mélyinterjukban jelolte meg. Ezért én a félig strukturalt format valasztottam erre a konkrét
kutatasra, mivel a kérdéseket és a témakat az interju el6tt elére elkészitettem, ugyanakkor az
interji soran meghagytam a lehetdséget, hogy kimaradjon egy kérdés, ha a gyermek lankado
figyelme ezt megkivanta. Az interju kérdései nyitottak, kozvetlenek ¢és a lehetd
legegyszeriibben megfogalmazottak voltak. Hogy ne lankadjon gyorsabban a koncentracios
képességiik a kérdések megvalaszolasara, id6t nyertem azzal, hogy a témaval kapcsolatos
bevezetdt nem beszéltik meg a gyermekekkel. Az interjukat begépeltem, kategorizalds és
Osszekapcsolas utjan elemeztem, mikézben az eredményeket az elmélethez kapcsoltam. A
modszer alapja volt, hogy az adatokban megtalalhaté ismétlodo otletek és mintak azonositasra

¢s Osszekapcsolasra keriiltek, majd a korabbi szakirodalommal 6ssze lettek hasonlitva.

Annak érdekében, hogy a gyermekek figyelmét minél tovabb fenntartsam, a beszélgetés soran
feladatot adtam szadmukra. Megmutattam nekik tizenharom kiilonb6z6 logét, €s megkérdeztem
Oket, hogy felismerik-e, majd megkértem, hogy nevezzék meg a logot. A "logoteszt" 13
kiilonboz6 népszerii logobal allt: Apple, Ariel, Barbie, Coca-Cola, Disney, Facebook, Fisher-
Price, LEGO, McDonalds, Minimax, Pampers, Rovio és Volkswagen. Az esetek felében a
logok szandékosan gyermekspecifikusak voltak, példaul a kiilonbozd jatékmarkak logoi.

Ugyanakkor szamos olyan markat is teszteltek, amelyeket a gyermekcsatornakon hirdetnek,
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példaul a Pampers és a McDonalds. Az egyéni interjuk gyermekenként atlagosan 10 percet
vettek igénybe, de mivel az interjuk alatt a gyermekek altalaban jatszottak, ez gyakran 20 percig
is eltartott. A logdkat az aldbbi tablazat szemlélteti: étel, ital, jaték és egyéb kategoridkba
besorolva. Az egyéb kategdria foként a felndttek altal hasznalt markakat, de a médidhoz
kapcsolddd markaneveket is tartalmazza (lasd 4. tablazat). A logodteszt részeredményei a

Journal of Marketing Management-ben (Kasler, 2017a) keriiltek publikalasra.

4. tablazat: A gyermekek altal helyesen megnevezett logok, televiziés fogyasztas
gyakorisaga szerint kategorizalva

Etel és Ital Jaték Egyéb
2 Rovio Volkswagen
Mc Donalds Rovio
‘5"3’ ; Pampers
@r e/ Barbie Pampers
FisherPrice Fisher-Price @ Minimax (TV channel)
iy o
Coca Cola {EGD) Lego aceboo!
3
‘Dfovep  Disney ARIEL Ariel

€« -

Forras: sajat szerkesztés

3.2.2 Etkezési magatartds felmérés

Egy kvantitativ megkdzelitésre is valasztas esett, egy pilot tanulmany keretén beliil egy
felmérés forméjaban. A felmérés a gyermekek médiafogyasztasaval, étkezési szokasaikkal, az
esetleges ételallergiakkal kapcsolatos altalanos kérdésekbdl, valamint a gyermekeket és
sziileiket érintd demografiai kérdésekbdl allt. A multban szdmos pszichometriai eszkozt
fejlesztettek ki a gyermekek étkezési magatartasanak felbecsiilésére, ideértve a modositott
Pelchat és Pliner kérddivet (Pelchat és Pliner, 1986), az Oregoni Kutatdintézet Gyermekek
étkezési viselkedési jegyzékét (Archer, Rosenbaum és Streiner, 1991), Bob és Tom mddszerét

a taplalkozas értékelésére (Babbitt et al., 1995), a gyermekétkeztetési kérddivet (Birch et al.,
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2001), az 6vodaskoraak taplalkozasanak kérddivét (Baughcum et al., 2001) és a gyermekek
étkezési magatartasanak kérddivét (Wardle et al., 2001a). Ezek koziil az utobbit altalaban a
gyermekek étkezési magatartdsdnak értékelésében az egyik legatfogobb eszkoznek tekintik,

ezért a jelenlegi dolgozat felmérésére is ez a kérddiv lett implementalva.

A gyermekek étkezési magatartasara vonatkozo kérddivet az Egyesiilt Kirdlysagban dolgoztak
ki és validaltak. Kiilonbozo kutatasi célokra hasznaltak; az elhizas, a testvérek kozotti étkezési
magatartas €s az anyai taplalasi gyakorlat kozotti kapcsolat vizsgélatara (Carnell és Wardle,
2007; Farrow, Galloway ¢és Fraser, 2009; Blissett, Haycraft és Farrow, 2010; Rodgers et al.,
2013; Boyland és Halford, 2013). A testtomeg-indexhez val6 viszony (Powers et al., 2006;
Viana, Sinde és Saxton, 2008), a gyermekek étkezési magatartasanak hosszl tdva vizsgalata
(Ashcroft et al,, 2007), valamint az anyai taplalasi gyakorlat 0sszefiiggéseinek megvizsgalasara
(Tomomi és Rie, 2011; Blissett, Haycraft é¢s Farrow, 2010). Az ivés iranti vagyat is tesztelték,
de leginkabb az tuditoital-fogyasztassal kapcsolatban (Sweetman, Wardle és Cooke, 2008).
Orszagspecifikus 0sszehasonlitasokat is végeztek Portugalia (Viana, Sinde és Saxton, 2008),

Ausztralia (Mallan et al., 2013) és Holland (Sleddens, Kremers és Thijs, 2008) régidkban.

A gyermekek étkezési magatartdsa kérddiv nyolc skalabol all. Az étkezési-nytig (EN) skalat
ugy definidljak, hogy jelentés mennyiségli ismerds és nem ismerds ételt elutasitanak. Az
érzelmi tilevés (ET) és az érzelmi alulevés (EA) skalat az ételfogyasztas novekedésének vagy
csokkentésének tekintik a kiilonféle negativ érzelmek miatt. Az étel-reagalokészség (ER) és az
étel élvezete (EE) skala a taplalékbevitelt jelenti, a kornyezetében eléforduld taplalékra
reagalva. Az ivasvagy (IV) tikkrozi a gyermekek vagyat az ital irant. A jollakottsdg iranti
érzékenység (JE) a gyermek azon képességét jelenti, hogy csokkentse az étkezés utani
taplalékbevitelt annak érdekében, hogy szabalyozza energiafogyasztasat, a lasstisag az evésben
(LE) skala az étkezési arany csOkkenését jellemzi az ételhez kapcsolodod elégedettség és az
érdeklddés hianya miatt. A fékomponens elemzés kimutatta, hogy mindegyik skalanak egyetlen
faktorja volt, mely a variancia 50-84%-at magyarazta, mig egy atfogé faktoranalizis igazolta a

feltételezett skalakat (Wardle et al., 2001a).

A dolgozathoz felhasznalt végsd kérddiv 51 kérdésbdl allt, és megtalalhatd a mellékletekben
(lasd a 2. melléklet). A kérdoiv le lett forditva magyarra, majd vissza angolra, hogy a forditas
pontos legyen. Az online felmérés eldtt a kérdéseket kis 1étszdmban egy kisérleti valtozat

keretein beliil lekérdezték, ¢s a kérdések sziikség esetén meg lettek valtoztatva. A felmérés
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2016-ban online lett elvégezve olyan sziilokkel, akiknek a gyermekei 3 €s 7 év kozottiek voltak.

Az N=365 méretli minta ezt kovetden SPSS-en keresztiil lett elemezve.

5. Tablazat: A felmérésben részt vevo valaszadok kivalasztott demografiai jellemzoi

Gyakorisag Szazalék (N=365)
Jellemzok
Nem Fiu 200 54,8
Lany 165 45,2
Osszes 365 100
Kor 3 119 32,6
4 74 20,3
5 77 21,1
6 58 15,9
7 37 10,1
Osszes 365 100
Csaladi bevétel Alacsony 2 0,5
Atlag alatt 14 38
Atlag 177 48,5
Jo 116 31,8
Magas 33 9,6
Osszes 342 100
Régié Kozép Magyarorszag 190 52,1
Eszak Magyarorszag 29 7,9
Eszak Alfold 59 16,2
Nyugat-Dunantial 13 3,6
Dél-Alfold 23 6,3
Dél-Dunantul 9 2,5
Ko6zép-Dunantil 19 5,2
Osszes 342 100

Forras: sajat szerkesztés

A minta szocio-demografiai jellemzoéit tekintve: 190 vélaszadd ¢élt Budapesten vagy a
kornyékén. A tobbség, 177 valaszadd azt allitotta, hogy ,,atlagos” jovedelemmel rendelkezik,
mig a masodik leggyakoribb jovedelmi szint a ,,j6” volt (lasd 5. tablazat). Csak 16 valaszado
allitotta, hogy ,.atlag alatti” vagy ,,gyenge” jovedelemmel rendelkezik. A gyermekek éatlagos
¢letkora 4,51 év volt. A leggyakoribb ételallergia a laktdz-intolerancia volt, a mintdban szerepld
gyermekek 6,8%-at érintette. A gyermekek atlagos televizids nézési ideje napi 1-2 6ra kozott
volt. Ezzel szemben az elemzési modszer kissé eltért az eredeti tanulmanytol, ahol a kérddivet

kidolgoztak.
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3.3 Kvalitativ kutatas

3.3.1 Szociometria

Annak kideritése volt a cél, hogy a média ¢és a csaldd mellett milyen egyéb tényezdk
befolyasoljak a gyermekek fogyasztdi magatartasat. Sor keriilt egy kvalitativ vizsgalatra a
tarsadalmi kapcsolatok mérésére egy magyar allami 6vodaban egy meghatarozott csoporton
beliil, a masodik markatudatossag vizsgalat keretein beliil. A szociometria feltdrja, melyik
gyermek kivel all kozeli kapcsolatban. A vizsgélat eredményei alapjan 6ssze lehet hasonlitani
a gyermekek marka-preferencidit azzal, hogy mennyire befolyasoljadk ezeket a barati
kapcsolatok. Meg kell azonban jegyezni, hogy a hasonl6 szociometriai médszereknek az lehet
a fobb korlatja, hogy ismételt felmérések soran egy adott gyermek valaszai nem feltétlentil
stabilak. A szociometriai feladatok attekintésekor Hymel (1983) arra a kdvetkeztetésre jutott,
hogy a gyermekek vélaszai a baratok megnevezése esetén gyakran megvaltoztak, amikor a
teszteket néhany hét kiilonbséggel megismételték. Ez a gyermek hangulatatél vagy attol
fliggdtt, hogy a gyermek milyen interakcidkat folytatott korabban tarsaival (pl. vitak).

6. tablazat: A logotesztben hasznalt logok
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Forras: sajat szerkesztés
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A markatudatossag pilot kutatashoz hasonléan, 23 budapesti 6vodas gyermektdl sikertilt adatot
gyljteni. Ezuttal a vizsgalatot kizardlag egyetlen 6voda teljes csoportjaban kellett elvégezni
annak érdekében, hogy fel lehessen mérni az egész csoport teljes tarsas kapcsolatait. A vizsgalat

résztvevoi 6-7 éves ovodas gyermekek voltak, ebbol 16 fia és 7 lany.

Eldszor egy rovid interju késziilt a gyermekekkel, azonban ezuttal nemcsak a televizids, hanem
a gyermekek internetfogyasztasa is szerepelt a kérdésekben. Az interjii hossza tovabbra is a
lehetd legrévidebb volt, ugyanazon okok miatt, mint a pilot kutatdsban. Az interji soran a
gyermekekkel egyenként beszélgettem. Ezek nem kerliltek hangrogzitésre annak érdekében,
hogy a feltett kérdésekre Osszpontosithassanak és megszokott, kényelmes kornyezetiikben
legyenek. Az interjut kovetden ismét egy logdteszt kovetkezett; a logdk azonban ezuttal
tudatosabban keriiltek kivalasztasra. Olyan logokra esett a valasztas, amelyeket ténylegesen
online ¢s offline hirdetnek. Az ezuttal kivalasztott 12 logd inkébb az élelmiszerekre és italokra,
valamint a jatékmarkakra Osszpontositott. A logokat az alabbi tablazat szemlélteti (lasd 6.
tablazat). A sziilok most is kitoltottek egy rovid, hét kérdésbol allo kérddivet, amelyek foleg a

gyermekek valaszainak ellendrzése érdekében lettek alkalmazva.

Végiil a gyermekek a ,,postas” jatékot jatszottak, ahol minden gyermek harom képeslapot kapott
a sajat jelével, és az volt a feladatuk, hogy a képeslapokat a legjobb baratjuk szekrényébe
helyezzék. A jaték utan az eredmények feljegyzésre keriiltek, majd egy szociometrikus matrix
késziilt beldliik. Ezt a megkozelitést Moreno, a mddszertan egyik megalapozdja hozta 1étre.
Moreno, Jennings ¢és Stockton tanulmanyukban hasonlé modszert alkalmaztak iskolas
gyermekekkel, ahol a barati valasztasukat elemezték (Moreno, Jennings €s Stockton, 1943).
Ezt a modszert kiss¢ megvaltoztattam, hogy illeszkedjen az Ovodaskori gyermekek
képességeihez, mivel nem tudnak olvasni és irni, ezért az 6vodai jeleiket hasznaltdk az irott

neviik helyett.

A pilot kutatdsok nyoman - kiilénosen a kvantitativ vizsgalat utan - vildgossa valt, hogy az
ovodaskori gyermekekre gyakorolt, kiilonféle kornyezeti tényezok hatasdnak mélyrehato
megértése érdekében mélyinterjiikat kell lefolytatni a sziilskkel. Ovodaskori (3-6 éves)

gyermekek sziilei (N = 15) vettek részt a mélyinterjukon, Magyarorszag kiilonb6zd régidiban
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2019-ben. Ez a médszertan azért volt a legalkalmasabb, mert a gyermekek még tal fiatalok
ahhoz, hogy megbizhatd Onjelentéseket készitsenek, igy ilyen esetben gyakran sziikséges a
szlldi jelentések hasznalata (Borgers, De Leeuw és Hox, 2001). A vizsgalat teljes populacidja
olyan sziilokbdl allt, akiknek gyermekei 3-6 év kozottiek €s Magyarorszagon élnek. Az interjut
megeldzden a résztvevok részletes tajékoztatot kaptak a kutatas céljardl, miért valasztottak ki
Oket valaszadonak, valamint az interji varhat6d idOtartamarol. A sziildk hozzajarultak ahhoz,
hogy az interju soran megszerzett dsszes anyag felhasznalhato és publikalhatd legyen kutatasi

célokra.

Minden interji idétartama egy ¢és masfél ora kozott valtozott. Annak érdekében, hogy
feloldodjon a kezdeti fesziiltség, amelyet egy ilyen interji okozhat, az interjiztatd elészor
alaposan bemutatta a dolgozat témajat, mivel a kérdez6 gyakran az interji napjan talalkozott
el3szor az interjlialannyal. Igy gyorsabban 1étrejott egy bizalmi légkor. Annak érdekében, hogy
a beszélgetés minél zavartalanabb legyen, a legtdbb interjura a sziilék otthonaban keriilt sor. Ot
esetben ez nem volt lehetséges, ill. az interjualany kényelmesebbnek érezte, ha az interju egy
nyilvanos helyen jon létre. Ezért ezekben az esetekben az interjik egy csendes kévézdban
késziiltek. A beszélgetés hossza pusztan az interjualanyon és az informaciok megosztasara valo

hajlandésagon mulott.

A mélyinterjuk félig strukturalt, nyitott kérdések voltak. A kérdések és a témak az interju eldtt
mar elé voltak készitve, ugyanakkor meghagytdk az interju soran a lehetdséget, hogy
kihagyjanak egy kérdést, ha a résztvevé mar Iényegében valaszolt rd, ugyanakkor teret hagytak
bizonyos kérdések részletesebb feltevésére és esetleges pontositasara, ahol erre sziikség volt. A
kérdések a lehetd legegyszeriibben lettek megfogalmazva. Hét kiilon témara voltak tagolva.
Minden téma néhdny mondatban be lett mutatva az interja alanyok szamara. Az els6 két szakasz
a sziilok és a gyermekek személyes adatait vette sorra. Ezt kovette a csalad média felszereltsége.
A negyedik téma a gyermekek étkezési szokésait, mig az 6todik a csaladok vasarléasi szokasait
vizsgalta. A hatodik téma a csaldd marka-preferenciait targyalta, az utolsé szakasz a csalad
¢tkezési szokasaira kérdezett rd részletesebben (az interji Utmutatdjat a 3. mellékletben

talalhato).

A mintavételi stratégidk tekintetében a maximum varidcié mintavétel lett alkalmazva a
populécio heterogenitdsanak megfeleld megragadasa érdekében. Ez egy specidlis fajta célzott
minta, amely alkalmas kisebb mintanagysagra. A teljes magyar régié lefedése érdekében az

elsd szakaszban a résztvevok gy lettek kivalasztva, hogy legalabb egy résztvevo a hét magyar
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régio egyikében ¢€ljen. A kutatasi kapcsolat a kutatas résztvevdivel a Facebookon keresztiil
indult. A Facebook tele van ,,Mama és baba” csoportokkal az anydk szdmara Magyarorszag
20 és néhany ezer f6 kozott lehet. Els6sorban a régiok lettek kivalasztva, majd a régio specifikus
csoportba kiillonbozé felhivasokat tettem kozzé, amellyel meghivtam az interjiban valo
részvétel irant érdeklddo sziiloket egy onkéntes beszélgetésre. Az dnkéntes jelentkezok néhany
sorban bemutatkoztak, par alapvetd informaciot osztottak meg magukrol, mint példaul a
lakcimiiket, a gyermekeik szamat és az életkorat, a csalddi allapotukat, a gyermekek
egészségligyl problémait. Az informaciok alapjan sikeriilt a résztvevoket kivalasztani. Miutan
az Osszes régid lefedésre keriilt egy-egy résztvevovel, a tovabbi résztvevok kivalasztasa soran
megbizonyosodtam arrdl, hogy kiilonb6z6 jovedelmi szint, a csalddok kiillonb6zé mérete,
iskolai végzettség €s a médiahasznalat szerepel-e a mintdban. Példaul, miutan az 6sszes régiot
mar legalabb egy résztvevo lefedte, kideriilt, hogy az 6sszes megkérdezett résztvevd minimum
egy egyetemi diplomaval rendelkezik. Ezért ettdl kezdve mar csak olyanok keriiltek
kivalasztasra, akik nem rendelkeztek magasabb iskolai végzettséggel. Hasonlo probléma mertilt
fel a csalad nagysdgaval kapcsolatban: eldészor nem szerepelt a mintadban két gyermeknél
nagyobb csalad. Ezért miutan a regionalis teriiletek lefedésre kertiltek, szandékosan a nagyobb
csaladok lettek kivalasztva tovabbi interjukra. A pilot kutatdshoz hasonloan kiugrd / extrém
esetek is felhasznalasra keriiltek a megéllapitasok teszteléséhez vagy megerdsitéséhez. Ennek
megfelelden olyan sziiloket is integraltunk a mintaba, akiknek gyermekeinél rendkiviili vagy

nem létez0 médiafogyasztas volt észlelhetd.

A minta a nemek szempontjabol meglehetsen kiegyensulyozatlan volt, csupan két apuka vett
részt a mélyinterjun. Az atlagéletkor 33 év volt, a legidésebb résztvevo 43 éves, a legfiatalabb
pedig egy 24 éves kétgyermekes anya. Két, egy gyermekes sziil6 volt a résztvevok kozott, mig
a legnagyobb csalad egy hatgyermekes anya volt (két kiilonb6z6 apatél). Ha csak a mintaban
szerepld ovodas koru gyermekek életkorat és nemét nézziik, a mintaban 13 lany és 7 fiu volt.
A mintaban szerepld gyermekek ¢életkora 3 és 6 év kozott mozgott, az atlagéletkor 4,2 volt. Egy
ikres anyuka is szerepelt a mintaban, a lanyai négy évesek voltak. A véalaszadok koziil 12 hazas
volt, az egyik vélaszadd elvalt és egyediil ¢élt a lanyaval, mig két valaszadé nem hédzasodott
Ossze a partnereivel (mindkét valaszadonak tobb apatdl szarmazott a gyermeke). A sziilok
jovedelmi szintjét a kdvetkezd kérdés hatarozta meg; ‘Havi jovedelme hany szazalékat kolti
¢lelmiszerekre’. Harom vélaszado azt allitotta, hogy a havi jovedelmének tobb mint 50%-at

kolti, 6k az alacsony jovedelmi kategdriaba lettek sorolva (a legmagasabb szazalékos valasz
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70% volt). Ugyanakkor négy valaszad¢ azt allitotta, hogy a havi jovedelmének kevesebb, mint
25%-at kolti el élelmiszerre, 0k a magas jovedelmil haztartasok kategoriaba lettek sorolva (e
valaszadok koziil kettd azt allitotta, hogy kevesebb, mint 10%-ot koltott élelmiszerre a
jovedelmébdl). Erre a kérdésre az atlagos valasz 30% volt. Erdekes modon csak harom gyermek
jart maganovodakba, ebbdl ketten az ikrek voltak. Az Gsszes résztvevo tulajdonsagait a lenti

tablazat tartalmazza (lasd a 7. tdblazatot).

7. tablazat: A résztvevok attributumai az NVivo hasznalataval

Résztvevék  Kor Gyermek Gyermek  Bevétel Régi6  Allergia Iskolai Sziilé Média Gyermekek
Kora Neme végzettség Neme fogyasztas szama

1. | 30-34 3 lany atlagos vidék nincs kozépiskola né magas média 1
jovedelem fogyasztas

10. | 35-40 4 lany magas varos nincs egyetem né atlag média 2
jovedelem fogyasztas

11. | 30-34 4 fin alacsony varos nincs egyetem férfi magas média 2
jovedelem fogyasztas

12. | 35-40 6 fid magas varos nincs egyetem né atlag média 2
jovedelem fogyasztas

13. | 3540 3 lany atlagos vidék van kozépiskola né atlag média 2
jovedelem fogyasztas

14. | 30 alatt 3 fid atlagos vidék nincs kozépiskola né magas média 2
jovedelem fogyasztas

15. | 30-34 4 lany atlagos vidék van kozépiskola né alacsony média 3
jovedelem fogyasztas

2. | 40 5 lany magas vidék nincs egyetem férfi alacsony média 3
folott jovedelem fogyasztas

3. | 35440 4 fin atlagos vidék nincs egyetem né alacsony média 4
jovedelem fogyasztas

4. | 35-40 6 lany alacsony vidék nincs altalanos né magas média 6
jovedelem iskola fogyasztas

5. | 30-34 4 fia magas varos nincs egyetem né magas média 2
jovedelem fogyasztas

6. | 30-34 4 lany atlagos vidék van kozépiskola né atlag média 2
jovedelem fogyasztas

7. | 30-34 4 fin atlagos vidék nincs egyetem né atlag média 2
jovedelem fogyasztas

8. | 3540 3 lany atlagos vidék nincs egyetem né magas média 1
jovedelem fogyasztas

9. | 30alatt 6 fin alacsony vidék nincs altalanos né magas média 2
jovedelem iskola fogyasztas

Forras: sajat szerkesztés NVivo haszndlataval

Az interjukat a valaszadd engedélyével hangfelvétel utjan rogzitettem, és minden résztvevo
alairt egy kiilon hozzajaruld nyilatkozatot is. Az interjuk begépelt szovege az NVivo
adatbazisban lett rogzitve, a kodolas és az adatkezelés megkonnyitése érdekében. Az interjuk
allando Osszehasonlitassal lettek kodolva. Ez egy ismétlodo folyamat, ahol az adatokat 1) témak
megjelenésekor folyton feliil kell vizsgalni. Az eredmények onalldan lettek értékelve, majd a
kulcselemek keriiltek meghatarozasra, amelyek az értelmez0 modszertannal 0sszhangban
mélyebben meg tudtadk ismertetni a kordbban azonositott témakat. E témak és tényezdok
azonositasanak célja egy modell, azaz egy elméleti keret felépitése volt, amely elmagyardzza,
hogy a kiilonféle targyalt tényezOk milyen hatassal vannak az ovodaskoru gyermekek

fogyasztdi magatartasara. Ezenkiviil a résztvevok tulajdonsagai, mint példaul a tarsadalmi-
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gazdasagi helyzet ¢s a médiafogyasztas, 6sszekapcsolddtak a konstrukciokkal és a témakkal.
Az interjuk eredményei kornyezeti tényezdkbe lettek csoportositva, amelyek befolyasoljak a
gyermekek vasarlasi szandékait ¢s markaészlelésiiket, ezt kovetden pedig a felhasznalt
szakirodalom szerint specifikus tényezokre lettek felosztva. A faktorok hasznalata a faktorral

kapcsolatos idézetek gyakorisagan és specifitdsan alapult.

A mélyinterjut kovetéen a modszertan masodik pillére a sziildk és gyermekek megfigyelésébdl
allt egy ¢lelmiszerbolti kornyezetben. Ez a mddszer népszerii eszkdz annak tanulmanyozasara,
hogy a gyermekek hogyan befolyasoljak sziileik fogyasztasat, ¢és forditva (Thomas és Garland,
1993; O’Dougherty et al., 2006; Page et al., 2018). A bolti megfigyelés kiillondsen alkalmas
azoknal a kutatési teriileteknél, ahol az embereket arra kérik, hogy emlékezzenek vissza a
rutinszer(i, megszokott tevékenységiikre. Egy élelmiszerboltban ez kifejezetten eldnyds hisz, a
résztvevok nem valoszinti, hogy fel tudjak idézni, hogy mit, miért vettek, amikor egyszerre tobb
ezer termék veszi Oket koriil (Page et al., 2018). Mivel korabban egyik tanulmany sem kizarolag
erre a korcsoportra koncentralt, ezért a jelen kutatasban masodik adatgytijtési technikaként
keriilt a mélyinterjukkal csoportositasba. Ez tovabbi segitséget nyujt arra, hogy kikiiszoboljiik
a lefolytatott interjuk esetleges elfogultsagat. A mélyinterju résztvevoinek a megfigyelésre
torténd felhasznalasanak masik eldnye - O'Dougherty et al. (2006) kutatdsadval szemben ahol
véletlenszerli vasarlokat figyeltek meg -, hogy a felndttek és a gyermekek kozotti kapcsolat
ismert, a csaladok vasarlasi rutinjainak rengeteg korabbi adataval egyiitt. Igy sziikség esetén

utolagos interju is lehetséges volt.

A megkérdezett 15 interju alany koziil 4 azt allitotta, hogy soha nem viszi magaval gyermekét
az ¢lelmiszerboltba. A vizsgalat masodik szakaszdban 6k kizarasra keriiltek. A fennmarad6 11
résztvevl koziil két sziild azt allitotta, hogy a Covid-19 jarvany idején nem akarnak
gyermekiikkel egyiitt vasarolni, igy 9 résztvevobol all6 minta maradt. A megfigyelésre abban
az lizletben keriilt sor, ahol a résztvevdk altalaban vésaroltak. Helyszini megfigyeléssel keriilt
rogzitésre, hogy milyen terméket kértek, valasztottak vagy utasitottak el a gyermekek, valamint
rogzitették a szild és a gyermek kozotti verbalis és nem verbalis kommunikacidt. A
megfigyelések két f6 kategdridba lettek sorolva: ahol folytak alkudozéasok, és azokba,
amelyekben a gyermek nem vett részt a dontéshozatalban. A kisérd testvérek (egy esetben)

kéréseit nem vették figyelembe. Az atlagokat és a gyakorisagokat kiszamoltuk. A terepi
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jegyzetek tartalmi elemzése kvalitativ elemzési modszerek alapjan lett elvégezve. A 8. tdblazat
bemutatja a vasarldo jellemzdit vésarlocsoportok szerint (felndttek egyediil véasarolnak
gyermekkel vagy gyermekekkel, felnéttek parban) és a kisérd gyermekek szamat. A
leggyakrabban megfigyelt kombinaci6 egy felnott n6 volt, aki egy gyermekkel vasarolt.

8. tablazat: A vizsgalati minta megfigyelt jellemz6i (n = 9)

Elelmiszer cikkek Gyakorisag
A felnott vasarlok konfiguralasa

Csak n6 6
Csak férfi 2
N6 / férfi paros 1
Osszes 1
A gyermekvasarlok konfiguralasa

Egy gyermek 7
Két gyermek 2
Harom vagy tobb gyermek 0
Osszes 11
A gyermekek teljes szama

Lanyok 6
Fiuk 5
Osszes 11

Forras: sajat konstrukcio
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3.4 Kvantitativ kutatas

A markatudatossag eszkéz (Forman et al., 2009; Turner et al., 2015) korabbi tanulmanyaira
hivatkozva a Magyar Markatudatossag eszkoz (MMTE) célja az volt, hogy kifejlesszen egy
eszkozt az étel- €s italmarka-tudatossag mérésére a 3—7 éves magyar gyermekeknél, korabbi
¢lelmiszer-marketing  expozicidjuk  reprezentaciojaként, a  meglévd  nemzetkozi
markatudatossag eszkoz alapjan. A MMTE-t ugy lett kifejlesztve, hogy a markak
kivalasztasakor figyelemmel legyenek a konkrét kritériumokra. Ahogy Turner et al. (2015)
kiilonos figyelmet forditott olyan élelmiszer- s italmarkak kivalasztasara, amelyek az ételek és
jelenlegi markatudatossag eszk6z marka-valasztékanak. Azokat a markakat, amelyek jelenleg
nem elérhetéek Magyarorszagon, hasonlo élelmiszer kategoridkban magyar markak valtottak
fel. Mivel ebben a korban a gyermekek csokkent képességekkel birhatnak a markak név szerinti
felidézésére, kényszeritett valasztasi eljaras lett bevezetve, ahol minden élelmiszer-marka
logojahoz 4 ¢lelmiszer-kép kertilt parositasra, amelyek koziil az egyik illett a logdhoz. A logok
a kiilonbo6z6 vallalatok weboldalardl szarmaztak, bizonyos részletek / betiik el lettek tavolitva
Adobe Photoshop felhasznalasaval (lasd a 4. mellékletet). Csaktigy, mint a korabbi
Mirkatudatossag eszkoz - tanulmanyokban, a gyermekek arra lettek kérve, hogy ‘valasszak ki
az ¢lelmiszer-markahoz megfeleld ételt’’. Ha a gyermekek kijelentették, hogy még soha nem
lattak a logot, arra lettek buzditva, hogy talalgassanak. Miutan a gyermekek kivalasztottak egy
étel képet a négybdl, meg kellett neveznilik az élelmiszer markat. Jelen eszkdz mellett egy
marka-preferencia teszt is el lett végezve 10 népszerti marka felhaszndlasaval, és ezek marka
nélkiili verzidkkal lettek parositva. A gyermekek ezutdn kivalasztottak egyet a két termék koziil.
Turner et al. (2015) tanulmanyahoz hasonldan, a résztvevok egy pontot kaptak a logd helyes
azonositasaért (visszaemlékezés), amely a markanév pontos azonositasat jelentette, és fél
pontot a terméktipus megfeleld kivalasztasaért (felismerés). Ez kevesebb stllyal esett latba,
mivel 25% az esély arra, hogy véletlenszerlien kitalaljadk a helyes terméket minden egyes
kisérlet soran. A pontozasi rendszer alapjan 45 pont volt a lehetséges maximalis pontszam (30

visszaemlékezés, 15 felismerés).

A Turner ¢és tarsai (2015) tanulmanyéaban hasznalt kérdéiv képezte jelen kutatas alapjat, amely

részben a Schools Physical Activity and Nutrtition Survey 2010 (SPANS) alapjan késziilt
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(NSW Ministry of Health, 2010). A kérdoiv sziil6i része az alapvetd demografiai informécidkra
tér ki (életkor, nem). Valamint a ,,nagy 5 ételek és italok fogyasztdsanak gyakorisagara (0 =
soha vagy ritkdn, 1 = heti 1-2 alkalommal, 2 = heti 2-3, 3 = heti 3-5-6, 4 = napi 1 alkalommal,
€s 5 = napi 2 vagy tobb alkalommal). A heti TV ¢€s internet hasznalat gyakorisaga (0sszesitett
perc / hét), valamint az ¢élelmiszerboltok latogatasdnak gyakorisagat is a gyermekek sziileitdl

kérdeztiik. A teljes kérddivet a 4. mellékletben lehet megtekinteni.

Eredetileg a tesztet személyesen, kartydk hasznélatdval szerettem volna elvégezni, 4&m a
jelenlegi COVID-19 jarvany miatt ez mar nem volt lehetséges. Kiilonosen azért, mert az
ovodakat vagy bezartak, vagy nem engedték, hogy a pedagdgusokon kiviil barki més belépjen
az intézménybe. Igy az eszkoz egy online kérdéivre lett atalakitva, és a sziilok részletes utasitast
kaptak arrél, hogyan toltsék ki a gyermekiikkel a kérddivet. A csaladok egyrészt egy
kivalasztott budapesti magyar maganovodan keresztiil, masrészt pedig online csoportokon
keresztiil keriiltek toborzasra. Fontos volt egy olyan 6vodat talalni, ahol az adott csoport minden
gyermeke részt tud venni a vizsgéalatban, hogy Ossze lehessen allitani az egész osztaly
szociometriajat. A minta N = 59, 3—7 éves gyermekbdl (24 lany; 36 fit1), atlagéletkoruk 4,78
év, és sziileikbdl allt. A kezdeti minta mérete 60 volt, azonban az egyik résztvevdt hianyzo
adatok miatt ki kellett zarni a vizsgalatbol. A jelenlegi modszer ezen a ponton inkébb feltaro
kutatasnak szamit, a kisebb minta és ezen ujszerti eszk6z miatt, amelyet Magyarorszagon még

nem alkalmaztak.

Az elemzések az IBM SPSS statisztikai szoftver csomag segitségével késziiltek. Leird
statisztikak (atlagok és szorasok) az 6sszes 6 vizsgalati valtozora ki lettek szamitva, amelyek
folyamatosak voltak (pl. gyermek életkora, markafelismerési pontszamok, étkezések ¢€s
médiafogyasztas). A fliggetlen valtozok a kovetkezOkbdl tevddtek Ossze: életkor, a ,,nagy 57
fogyasztasanak gyakorisdga, a tévénézés mennyisége (perc / hét), az ¢élelmiszerboltok
latogatottsdganak gyakorisdga €és az internethaszndlat mennyisége (perc / hét). A kérdéivben
szerepld Osszes ordinalis valtozohoz hasznalt gyakorisagi kategoridkat (fogyasztas gyakorisaga,
tévénézes vacsora kozben, élelmiszerboltok latogatasa) négy tagabb kategdriaba soroltuk (0 =
Soha vagy ritkan, 1 = Legalabb hetente (1—4 alkalommal/hét), 2 = Szinte naponta (5-6
alkalommal/hét), 4 = Legalabb naponta). A fiiggd valtozo a markatudatossag volt, felosztva az
egyes ,,nagy 57 ¢élelmiszerek visszaemlékezésére és felismerésére, valamint az Osszesitett
pontszamokra. Az adatok normalitdsat (a folyamatos markatudatossdg valtozo alapjan)

Shapiro-Wilk teszttel igazoltuk (p = 0,079), ezért a statisztikai elemzésekhez parametrikus
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teszteket hasznaltunk. A végso elemzések soran a p <0,05 értéket tekintettiik szignifikdnsnak.
Megbizhatdsag szempontjabdl a Cronbach Alpha kiszdmitasakor a markanév felismerése
0,850, a marka visszaemlékezése 0,898 és a markatudatossagé 0,897, ami mind magas szintii

belsé konzisztenciat jelez.
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4. Eredmények

4.1 A média hatasa az évodaskoru gyermekekre, mint fogyasztokra

Az eredmények mindkét kvalitativ markatudatossag vizsgalat esetében a média befolyasolasa
szempontjabol lettek elemezve. Eldszor a gyermekek televizids és internetfogyasztdsi
szokésaiba nyertliink betekintést, hogy ezeket aztdn Ossze lehessen hasonlitani a felismert
logokkal. Az elsé €s a masodik vizsgalatban résztvevo 20 gyermek koziil csak két gyermeknek
nem volt otthon televizidja, vagy egyaltalan nem nézett tévét. Ezzel szemben 28 gyermek azt
allitotta, hogy minden nap néz televizidt. A mintdban voltak olyan gyermekek, akik reggel és
délutan is nézhettek tévét. A maradék 14 gyermek ritkdbban nézte a televiziot, néhanyuk csak
a nagysziiloknél. A gyermekek tobbsége azt allitotta, hogy egyediil vagy testvérekkel nézi a
televizidt. A mintabdl csak két gyermek nézett rendszeresen televiziot a sziileivel. A gyermekek
tobbsége maga donthette el, mit néz a televizioban, bar egyesek DVD-t néztek kabeltelevizio
helyett. Minden gyermek rajzfilmeket nézett; par gyerek azt allitotta, hogy rendszeresen néznek
sportot is. Néhany gyermek az otthon nézett gyermekcsatornat is maga valaszthatta ki. Az
elemzés hatékonysaganak novelése érdekében a gyermekeket televizids fogyasztasuk alapjan
harom kategoridba soroltam. Azok a gyermekek, akik arr6l szamoltak be, hogy minden nap
televiziot néznek, a "gyakori felhaszndlok" kategoridba tartoztak. Azokat a gyermekeket, akik
nem minden nap, hanem heti rendszerességgel néztek tévét, az "atlagos felhasznald"
kategoridba soroltam, mig azokat a gyermekeket, akik nem otthon (vagy csak a nagysziiloknél)
néztek tévét, a '"ritka felhasznalok" ko6zé soroltam. A masodik mintdn belil, ahol az
internetfogyasztast is vizsgaltuk, 11 gyermek hasznalta naponta a tabletet vagy az okostelefont.
7 gyermek csak hétvégén hasznélhatta a tabletet, 4 gyermek pedig egyaltalan nem hasznalt ilyen

eszkozoket.

A reklamtudatossag szempontjabol egyik gyermek sem tudta megvalaszolni a kérdést: ,,Hogyan
keriilnek az emberek és a rajzfilmek a tévébe?”. Ami a ,,Mi a reklam?” kérdést illeti, a
gyermekek fele azt valaszolta, hogy nem tudja, mi az a reklam. A fennmaradd valaszokbol
kideriilt, hogy nem igazan voltak tisztdban a koncepcioval, vagy nem tudtdk megfelelden
meghatarozni a reklam fogalmat. Példaul egy gyermek kijelentette, hogy a reklam "film", egy

masik pedig, hogy "valami, ami a tévében van". A fennmarado6 valaszok azt mutattak, hogy a
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gyermekek tudjak, hogy a reklam olyan dolog, amely egy ideig sziinetelteti kedvenc

programjaikat, de egyetlen gyermek sem értette vagy nevezte meg az eladasi szandékot:

"A rajzfilmek utan van" (6 éves lany, gyakori felhasznalo).
"Amikor a gyerekek tévet néznek, és elotte egy képet hirdetnek” (6 éves lany, gyakori

felhasznalo).

Ez az eredmény Osszhangban all Piaget (1970) kognitiv fejlédés elméletével is, mivel a
gyermek még mindig csak a miuveletek eldtti szakaszban van (2—7 évesen), €s ezért csak
egydimenzids gondolkodasra képes. Volt azonban egy gyermek, aki tisztdban volt azzal a

ténnyel, hogy a reklam kiilonféle termékeket mutat be az embereknek:
"Amikor az orvos mutat dolgokat és autokat" (5 éves fiu, ritka felhasznal9).

Volt olyan gyermek is, aki észrevette, hogy bizonyos hirdetések fitkat, masok lanyokat

cé¢loznak meg:

"Valaminek vége lesz, aztan jon a fius dolog, és repiilnek az autok" (5 éves fiu, gyakori

felhasznalo).

Végiil volt egy gyerek, aki nem tudta igazan leirni a rekldmokat, de mar kijelentette, hogy nem

szeretik Oket:

"Tudom, mi a reklam, nem szeretem" (5 éves fiu, atlagos felhasznalo)

9. tablazat: Matrix kodolas az emlitett markanevek dsszehasonlitasa a médiafogyasztassal

Médiafogyasztas = magas Médiafogyasztas = atlag Médiafogyasztas = alacsony

Markak 149 62 63

Forras: sajat szerkesztés NVivo-val

A sziilokkel készitett mélyinterji eredményei egy masik érdekes mintat mutattak. Azok a
szlldk, akik a legtobb markat nevezték meg gyermekiikkel kapcsolatban, azt is allitottak, hogy
gyermekiik naponta néz televizidt. Ezt az NVivos eredmények tovabb hangsulyoztak. A
résztvevOok altal emlitett Osszes marka egy Node-ba lett kodolva, és a gyermek
médiafogyasztdsanak megfeleléen futtattam egy Matrix Coding Query-t (lasd a fenti 9.
tablazatot).
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Az étkezési magatartas felmérés érdekes eredményeket hozott az étkezési magatartas €s a média
kozotti kapcesolat tekintetében is, ami végsd soron befolyasolja a fogyasztéi magatartast.
Egyszempontos varianciaanalizis tesztet futtattunk a gyermekek étkezési magatartiasa és
televizids fogyasztasuk kozotti kapcsolat vizsgalatara. A Bartlett-féle khi-négyzet teszt 595
szabadsag fokon volt szignifikdns. Ez annak a jelzése, hogy a minta elég nagy a
faktoranalizishez. A megbizhatosagi teszthez Cronbach alfat hasznéltunk az alfaval valo bels6
konzisztencia értékelésére. Az alskalak koziil 6t: azaz az érzelmi thlfogyasztas, a jollakottsag
iranti reagalokészség, az evés lasstisdga, az érzelmi alulevés €s a valogatos étkezd 0,7 alatti
Cronbach alfat eredményezett. Az alfa legszélesebb korben elfogadott értékelése szerint ennek
az értéknek 0,7 felett kell lennie, de nem kell sokkal magasabbnak, mint 0,9 (Nunnally, 1978).
Ennélfogva egy elem el lett tavolitva az ,érzelmi tulevés”, a ,jollakottsdg iranti
reagaloképesség” és az ,,erzelmi alulevés” alskalakbol, tovabba két elem tavozott az ,,evés
lasstisdga”, harom elem pedig az ,,valogatds étkezd” alskaldkbol. A masik harom alskala
ugyanazokbol az elemekbdl all, amelyeket Wardle et al. (2001) hasznalt. A Cronbach alfa
értekei a 10. tdblazatban talalhatok.

10. tablazat: Az alskalak Cronbach alfai

Alskala Cronbach alfa Atlag Szoéras
Etel reagalokészség 0,811 2,108 0,903
Erzelmi tulevés 0,766 1,567 0,654
Etel élvezete 0,828 3,375 0,799
Ivasvagy 0,797 2,597 0,903
Jollakottsag irani érzékenység 0,553 3,16 0,51
Lasstisag az evésben 0,704 2,681 0,559
Erzelmi alulevés 0,705 2,65 0,853
Etkezési nylg 0,864 2,945 0,36

Forras: sajat szerkesztés SPSS-el

A tesztelt elemek koziil a hat szignifikans eredmény keriil bemutatasra még tovabbi elemzés
céljabol. Az elsdé eredmény a gyermek étkezési magatartds kérddiv 10. tételét az televizid
fogyasztas mennyiségével hasonlitja 0ssze (lasd 26. dbra). A Khi-négyzet értéke 20,76, F
(6,323) = 2,98 p-értéeke p = 0,006. Negativ kapcsolat lathato; a televizio fogyasztas ndvekedése

az j tipusu ¢lelmiszerek kiprobalasara vald hajlandosag csokkenéséhez vezet.
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26. abra: Kapcsolat az uj ételek élvezete és a televizio fogyasztas kozott
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Mennyi TV-t néz a gyermeke
Forras: sajat szerkesztés SPSS-el

A tovabbi elemzésre kivalasztott masodik elem Khi-négyzete 6,69, és az F (6,323) = 1,42
szignifikancia szintje p = 0,062 (lasd 27. abra). A gyermekek étkezési magatartasaval
kapcsolatos kérddiv elso tételét a fogyasztott televizid6 mennyiségével hasonlitja 0ssze. Itt is
egy negativ kapcsolat figyelhetd meg, amibdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a televizio
fogyasztas novekedése részben felelds lehet azért, ha a gyermek nem szeret bizonyos tipusu

ételeket.

27. abra: Kapcsolat az ételek kedvelése és a televizios fogyasztas kozott
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Mennyi TV-t néz a gyermeke

Forras: sajat szerkesztés SPSS-el

A gyermek étkezési magatartds kérddivének tizenhatodik eleme szintén szignifikdnsnak

bizonyult, F (6 323) = 2,4, p = 0,033 (lasd 28. abra) ¢és a Khi-négyzet esetén 17,432. Ha
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Osszehasonlitjuk ezt az elemet a televizidé fogyasztas mennyiségével, az negativ kapcsolatot
mutat, ami azt sugallja, hogy a televizid6 fogyasztds novekedése szlikiti a gyermek

¢telfogyasztasanak valtozatossagat.

28. abra: Kapcsolat a kiilonféle ételek kedvelése és a televizio fogyasztas kozott
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Forras: sajat szerkesztés SPSS-el

A gyermek étkezési magatartas kérdéiv nyolcadik tételének és az fogyasztott televizio
mennyiségének Osszehasonlitdsa szintén jelentds eredményhez vezet, F (6 323) = 2,14, p =
0,049 (lasd 29. abra) mig a Khi-négyzet 17,43. Ezért a televizid fogyasztas ndvekedése azt

eredményezi, hogy a gyerekek kevésbé lassan esznek.

29. abra: Kapcsolat a lassa étkezés és a televizids fogyasztas kozott

3,61

344

3.2

Mean of VB_Gyermekem lassan eszik

30

T T T T T T T

Hetente Hetente 2-3- Heterte 4-5- Maponta Naponta 1-2 Naporta - 2-3  Naporta -

EgQyszer szor szor maxjmé‘um 1 ardt orakdzétt  Tobh, g{int 3
o ar

Mennyi TV-t néz a gyermeke

Forras: sajat szerkesztés SPSS-el

118



A gyermek étkezési magatartas kérdéiv kilencedik elemének és a televizido fogyasztas
mennyisége Osszehasonlitdsanak eredményei szintén szignifikdnsak voltak: F (6 323) = 2,56, p
=0,016 (lasd 30. abra), a khi-négyzet eredménye 24,23. Erdekes, hogy azoknal a gyermekeknél,
akiknek a televizio-fogyasztdsa alacsony (kevesebb, mint a napi atlagfogyasztas), pozitiv
kapcsolat mutatkozott a televizid fogyasztds és a kevesebb ételfogyasztas kozott, amikor
dithosek voltak, ekdzben a magas televizio-fogyasztasti gyerekeknél negativ kapcsolat volt
¢észlelhetd a fogyasztas és a csokkentett étel bevitel kozott, ha dithdsek voltak.

30. abra: Kapcsolat a diih miatti ételelutasitas és a televizios fogyasztas kozott
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Forras: sajat szerkesztés SPSS-el

Végiil a gyermek étkezési magatartds kérddivének huszonkettedik eleme (lasd 31. abra)
eredménye is szintén szignifikans volt: F (6,323) = 3,29, p = 0,002 ¢és khi-négyzet 19,98. Az
eredmény azt sugallja, hogy az ¢lelmiszer-fogyasztés élvezetének csokkenése figyelhetdé meg a

televizio-fogyasztas novekedésével.

31. abra: Kapcsolat az evés élvezete és a televizios fogyasztas kozott
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Forras: sajat szerkesztés SPSS-el
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Osszességében elmondhato, hogy a fokozott érzelmi evés a televizid fogyasztas ndvekedésével
fligg 6ssze, ami Osszhangban all Ouwens, Cebolla és Van Strien (2012) megallapitasaval, akik
szerint a televizid nézése pozitivan kapcsolodik az érzelmi evéshez. Az eredmények azt is
feltarjak, hogy a televizid fogyasztas novekedése a gyermekek taplalékbevételének tempojanal
is novekedéséhez vezet. Utdbbi két valtozd kozotti 0sszefiiggést még nem vizsgaltak, bar a

gyors tempoju étkezést Jahnke és Warschburger (2008) az elhizashoz kototte.

Ezenkiviil elmondhatd, hogy a televizidos fogyasztds ndvekedése befolydsolja, hogy a
gyermekek nem szeretnek bizonyos tipust ételeket, és ez sziikiti a gyermek taplalékbevételének
valtozatossagat is. Ezek az eredmények Borzekowski és Robinson (2001) megallapitasaihoz
kothetok, akik megallapitottak, hogy a gyermekek lényegesen nagyobb eséllyel valasztjak a
hirdetésben latott termékeket, és hogy ezek a termékek leginkdbb gabonapelyhek ¢s édességek
voltak, hisz ezek azok a termékek, amiket a legtobbszor hirdetnek. Azok a megéllapitasok,
amelyek szerint a sokat tévézo gyermekek kevesebb féle ételt kedvelnek, és kevésbé hajlandoak
kiilonbozo ételeket fogyasztani, valdsziniileg Osszekapcsolodnak azokkal az élelmiszer-
reklamokkal, amelyeknek tévézés kozben vannak kitéve. Az eredmények tovabba
alatdmasztjak Buijzen, Van Reijmersdal és Owen (2010) elméletét, miszerint a gyermekeket
jobban befolyédsoljak az automatikus folyamatok, ahol a rekldm expozicid attitiid-
valtozasokhoz vezethet, anélkiil, hogy kifejezetten odafigyelnének vagy felfogjak a rabeszéld
kommunikéciot. A megnovekedett televizio-fogyasztas az étkezés élvezetének csokkenéséhez
is vezetett, kovetkezésképpen azt allithatjuk, hogy azok a gyermekek, akik gyakran a televizio
elott étkeznek, képtelenek teljes mértékben élvezni az ételiiket, mivel étkezés kozben tobb

feladatot is végeznek egyszerre.

Ford et al. (2012) arrdl szamolt be, hogy jelentds 0sszefiiggés van a televizid nézés mennyisége
¢s a kéros étrend kozott. Az alacsonyabb gylimodlcs- és / vagy zoldségfogyasztas volt a
leggyakrabban jelzett étrendi valtozas, amelyet a megndvekedett televizid nézésbdl szarmazod
megndvekedett energiafogyasztas kovetett. Ez arra utal, hogy azok a gyermekek, akiknek a
televizid-fogyasztdsa magasabb, tobb egészségtelen ételt esznek, és nagyobb valdszintiséggel
élvezik az élelmiszer-fogyasztast. Erdekes, hogy a jelenlegi felmérés soran vizsgalt egyéb
teriileteket, példaul az ivasi szokasokat, nem befolyasolta a televiziozas. Végiil a magasabb
televizio fogyasztas az 1j ételek kiprobaldsara valé hajlanddsag csokkenéséhez is vezetett.
Elmondhat6, hogy a reklamok hatdsaval kapcsolatos megallapitasok, példaul Borzekowski és

Robinson (2001) tanulmanyaban, ahol a reklamoknak kitett gyermekek lényegesen nagyobb
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valdszinliséggel valasztottdk a reklamozott termékeket, felhasznilhatok a jelen kutatas

eredményeinek magyarazatara.

Végiil megéllapithatd, hogy nincs Osszefliggés a televizid fogyasztas mennyisége ¢és a
gyermekek reklamtudasa kozott. A médiafogyasztas viszont valgjaban befolyasolja, hogy a
markak mennyire vannak jelen napi szinten a csaladok ¢€letében. Az eredmények tovabba azt
sugalljak, hogy a médiafogyasztas befolyasolja az étkezési magatartas kiilonbozo aspektusait
is, példaul a valogatos ¢és az érzelmi étkezést. Ez arra utal, hogy a gyermekek altal valasztott
markéak a média hatésara lesziikiilnek azokra, amelyeket gyakrabban latnak, mivel a gyermekek

valogat6s étkezése novekszik a médiafogyasztas novekedésével.

A pilot kvalitativ markatudatossag tesztnél a legtobb gyermek képes volt helyesen azonositani
a LEGO-t, 14 gyermek ismerte fel a logot (1asd a 11. tablazatot). Erdekes, hogy a napi televizio
felhasznalok koziil csak egy, sot az atlagfelhasznalok egyike sem ismerte fel a logdt, és a
televiziot alig nézd gyermekek koziil négy nem tudta megnevezni a markat. Ez azért is
figyelemre méltd, mert a LEGO az 6vodaskoru gyermekek korében népszeri jaték, szinte
minden 6vodaban megtalalhato, és a gyerekek naponta jatszanak vele. Minden gyermek ismeri
¢s felismeri a terméket. Ez a példa egyértelmiien megmutatta, hogy azok a gyerekek, akik nem
néznek televiziot, nem tudjak a logot a termékhez kotni. 8 gyermek azonositotta be helyesen a
Minimaxot. A Minimax volt a masodik legjobban beazonositott logd, bar néhany gyermek mas
televizids csatorna logoival keverte. Egy gyermek a konkurens csatornaval, a Jim Jam-el
keverte 0ssze, mig egy masik gyermek tudta, hogy ez egy televizios csatorna, de nem tudta
megnevezni, hogy melyik. A gyakori fogyasztok fele nem ismerte fel a logot, mig az atlagos és
ritka fogyasztok korében a gyermekek haromnegyede nem ismerte fel. Itt egyértelmi tendencia
észlelhetd, hogy foleg azok a gyermekek ismerik a csatornat, akik gyakran néznek televiziot.
Fontos azonban kiemelni, hogy a Minimax egy kabeltévés csatorna, igy eléfordulhat, hogy a

gyakran tévézd gyermekek egyszeriien nem férnek hozza ehhez a csatorndhoz otthon.

A gyermekek korében egy masik jol ismert logd a McDonalds volt, bar csak egy gyermek tudta
helyesen megnevezni (McDonalds), 5 gyermek ,,Meki”’-nek hivta, ebben az esetben a szleng

verziot is elfogadtuk. Ezt Harrison et al. (2016) is alatamasztotta, mivel tanulményukban csak
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¢lelmiszermarkakat teszteltek, és a McDonald's volt a leggyakrabban felismert marka. Tobb
gyermek 0sszekototte a logot a "Happy Meal"-el, "Hamburger" és "Siiltkrumpli"-val. Tehat a
gyermekek tobbsége tisztaban volt azzal, hogy mi a logd. Két gyermek az "M" betlit nevezte
meg, és nem magat a vallalatot. Az a gyermek, aki helyesen ismerte fel a logd nevét, az atlagos
fogyaszto kategdridba tartozott, mig az 5 gyermek, aki a logdt "Meki"-nek nevezte, mind a
gyakori fogyasztd kategoridba tartozott. Az eredmény nem meglepd, mivel a McDonalds
csaknem kétszer annyi hirdetést ad le a gyermek csatorndkon, mint a versenytarsai. 2012-ben a
Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag négy honapon at dsszefoglalta a harom legnagyobb
gyermekcsatorna (Minimax, Cartoon Network és Disney csatorna) hirdetéseit. A vizsgalat
sordn két gyorsétterem lanc dsszesen 161 alkalommal jelent meg hirdetésekben. Ebbdl 55
Burger King rekldm és 106 McDonald's reklam volt. A harom vizsgalt csatorna koziil a Disney
Channel sugarozta a leggyakrabban a reklamfilmet, 6sszesen 121 szpottal (Nemzeti Média és

Hirkozlési Hatosag, 2012).

11. tablazat: A gyermekek altal helyesen megnevezett logok, televizios fogyasztas
gyakorisag szerint kategorizalva

LOGO Gyakori fogaszto (N=12) Atlag fogyaszté (N=4) Ritka fogyaszto (N=4)
Fisher-Price | 0 0 0
LEGO | 11 3 0
Apple | 1 0 0
Pampers | 0 0 0
Facebook | 1 0 0
Volkswagen | 4 0 1
Disney | 1 0 0
Barbie | 2 0 0
Ariel | 0 0 0
Minimax | 6 1 1
Rovio | 0 0 0
McDonalds | 5 1 0
Coca-cola | 2 1 0

Forras: sajat szerkesztés
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A legtdbb helyes valaszt egy 5 éves kisfiu adta, aki minden nap televiziét nézhetett. Ot logot
tudott megnevezni, és 6 volt az egyetlen gyermek, aki helyesen ismerte fel a Facebook logot.
Tobb termék logojat felismerte, csak nem tudta pontosan megnevezni a markat. Beazonositotta
a Pampers-t "pelenkanak", a Fisher-Price-t "jatékbolt", az Apple-t "telefon", a Disney-t "Mikey
rajzfilmnek", Arielt "moségép”-nek €s a Coca-Colat "Cola" -nak nevezte. Azok a logok,
amelyet egyaltalan nem ismert, a Barbie és a Rovio volt. Harom gyermek akadt, aki 4 logora
tudott helyesen vélaszolni. Ezen gyermekek koziil 2 gyakori fogyasztd volt, 1 gyermek pedig
atlag fogyasztd. A logdkban szerepld dizajnelemek idonként félrevezették a gyermekeket,
példaul az Apple-nél, mert a gyermekek tobbsége szerint a logd "alma" volt, nem ismerték fel
a markat, csak megnevezték a logon latottakat. 5 gyermek 6sszekapcsolta az Apple logot egy
technikai eszkozzel: elhangzott a mobil, szamitogép, TV, telefon és tablet kifejezés. 3 gyermek
ismerte fel a Coca-Cola logojat (de két gyermek Cola-nak hivta), koziilik 2 ismerte a

McDonalds-t is.

Ugyanakkor a masik kvalitativ markatudatossag kutatds sordn, az a gyermek, aki nem nézett
televiziot csak DVD-t, és nem hasznalt internetet sem, azon kevesek kozé tartozott, aki alig
ismerte fel a logdkat (azonban még igy is volt egy gyermek, aki még nala is kevesebbet ismert
fel). A maradék 6 gyermek koziil az egyiknek nem volt otthon televizidja, és csak a
nagysziiloknél hasznalt mobiltelefont. Ennek ellenére ez a gyermek az egyik legmagasabb

pontszamot érte el a logoteszten, 10 helyesen megnevezett logoval.

A lenti tablazat 6sszefoglalja a logéteszt eredményeit (lasd 12. tdblazat). A logdteszt soran két
olyan gyermek volt, aki csak egy logét ismert fel. Erdekes modon mindkét gyermek azon
kevesek koz¢é tartozott, akik egyaltaldn nem hasznaltak tabletet vagy internetet. A sziilok szerint
a két gyermek koziil az egyik heti televizio fogyasztasa kortilbeliil 210 perc volt, mig a masik
csak heti néhany 6ranyi DVD-t nézett. A harmadik gyermek, aki a legkevesebb logot ismerte
fel, szintén olyan fit volt, aki csak DVD-t nézett, de ugyanakkor hetente alatt egy Orat
jatszhatott tableten. Altalanossagban elmondhat6, hogy egyértelmii volt a minta dsszefiiggése:
a médiafogyasztas hidnya volt megallapithato azon gyermekeknél, akik alig ismertek fel

logokat helyesen.
Erdekes modon nem volt altaldnos minta a sok helyes logot megnevezé gyermekek koziil, mivel

7 gyermek volt, aki tobb mint 8 logdt ismert fel, de ebben a csoportban gyakori és ritka

médiafogyasztok is egyarant jelen voltak.
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12. tablazat: A teljes minta logotesztjének eredményei

L %) 5 7 FARM 777,
inder @ | & K4 S vieross | PE | G2
d A ErraiBioLY D! S isse ALDI
J S == ~] 11
'Agoston ok ok ok ok ok ok ok ok ok b4 bolt ok
P jatékot lehet :
Lili ok ok ok vitamin ok i ok ok ok X ok gyurma
venni
Zoli csoki ok ok ok ok ok ok X ok ok ok gyurma
Tomi ok alma ok reklamban ok régi6 jaték ok X ok X ok gyurma
Anna ok innivalé ok dm-ben littam| ok Tv-ben van ok X X X Tesco ok
Eszti ok ok ok ok ok X ok ok ok X ok X
Szl X fodrasz X reklam ok X X jégkrém nyuszi X étterem b. 4
Vince ok ok ok vitamin ok ok ok X ok X Lidl ok
K innivalé K X K X Kk sparban X X b. X
Daeun ol innivalo ol 3 ol 3 o lehet kapni i . _ '
Bendegiz| ok ok ok imivitamin ok ok ok ok ok X ok ok
Roz X ok X vitamin ok ok ok ok X X bolt gyurma
Barnus X alma ok X ok X b3 p3 X X Spar X
Dévid ok X ok itami ok régi6 jaték ok x X X ok gyurma
K k K urény, k égi6 jaték K X yuszi X k ,
Gyula ol ol ol i ol régi6 jaté ol b nyuszi p, ol gyurma
Letti ok ok ok vitamin ok jatekbolt ok ok ok X Lidl ok
Andris X 2y 6gy szer ok tv-ben littam cica régi6 jaték ok X lego X CBA X
_— Lett " boltb:

. - x x Grlény - Ntv-benldttam| ok S x x x x
Bazsi 2 poldjan lattam
Torand ok x ok x X x x ok ok X ok =

tv-ben lattam, 5 : !

Mité ok ok ok 4y 6ay szer ok jatékhaz ok X ok X ok gyurma
Berci ok ok tesco multivitamin X X ok X ok X bolt gyurma
Dani csoki | happy narancslé ok ok lanyos | matekbolt.hu ok X ok miizliszelet ok lattam mar
Adél ok ok bolt vitamin ok ok ok X kisbaba jaték X bolt gyurma
Zsiga ok ok ok vitamin ok Jjatszohaz ok X ok tableten lattam ok gyurma

Forras: sajat szerkesztés
13. tablazat: Helyesen megnevezett logok, televizio fogyasztias gyakorisaga szerint
kategorizalva
LOGO  Gyakori fogyaszté Atlag fogyaszté (N=7)  Ritka fogyaszté (N=5)
(N=11)

Kinder | 8 (72,7%) 5 (71,4%) 3 (60%)
Kubu | 8(72,7%) 3 (42,8%) 2 (40%)
Spar | 10 (90,9) 5(71,4%) 3 (60%)
Marslakocskdk | 2 (18,2%) 1 (14,3%) 1 (20%)
Hello Kitty | 8 (72,7%) 6 (85,7%) 3 (60%)
Jatekbolt.hu | 4 (36,4%) 0 2 (40%)
MineCraft | 11 (100%) 5 (71,4%) 3 (60%)
Dérmi | 3 (27,3%) 2 (28,6%) 2 (40%)
Duplo | 7(63,6%) 4 (57%) 2 (40%)

Farm Heroes | 1(9%) 0 0
Aldi | 6 (54,5%) 4 (57%) 1 (20%)
Play-Doh | 33 (27,3%) 22 (28,6%) 1 (20%)

Forras: sajat szerkesztés
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Kiilonosen kiugro volt egy kisfiti: Agoston esete. O volt a két gyermek egyike, aki 10 logot
ismert fel helyesen, de a sziilei szerint nem néz tévét, és csak heti 15 percet hasznélhatja a
tabletet (neki van a legkevesebb médiafogyasztidsa a csoportban). Emiatt a gyermekek logd
felismerését kiilon kategorizaltam televizio ¢€s internetfogyasztasra, hogy esetlegesen
feltaruljanak az egy€b lehetséges mintak. A fenti tdblazat (lasd a 13. tablazatot) esetében a
gyermekek harom kategoridba lettek sorolva televizios fogyasztdsuk szempontjabol. Az
internet esetében is a gyermekek gyakori, atlag és ritka fogyasztod kategoriaba lettek sorolva,
hasonldan a televizio fogyasztashoz. A gyakori felhasznaldk napi egy vagy tobb orat hasznaltak
az internetet, az atlag felhasznalok naponta, de kevesebb, mint egy oran keresztiil hasznaltak

ezt, mig a ritka felhasznalok nem hasznaltak naponta az internetet (lasd a 14. tablazatot).

14. tablazat: Helyesen megnevezett logok, internetes fogyasztasi gyakorisag szerint
kategorizalva

LOGO  Gyakori fogyaszté (N=7)  Atlag fogyaszté (N=7) Ritka fogyaszto (N=9)
Kinder | 7 (100%) 3 (42,8%) 6 (66,7%)
Kubu | 4 (57%) 4 (57%) 5 (55,6%)
Spar | 6 (85,7%) 7 (100%) 5 (55,6%)
Marslakocskak | 0 3 (42,8%) 1 (11,1%)
Hello Kitty | 6 (85,7%) 5(71,4%) 7 (77,8%)
Jatekbolt.hu | 1 (14,3%) 22(28,6%) 3 (33,3%)
MineCraft | 7 (100%) 6 (85,7%) 7 (77,8%)
Dormi | 1(14,3%) 2 (28,6%) 4 (44,4%)
Duplo | 4 (57%) 5(71,4%) 4 (44,4%)

Farm Heroes | 0 1 (14,3%) 0

Aldi | 3 (42,8%) 4 (57%) 4 (44,4%)
Play-Doh | 3 (42,8%) 1 (14,3%) 2 (22,2%)

Forras: sajat szerkesztés

A 13. tablazat egyértelmiien megmutatja, hogy a log6 felismerése Osszefligg a televizio
fogyasztas mennyiségével, mert elsd pillantasra latszik a 12 tesztelt logonal, hogy a gyakori
fogyasztok tobb logot tudtak helyesen megnevezni. Mivel azonban az egyes kategéridkban a

felhasznalok szama kiilonbozott, a sajat médiafogyasztasi csoportjaikhoz viszonyitva a
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felismert logok szazalékos aranyat is figyelembe vettem. Igy is hasonléak voltak az
eredmények, azonban Dormi-t, az édesség markat, a ritka felhasznalok 40%-a ismerte fel, mig
a gyakori felhasznaloknak csak a 27% -a. Szintén enyhe kiilonbségek voltak észlelhetdk a Play-
Doh, a Hello Kitty és az Aldi markak esetén, ahol az atlagos felhasznalok valamivel kisebb
szazaléka ismerte helyesen a logokat a gyakori felhasznalokhoz képest. Epp ellenkezdleg, alig
volt észrevehetd minta az internetfogyasztds gyakorisagat ¢s a gyermekek logo felismerését
illetéen (lasd 14. tdblazat). Mivel itt is az egyes kategoridk felhasznaldi szama kissé eltért, a
sajat felhasznaldi csoportjaikhoz viszonyitva felismert logok szazalékos aranyat is figyelembe
vettem. A Minecraft volt az egyetlen logd, amelyet foleg a gyakori felhasznalok ismertek fel, a
ritka internetezOk meg kevésbé. Kiilondsen a Farm Heroes lett volna egy masik olyan marka,
ahol logikus lett volna, hogy azok a gyermekek ismerik fel, akik tobb id6t toltenek online, mivel
a YouTube-on ¢és més online csatorndkon keresztiil erételjesen hirdetik a jatékot. Ez azonban
nem igy volt. A jelenlegi eredmények arra utalnak, hogy bar a gyermekeket befolyésoljak a

televizioban megjelend hirdetések, ez nem feltétleniil all fenn az internetes hirdetések esetében.

Altaldnosan a legelismertebb logdé a Minecraft volt, 20 gyermek nevezte meg helyesen. Itt
érdekes volt latni, hogy a harom gyermek koziil, akik nem ismerték a logot, kettd egyaltalan
nem jatszik az interneten, a harmadik gyermek pedig a hétvégén hasznalhatott egy ora
internetet. Csak 5 gyermek nevezte meg helyesen a Play-Doh logoét, mig 10 gyermek felismerte
a terméket (gyurmat), de nem ismerte a markanevet. Ez azért érdekes, mert a Play-Doh sokat
hirdet a gyerekcsatornakon. Még ennél is érdekesebb volt, hogy a hét olyan gyermek koziil,
akik egyaltalan nem ismerték a markat, 6t nem hasznal internetet, ketté pedig atlagos
felhasznal6, aki csak hétvégén jatszik. Ez jelzi, hogy a marka nagyban tamaszkodik az online
hirdetésre. A Jakékbolt.hu logd egy olyan marka volt, amit kevés gyerek ismert fel, bar a
gyermekek tobbsége tudta, hogy jatékboltrél van sz6, vagy hogy a televizidban lattdk a
hirdetését. Két gyermek ismerte is a hirdetés szlogenjét és dallamat. Ez volt a probléma a
Marslakocska vitaminnal is: 11 gyermek tudta, hogy vitamin, de csak 4 tudta megnevezni a
tényleges markat. Az egyik gyermek felismerte a Farm Heroes Saga jaték logojat, amelyet az
interneten hirdettek, egy masik gyermek pedig azt mondta, hogy a tableten latta. Mindketten

tabletet vagy okostelefont hasznalnak, €és hetente tobb mint két 6ran keresztiil interneteznek.

Végiil a Magyar Markatudatossag eszkoz érdekes ismereteket nyujtott avonatkozéasban, hogy a
média miként kapcsolodik a marka tudatossdghoz. Pearson korrelacids egyiitthatoi lettek
alkalmazva a markatudatossag, a markafelidézés, a markafelismerés és a folyamatos valtozok,

mint az életkor, a heti TV és internethaszndlat kapcsolatanak vizsgalatara. Kozepes erdsségt,
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pozitiv korrelacié mutatkozott a markatudatossag €s a heti TV nézés mennyisége kozott, amely
statisztikailag szignifikdns volt (r (57) =, 483, p =, 000). Ez az internet fogyasztasnal is
elokeriilt, mely Osszefiiggésben van a marka tudatossdgaval, a kapcsolat statisztikailag

szignifikans volt (r (57) =, 473, p =, 000) (a korrelaciok tablazatat 1asd az 5. mellékletben).

Osszegzésként elmondhatd, hogy mind a kvantitativ, mind a kvalitativ kutatisok azt
hangsulyozzak, hogy a megndvekedett médiafogyasztds befolyasolja a gyermekek
markatudatossagat, csupan mas mértékben. A kvalitativ mérések azt mutattdk, hogy a logok ¢€s
a markak ismerete sokkal magasabb volt azokndl a gyermekeknél, akik naponta néztek
televizidt, azonban az internetfogyasztas esetében nem. Hasonloképpen, mig a kvantitativ
kutatas pozitiv Osszefiiggést talalt a markatudatossadg ¢és a médiafogyasztas kozott, ez csak
kozepesen erds volt. Ez azt jelzi, hogy van Osszefliggés a médiafogyasztas valamilyen formaja
¢s a markatudatossag kozott, de lehet, hogy nem ez a legfontosabb befolydsold tényezd a

gyermekek életében.

Az o6vodéskori markapreferencia feltdrdsa érdekében a sziilékkel folytatott mélyinterji-
beszélgetések az NVivo segitségével lettek kodolva. Egy Markak nevili csomopont (node) lett
létrehozva, ahol minden markanevet tartalmazé mondat meg lett jelolve. Ebbdl a csomdpontbol
a leggyakrabban hasznalt markanevek sz6 gyakorisdg (word frequency) alapjan lettek
kiemelve. A 23 leggyakrabban emlitett, ¢lelmiszerboltokban forgalmazott és hirdetésekben

szerepld markanevek 0sszegzése az alabbi tablazatban talalhato (1asd 15. tablazat).

A leggyakrabban emlitett markanév a Kinder volt (csokoladé marka), amelyet a Nutella
(mogyorokrém) és a MancsOrjarat (rajzfilm) kovetett. A rajzfilm nevek azért keriiltek be a
markanevek listajaba, mivel szdmos élelmiszert azért vasaroltak meg a sziil6k, mert a rajzfilm
figurdk a termék csomagolasan voltak abrazolva. A listan szerepld 23 markanévbdl kilenc
rajzfilmfigura vagy jatékhoz kapcsolodo név volt, hat tejtermék marka (egy sajtot is beleértve),
harom édesség, két mosopor marka is szerepel a listan. Tovabba egy ital, egy gyorsétterem lanc

¢s egy médiaeszkoz.
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15. tablazat: Az interjik soran hasznalt leggyakoribb markanevek

Marka Gyakorisag Stulyozott szazalék (%)
Kinder 25 0,42
Nutella 10 0,12
Mancsérjarat 9 0,10
Dormi 9 0,08

Kubu 8 0,10

Barbie 7 0,12
Pottyos 7 0,12
Jégvarazs 7 0,07
Bogyo és baboca 6 0,10
Sam a tiizolto 5 0,08
Bori 5 0,05

Paula 5 0,05

Nestlé 4 0,07

Mizo 4 0,03
McDonalds 4 0,03
Thomas 4 0,07
Youtube 4 0,07
Ariel 3 0,05
Babybell 3 0,05
Disney 3 0,05
Monte 3 0,05

Pepa malac 3 0,05
Tomi 3 0,05

Forras: sajat szerkesztés NVivo-val

Annak megvitatdsara, hogy a média milyen moédon befolydsolhatja a gyermekek marka-
preferencidjat vagy altalaban a fogyaszt6i magatartast, a mélyinterjii soran tobbek kozott a
kovetkezd kérdések szerepeltek: ,,Elofordult mar, hogy gyermeke azeért kért egy bizonyos
termékeket, mert egy hirdetésben latta? Mi volt ez a hirdetés? Hol latta? Milyen gyakran fordul
elo?”. A valaszok a gyermekek médiafogyasztasi szokasaival is 6sszehasonlitasra keriiltek. A
gyermekek ismét harom kategoridba lettek sorolva: gyakori, atlag és ritka médiafogyasztd
csoport; a gyakori kategéridba azok a gyermekek keriiltek, akik naponta fogyasztottak
valamilyen szinti médiat, az atlag kategéridba azok a gyermekek tartoztak, akik nem
fogyasztottak médiat naponta, de egyébként gyakran, példaul hétvégenként. Végiil a ritka
kategoria azokbol a gyermekekbdl allt, akik alig fogyasztottak médiat, a csaladok ebben a
kategéridban maximum egy televizidval és legfeljebb egy tablettal rendelkeztek, a

gyermekeknek nem volt sajat eszkoziik.

Hét valaszado keriilt a gyakori fogyasztoi kategdridba. A hét koziil hat megnevezett legalabb

egy esetet, amikor a gyermek egy adott reklam miatt kért egy bizonyos terméket. A hat
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valaszado koziil jatékokat (négy valaszadd) ¢€s kiilonféle ételeket emlitették. Négy valaszadod
felidézte, hogy gyermekiik kifejezetten a televizidban latta a reklamot, majd kérte a terméket.

Ezek harom esetben jatékok, egyszer pedig gabona és tejtermékek voltak:

“Igen, Dominal volt ilyen. Elcsipett egy reklamot, pont valami pudingot, egy kis jaték is volt
hozza, mondta, az kell neki. Aztan olyan dobozos miizlit, amin Verdas figura volt. Vagy olyan
innivalo, amin olyan cimke volt.. ilyen.. Nem feltétleniil hirdetésen latta, vagy ha a boltban
megtetszett neki a csomagolasa, kérte a TV reklam pudingot is, de meg is ette a pudingot.” (No,
29, Siofok).

Az egyik anyuka még arra is emlékeztetett, hogy gyermekiik a tablet hasznéalata mikozben,

reklamfilmben latta meg a jatékot, amit kért:

“Ez sziiletés napja elott volt, hogy latta ezt a kinetikus homokot. Most mar nalunk nincsen pelus
es WC-be végzi. De anno megmondtuk neki, hogyha a WC-be fog végre kakilni, akkor valaszthat
egy jatékot. Es & a tabletten litta rekldmban a Hugo Hamit, az a golyés jaték, a
gyerekkorunkbol mikor a vizilo megeszi a golyékat. Es azt meg is kapta”. (NG, 30,
Torokszentmiklos).

Két anya felidézte azt is, hogy gyermekeik olyan termékeket kértek, amelyeket a kiilonféle
¢lelmiszerboltok magazinjaiban lattak. Mindkét anya az alacsony jovedelmii szegmensbe
tartozott. Két szlild azt is allitotta, hogy a csomagolés, valamint az élelmiszerbolt kornyezete
nagyban befolyasolja gyermekeiket. Két anya azt is megemlitette, hogy ennek nagyobb hatasa

van a gyermekekre karacsonykor:

“Biztos, foleg jatékokat, kardcsony elott, amikor irjak a listat a Jézuskanak szerintem kb
mindent a hirdetésbol valogatnak, mert nem nagyon jarunk kiilon jatékboltba. Csak ideén
konkrétan tudom, hogy az ovis azt a ho vodrot kérte, ami ilyen intelligens gyurma, meg a robot
dinot és a robot pokot is onnan szedte, a nagy fiam meg a Laser X nevii jatékot kérte ideén,
konkrétan az egész hirdeteést felidézte. Nagyon iigyesek az internetes boltok, mert mindig jel6lik
azokat a jatekokat, amik a hirdetésekben mennek, én is ugy tudtam csak biztosra, hogy a
gverekek ezekre gondoltak.” (N6, 30, Budapest).

Végiil egy apa érdekes megallapitasa figyelemre méltd: Szerinte fia immunis a rekldmokkal

szemben a YouTube-fogyasztidsa miatt:

“A nagyobbik nem, 6 immunis a reklamokra, utdlja oket és ennek a YouTube-nak oriasai
szerepe van, ott megy a ,,Jaj megint reklam nyomjuk mar el”. Most, hogy ratertiink a Lego
tiizolto allomast azt nagyon szeretné, Tv-ben latta, meg YouTubon is Lego videdkat is szokta
nézni, az ilyen Lego City, bank rablas, tiiz, vonatrablas...”. (Férfi, 30, Budapest).

A 15 valaszadd koziil o6tot az atlagos médiafogyasztoéi kategdriaba soroltak. Mind az 6t

valaszadé felidézte, hogy gyermekiik a reklamok miatt kért terméket. Erdekes modon ismét
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csak a jatékokat és a tejtermékeket emlitették. Otbdl négy sziild nevezett meg jatékokat, de
igazabol csak ketten tudtdk annak a jatéknak a nevét, amelyet gyermekiik kért. Ebben a
csoportban egy anya is megemlitette a kardcsonyt. A tejtermékeket emlegetd két anya
emlékezett arra, hogy a Paula pudingmarka volt az a termék, amelyet gyermekiik a televizioban
latott és ezutan kérte is. Ezt egy gyakori médiafogyasztd csoportba tartoz6 anya is megemlitette,

azonban nem volt biztos benne, hogy gyermeke hol latta a terméket.

“A Paula, egy darabig tetszett, de mar kostolt finomabbat. Mert a boci meg a gyerekek a
reklamban megragadja 0ket meg a zenéje és akkor mondjak, hogy Paulat kériink és egyszer-
kétszer vettiink, de attértiink masikra.” (No, 34, Salgotarjan).

“Igen. A Paulas.... A pottyos, a joghurt, amit nem evett meg. Hozzdteszem, hogy nagyon jo a
reklam, csak éppen nem szereti. Azt nagyon imadtam, hogy ,, vegyiik meg, vegyiik meg” de aztan
nem fogyott el.” (N0, 36, Nograd).

3 sziil6 kertilt a ritka médiafogyasztas kategoriaba. A 3 koziil az egyik sziild0 nem tudott
megnevezni olyan esetet, amikor a gyermek a rekldmok befolyasa miatt kért volna egy bizonyos
terméket. A maésik két résztvevd megemlitette, hogy gyermekiik kiilonbozé tipust

¢lelmiszereket kért. Az egyik egy magyar édesség volt: a Dérmi, mig a masik egy tejtermék:

“Igen elofordult, hat félévben egyszer fordul el6 kb, de most pont egy joghurt félet, ilyen puding
szertit, amit 6ssze lehet onteni és ilyen sell6 lanyos meg verdas fedlappal volt és bele lehetett
onteni az egyiket a masikba. Akkor azt kifejezetten amiatt kérték.”(No, 37, Budakeszi).

A Dormi-t egy olyan gyermek kérte, akinek sulyos gliikkoz allergidja van, kovetkezésképpen a

termék nem keriilt megvasarlasra:

., De igen, mert latta a Dérmit a TV-ben. Megnéztem, hogy mennyi a cukor benne. Annyi, hogy
max. a fejét tudna megenni. Nem, neki az egész kell. Ezt inkabb 3 évesen csindlta. Most mar 6
evesen O tudja, hogy akkor 24 oran keresztiil puffadni fog a hasa olyan gércsékkel, hogy
megbolondul. Fél nap utan a W:C.-r6l nem tud folkelni, mert dolni fog beldle. Tudja, hogy
annyit nem ér meg.” (N6, 37, Siofok).

Ugyanaz az anya, aki megemlitette a tejtermékeket, példaként emlitette a LEGO-t is:

“A Tv-ben amit latnak még az LEGO, és akkor elmagyardzzak részletesen hogy milyen érdekes
és milyen jo, vagy egy tarsasjaték. Tehat jaték reklamokra eléggé szenzibilisek, ezt figyelik
azert. Kifejezetten az ovis, o legos, és most megy az a jégkorszaki mentéexpedicio lego reklam
és akkor azt elég sokszor a lego katalogusaban mutatja, hogy ezt latta a Tv-ben és igy mentik
meg a mamutok.” (N6, 37, Budakeszi).

A kvalitativ markatudatossag kutatas keretében a gyermekeket megkérdeztem arrol is, hogy mit
szeretnének a Mikulastol. Ezeket az eredményeket §sszehasonlitottam a médiafogyasztasukkal

is, hogy lassam, hogyan befolyasolja a markapreferenciajukat. Erdekes modon nagyon kevés
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gyermek emlitette a markas jatékokat. Csak harom markas jatékot emlitettek a gyermekek: két
lany Elsa babakat kért, két fi Csillagok haboruja jatékokat, négy fia pedig Legot kért. Ezek a
gyermekek azonban a ,gyakori hasznalok” kategoridba tartoztak. A mintaban csak 3
gyermeknek nem volt, vagy csak nagyon ritka volt a médiafogyasztasa. Ezek koziil a
gyermekek koziil 2 nem tudta, mit kér a Mikulastol, €s egy gyermek nem markas jatékot (babat)
kért. Ezek az eredmények 0sszhangban vannak Pine és Nash (2002) kutatasaval, amely arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy azok a gyermekek, akik tobb iddt toltenek a tévézéssel, tobb

ajandékot kérnek, az ajandékot kérdk pedig inkabb a markas jatékokat preferaljak.

A Magyar Markatudatossag eszkozt alkalmaztam a televizios és internetfogyasztas, markas és
nem markds termékek marka-preferenciajanak atlagdban tapasztalhatdo kiilonbségek
értékelésére a fiiggetlen mintas T-proba segitségével. A T-probabdl kideriilt, hogy csak egy
szignifikans kiilonbség volt a markas chipek marka-preferencidjanak és a televizios fogyasztas
atlagaban t(25 834) =2,399, p =0,024. (1asd a 6. mellékletet). Egyéb statisztikailag szignifikans

kiilonbség nem volt.

Osszességében a fo minta, amelyet az adatok mutattak, az volt, hogy a média féleg a gyermekek
¢lelmiszer irdnti kérését befolyasolja (ebben a mintaban foleg tejtermékeket €s jatékokat). Ami
a marka-preferencidkat illeti, érdekes volt latni, hogy tobb marka, amely jelenleg sokszor
jelenik meg hirdetésekben /mint példaul a LEGO és a Paula puding/, szdmos alkalommal
megjelent a preferenciaknal. A gyermek médiafogyasztasi kitettségének gyakorisaga és a
markapreferencia tekintetében azonban nem volt egyértelmii minta. A Magyar markatudatossag
eszk6z megallapitotta, hogy a markapreferencidknak tesztelt 10 élelmiszertipus koziil a
médiafogyasztashoz képest csak egyféle étel: a markés chips kivalasztasat befolyasolta a
televizios fogyasztas. A tejtermék esetében nem volt szignifikans kiilonbség. Erdekes modon
ezek az eredmények Osszhangban vannak az el6zd alfejezet megallapitdsaival, nevezetesen
azzal, hogy a televizio nagyobb hatdssal van a gyermekek fogyasztdi magatartasara, mint az

internethasznalat.
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4.2 A csalad hatasa a gyermekek étel fogyasztéi magatartasara

A sziilokkel készitett mélyinterju egyértelmiivé tette, hogy az egyik 6 befolyasolo tényezo, ha
a gyermek részt vesz a csalad élelmiszer vasarlasi rutinjaban. Ez volt az oka annak is, hogy a
mélyinterjukat bolti megfigyelések kovették a résztvevd csaladokkal. Szamos kiilonb6zo téma
meriilt fel, mikdzben a sziilokkel megvitattam azt a kérdést, hogy a gyermekek jelenléte
befolyasolja-e valamilyen mddon a vasarlasi szokasaikat. Azok a sziilok, akik mindig vasarolni
vitték a gyermekeiket, kifejtették, hogyan befolyasolja vasarlasi hatékonysagukat a gyermekek

jelenléte:

., Van ugy, hogy igen. Ha nem aludtak az ovodaban, akkor minél gyorsabban be kell fejezni a
vasarlast, mert nem birnak magukkal. Ha viszont igen, akkor egészen mas, nyugodtak és
kezelhetoek.”. (No, 31, Siofok)

Erdekes moédon a sziilék ugyanazon csoportja folyamatosan kiemelte a gyermekével

kapcsolatos vasarlasi szandékokat, még tavollétiikben is.

“Bizonyara, de ugyanazokat a hiilyeségeket megveszem ugyis neki és otthon adom oda. Az nem
jellemzo hogy valamire ugy raveti magat, mert azt most kiszurta”. (N6, 35, Salkszentmdarton)

Egy masik téma, nevezetesen a ,,kérni” téma azoknal a sziiloknél meriilt fel, akik ritkén vitték

magukkal gyermekeiket a boltba.

“Igen, hatarozott igen, valamit muszaj venni nekik, amit 6k talalnak ki, ha épp a tejfolt talaljik
ki és nekem épp nincs sziiksegem tejfolre, akkor kell vennem egy tejfolt. De dltalaban ezt
limitalni szoktam egy dologban. Ha meglat még valamit, akkor valasztas elé dllitom. (No, 37,
Budapest).

Végiil elemeztiik azoknak a sziiloknek a valaszait, akik azt allitottdk, hogy gyermekeik nem
befolyasoljak dket vasarlas kozben. Ez harom anyanal meriilt fel, akik vagy egyaltalan nem,

vagy nagyon ritkan vitték gyermekeiket vasarolni.

Arra a kérdésre, hogy vannak-e olyan termékek, ahol a gyermeknek megengedett a vasarlasi
dontés, érdekes modon minden sziild tobb terméket nevezett meg, ezek azonban személyenként
eltéroek. A sziildk tobbsége bizonyos élelmiszer-kategoridkat, édesség, tejtermék vagy akar
pékarut nevezett meg. Egyéb termékek is szoba keriiltek, mint példaul a tészta, a

huskészitmények, italok és gylimolesok. Két lanyos anyuka a ruhazatot is megemlitette.
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Hangstlyozva Koschate-Fischer et. al, (2018) eredményeit, a valaszadok fele azt allitotta, hogy
bizonyos termékeket a gyermekeik miatt lecseréltek. Erdekes modon a legtobb ilyen termék

olyan higéniai termék volt, mint a tusflirdd, mosdpor ¢€s arcszesz.

., llyen példaul az arcszesz, én példaul a gyerekek miatt nem hasznaltam mar, hogy ne legyenek
Ok is ilyen White Water illatuak mikor megsziilettek, és utana ez elmaradt, megritkult, az utobbi
evben mar nem is arcszeszeztem. (Ferfi, 30, Budapest).

Az ¢élelmiszerek cseréjére foként a gyermekek specialis egészségligyi allapota vagy allergidja

miatt kertlt sor:

., A margarint cseréltiik le vajra a kozépso lanyom sziv problémdja miatt, az étolajat cseréltiik
at zsirra”. (N6, 32, Veszprém)
Tovabba egyetlen sziild — egy egyediilallé anya - volt a mintaban, aki azt allitotta, hogy a

gyermeke miatt most mar teljesen mas termékeket vasarol, mint a sziiletése eldtt:

“Biztos, mert a mososzernél a szenzitivet veszem miota megsziiletett, én nem ettem téliszlamit
régen, miota a Kincso szereti, van otthon. Teljesen kicserélodott a konyham miota megsziiletett.
Nem veszek kétféle modon, inkabb neki veszek. Nem veszem meg kétféleképpen, inkdabb, amit
neki veszek, azt fogom felhypolni magamnak.” (N6, 35, Szalkszentmarton).

Néhanyan kiemelték, hogy hogyan vonjak be a gyermekeiket a véasarlasba és a kiilonféle aruk
kivalasztasi folyamatdba. Kiilondsképpen megemlitették a gyiimolcs kivalasztasat, ami a
gyermekek szamara is szorakoztatd tevékenység. A sziilok vasarlasi szandéka is kielemzésre
keriilt. Egyesek jelezték, hogy kifejezetten a gyermekeiknek vasarolnak termékeket, még a
tavollétiikben is, mig masok kifejtették, hogyan valtoztak fogyasztasi szokasaik gyermekiik
sziiletése ota. Erdekes modon foként azok a sziil6k mesélték el, akik alig vitték magukkal
gyermekeiket az lizletbe, hogy gyermekiik igy is szokott igényelni bizonyos termékeket,
ugyanakkor ez a sziil6i csoport alig tudta megnevezni a gyermekeik legkedveltebb markait.
Végiil a minta egy része arrdl szdmolt be, hogy szerintiik gyermekeik nem befolyasoljak
vasarlasi szokésaikat; ezek els6sorban azok a sziilok voltak, akik nem, vagy nagyon ritkan

vitték gyermekeiket vasarolni.

A gyermekeknek a sziileikre gyakorolt hatasa mértékének elemzése érdekében fontos volt
kideriteni, hogy a sziilok hasonl6 termék-preferencidkkal rendelkeznek-e, mint a gyermekeik.
Igy az egyik mélyinterju kérdés a kovetkezd volt; a gyermekének vannak-e preferdlt fogyasztasi
cikkei? Mik ezek és miért? Mig a kovetkez0 kérdés a sziil6k termékpreferencidjara kérdezett ra:

On is ezeket a cikkeket preferalja?
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A valaszadok fele meg tudta nevezni gyermeke preferalt markait, a hét sziilobol harman azt
allitottak, hogy 6k maguk nem szeretik ezeket a termékeket, ezért csak gyermekeiknek
vasaroljak ezeket. Két sziil6 a cukros italokat emlitette és a ragcsalni valdkat, azt allitva, hogy
0k maguk nem esznek ennyi cukrot, vagy csak vizet isznak. A harmadik sziil6 azt allitotta, hogy
specidlis higiéniai termékeket vasarolt gyermekének, aki sulyos allergiatol szenved a szokéasos
termékektdl: ,,4 mososzerek, oblito, tusfiirdo, minden az allergia miatt van kialakitva a hazba.

On is hasznalja ezeket a termékeket? Nem (NG, 36, Nograd).

Négy sziilo kiilonféle élelmiszerekhez kapcsolodd markat (tejtermékek, tonhal, szaldmi,
gabonafélék, gyorsétterem, valamint kiilonféle ¢édességek) nevezett meg, és azt allitottak, hogy

Ok is ezeket a markakat részesitik elényben.

“A Norindl a Pick téliszalami meg a Trapista sajt ott is dltalaban a Tolle vagy a Mizo, ¢
mondjuk ezt észreveszi, ha nem olyat kap. Hogy ez nem jo, nem olyan az illata vagy az ize. On
is ezeket a termékeket preferalja? Igen mi is szeretjiik, a téliszalamira, a sajtra, meg a joghurtra
gondolok.” (NG, 34, Salgotarjan).

Ezek a megallapitasok részben kiemelésre kertiltek korabban a gyermekekkel végzett kvalitativ
markatudatossag vizsgalat soran is. Amikor a pilot kutatasban részt vevd 20 gyermek koziil a
gyerekeket sziileikkel egyiitt a vasarlasi szokasaikrol kérdeztem, csak két gyermek nem kisérte
el sziileit az élelmiszerboltba. A maradék 18 koziil csak 6t gyermek allitotta, hogy nem kér soha
semmit a boltban sziileitél. A tobbiek rendszeresen kértek bizonyos termékeket. Altalaban a
gyermekek tobbsége édességeket (9), de néhanyan jatékokat (3) is emlitettek. Egy gyermek
mesélte: "Anyukammal megyek a boltba, de nem kerek semmit, mert tudom, hogy nem veszi
meg. De ha lehetne, inkabb LEGO-t kérnék, a Sparban van." Erdekes megjegyezni azt is, hogy

a fenti két marka mellett az egyetlen tovabbi marka, amelyet a vasarlas kapcsan kifejezetten

emlitettek a gyermekek a ,,Kinder csokoladé” volt.

A sziilok befolydsa a gyermekek madrkatudatossagdara, preferencidjara, fogyasztoi

magatartdasdra

A résztvevokkel készitett interjuk egyértelmiivé tették, hogy a haztartasban elérheté markak nagy
hatassal vannak a gyermekekre. A sziilok kifejezései és megfogalmazasai gyakran utaltak arra, hogy
mely termékek azok, amelyeket elsdsorban a sziilok valasztanak ki gyermekeik szamara. Kiilondsen a
hus- és halféleségeket nevezték meg nagy szdmban, példaul virsli- és tonhalmarkakat. Ezenkiviil a

kiilonféle gyiimolcsleveket is tobbszor megemlitették.
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“Hat a virsli, barmilyen, de a Sagat szoktam azt a kicsit vékonyabbat, ami kisebb.” (N6, 37,
Budapest).

Egy masik ismétlodo tényezo azt vette figyelembe, hogy nemcsak a sziilének, hanem a tagabb
csaladnak is hatdsa van a gyermekek markatudatossadgara. Az interjuk soran a nagysziiloket

emlitették a legtobbszor, néhany példa:

“Hat az nem élelmiszer, hanem jaték, Johannanak volt kardacsony elott a Liszi kutya, azt sem
tudtam mi az, valami Régios ujsagban nézték anyuval.” (No, 37, Budapest).

A nagysziilok és testvérek mellett unokatestvéreket és keresztsziiloket is megneveztek.

“Eljutottunk idaig, hogy ne legyen kinai, de a kicsi Angyalkanak de most 6 is kérdezte, nekem
is veszel Nike cipot? Mondtam, hogy Nike cipot nem, de ok a testvérektol latjak, mert egyet
motorozol és elkopik” (No6, 36, Veszprém).

“Kapott egyszer valamilyen tinnepre, talan keresztsziilotol és nagyon megtetszett neki, ugy
keriilt be.” (N6, 37, Budakeszi).

Még a szomszédokat is népszerli befolyasold forrasként emlitették:

“Van egy roman marka, amivel a szomszéd bdcsi lepi meg oket, ami valami puffasztott rizzsel
rozsaszinre van szinezve, nagy favorit.” (N6, 37, Budakeszi).

Ha 0Osszehasonlitjuk a sziilok jovedelmi szintjét és a gyermekiik markapreferencidjaval
kapcsolatos valaszaikat, azok a sziilok, akik a legtobb markat emlitették a gyermekiikkel

kapcsolatban, magasabb atlag jovedelemmel rendelkeztek a teljes mintdhoz képest.

Azt is meg kell jegyezni, hogy a mélyinterjuk alatt kideriilt, hogy az ételallergiak befolyasoljak
a gyermekek markavalasztasat és az egész csalddjuk fogyasztasi magatartasat. Az interjuk soran
tobb sziild arrdl szamolt be, hogy gyermekiik valamilyen ételintolerancidban szenved, és ez
hogyan befolyasolja fogyasztasukat. Két eset azonban rendkiviil sulyos volt. Az 5. sziilonek két
gyermeke volt, egy 5 éves és egy 4 éves kislany, akiknek mogyord/ dio, olajos magvak-
allergiaja volt. Ez azt jelentette, hogy nem ehettek dioféléket, kiilonféle gylimolcsoket és
z0ldségeket, de még bizonyos tipust halakat sem. A lanyok allergidja olyan sulyos volt, hogy
otthon reggeliztek az 6voda helyett €és ebéd el6tt minden nap el kellett vinni 6ket az 6vodabol,
hogy az anyuka biztosra menjen, hogy ne egyenek semmit, amit nem szabad. A 15. és 14.
szlilének fruktdzallergias és kiilonbozd borérzékenységli gyermekei voltak. Ez azt jelentette,
hogy nem ehettek semmit, ami cukrot tartalmazott, a csalad mindent elkészitett maganak, a
kenyérsiitéstol a sajat szappanok ¢és dezodorok készitéséig. Jelzés értékii, hogy mindharom
sziild, aki azt allitotta, hogy valamilyen ételallergidval kiizd6 gyermeke van, azokhoz a

szlilokhoz tartozott, akik alig tudtak felidézni gyermekeik markapreferenciait.
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Végiil a mélyinterji valaszadoinak bolti megfigyelése tobb érdekes betekintést adott arrdl, hogy
a szlilok hogyan befolyéasolhatjak gyermekeiket a bolti kdrnyezetben. A 16. tdblazat a felnott-
gyermek interakciokat mutatja be a termék kivalasztasa sordn. Tizenhdrom esetben a gyermek
kezdeményezte a vasarlasi folyamatot. Az 1d6 62,5%-aban a felndtt beleegyezett a gyermek
term¢k iranti kérelmébe. E kérelmek koziil négy valamilyen édességre vonatkozott, harom
kiilonféle tejtermékre, egy pedig egy Kubu nevii népszerii italra. Ebbdl a 8 termékbdl négy a

Kinder markahoz tartozott.

16. tablazat: A sziil6 gyermek étkezési interakcioi (n = 9)

Megtargyalt kivalasztasok GyakKorisag
Gyermek-kérések (n=)

Olyan interakciok, ahol a sziil§ igent mondott 8

Olyan interakciok, ahol a sziil6 nemet mondott 5

Sziil6i kérések (n=)

Olyan interakciok, ahol a gyermek igent mondott 9

Olyan interakciok, ahol a gyermek nemet mondott 2

Forras: sajat szerkesztés

17. tablazat: A megfigyelés soran kivalasztasra szant élelmiszerek

Jellemzok Gyakorisag

Gylimdlcsok és zoldségek
Tejtermékek

Miizli és gabonafélék
Italok

Edességek

Sos ragesalni valok

Hus

NN W W W N N

Osszesen 24

Forras: sajat szerkesztés

A 17. tablazat azokat az ¢lelmiszereket mutatja be, amelyeket a csaladok a megfigyelés soran
fontolora vettek a kivalasztasra. Az élelmiszer kategéridkban a tejtermékek voltak a
leggyakoribbak, amelyet az édességek kovettek. A kéréseket teljesitd felndttek mellett 11 olyan
esetet lehetett megfigyelni, ahol a sziilok megkérdezték a gyermekiiket, hogy szeretnének-e egy
bizonyos terméket, vagy arra kérték oket, hogy valasszanak a kiilonféle izek koziil. A felajanlott
¢s elfogadott kilenc tétel koziil harom tejtermék volt, ugyanannyi miizli-terméket is kinaltak,

ezt kdvették a gyliimolesok és zoldségek. Figyelembe véve az ,,igen” kategoriat, amely magaban
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foglalja mind a teljesitett kérést, mind azon termékeket, amelyeket a sziilok sikeresen
felajanlottak a gyermekeknek, a megtargyalt kivalasztasok soran 70,83% igent mondott. Az
Osszes gyermek kérését (azaz azokat, akik ,,igen” és ,,nem” valaszt kapnak) Osszesitve 24%

tejtermékeket, 20,83% édességet kért.

Osszességében elmondhatd, hogy a csaladi kornyezetben szamos tényezd mélyen befolyasolja
az 6vodaskoru gyermekek ¢lelmiszer-fogyasztoi magatartasat. Kiilondsen a mélyinterjuk tették
vilagossa, hogy a markéak elérhetésége a haztartasban, a nagycsaladosok, a csalad jovedelmi
szintje, valamint az esetleges ételallergia befolyasolja a gyermekek markavélasztasat és az
egész csalad fogyasztasi magatartdsat. A mélyinterjuk, valamint a bolti megfigyelések tovabba
azt tikrozték, hogy a gyermekek jelenléte a vasarlasok soran mind a sziildket, mind a
gyermekek fogyasztasi szokdsait nagymértékben befolyasolja, kiemelve kiilondsen a

tejtermékek valasztasara gyakorolt hatast.
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4.3 Tarsak hatasa a gyermekek étel fogyasztéi magatartasara

Annak elemzése érdekében, hogy a tarsadalmi kornyezet hogyan befolyasolja a gyermekek
marka-preferencidit, a mélyinterjuk soran a kovetkezo kérdések is felmeriiltek: Eldfordult mar,
hogy gyermeke azert kért egy bizonyos terméket, mert egy bardtja hasznalta? Mi volt ez a

termeék? Milyen gyakran fordult el6?

A tizendt valaszado koziil csak egy anya allitotta, hogy gyermekét semmilyen mdédon nem
befolyasoljak a baratai vagy térsai, viszont megemlitette, hogy a televizié milyen hatassal volt
gyermekére, féleg karacsonykor. Egy masik anya azt allitotta, hogy 6vodas gyermeke tul kicsi
ahhoz, hogy érintett legyen, mig a masodik osztdlyos iddsebb lanyat azonban nagyon
befolyasoljak a tarsai a jatékok és az édesség terén. Ugyanakkor azt is hozzatette:

Az ovisnal még nem téma ki mit eszik, mivel nem lehet bevinni élelmiszert, nem latja mit eszik
otthon. Jatékot sem lehet bevinni csak alvokat meg konyvet, igy nem. Igy tipusra hogy a Mancs
orjaratot szereti az Armin is, és amikor olyan miianyag figurdt hozott a Mikulas mondta, hogy
na, ezt majd megmutatja az Arminnak. DE hogy emiatt kérje ez nem volt” (N6, 37, Budakeszi).
Az Osszes tobbi valaszado foként ételeket és jatékokat emlitett, néhanyan ruhdkat. Nyolc sziilé
kiilonbozd tipusu ételeket, mig 6t kiilonbozd jatékokat emlitett. Az egyik anya, akinek

gyermekei alig fogyasztanak otthon médiat, megemlitette, hogy gyermeke tabletet kért, tarsai

hatasa miatt:

., Hat befolyasoljak. Mindig hallgatjuk: most ez is ezt kapta, most tabletet hoz a nyuszi. Meg a
névnapos apuka, anyuka tabletet vesz a gyereknek meg telefont. Mi elmondjuk a gyerekeknek,
hogy lehet tablet is, elmagyardztuk neki, hogy lehet vélasztani. Es akkor nem tudndnk annyi
idot egyiitt tolteni. Ha nincs tablet, akkor tudunk kirandulni, bringdzni, torndazni” (N6, 31,

Siofok).

Az étel volt a legnépszeriibb kategoria. Ami azonban még érdekesebb volt, a ,,tarsak” csoportja
sok esetben kiilonbozott. Példaul az egyik anyuka megemlitette, hogy gyermeke egy ismeretlen
fiaval beszélgetett kedvenc csokoladéjarol (Kinder Joy) az élelmiszerboltban. Egy masik
megemlitette, hogy lanya gumicukrot kért, miutdn eldszor kiprobalta dket unokatestvéreinél.
Egy harmadik anya emlitette, hogy gyermeke latta: egy masik gyermek chipset eszik a
jatszotéren, €s késobb ugyanezt a markat (Pombear) kérte. Az 6vodat a gyermekek szamara

szintén befolyasolo forrasként emlitették a sziilok.

“Az mindig van az ovodaban, anya most a Gergo hozott nem tudom micsodat akkor azt mondta
itt vette és olyan kellene. Mi volt? Keksz. Mert eloszeretettel csinaljak azt anyukak, hogy ovi
el6tt vagy utdn visznek valami kis nasit. O meglatja, és akkor anya veszel nekem is olyat? A
multkor Kokusz rud volt, egy kisfiu majszolta.” (N6, 36, Veszprém).
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“Van a tubusos RioMare, és van egy kedves bolcsis baratndjiik, ezt igy magaban eszi, ez Luca-
Sara féle halkrém és azt kenyérrel szivesen eszik.” (No, 37, Budapest).

A masodik legnépszeriibb kategoria a jatékok voltak, ezzel a kategoridval egylitt gyakran
emlitették az 6vodat, mint forrast. Ezenkiviil tobb valaszad6 emlitette azt a tényt, hogy amikor
a gyermekek konkrét jatékokat kérnek, gyakran azzal érvelnek, hogy egy adott baratjuknak is
megvan ez a jaték. Erdekes, hogy a sziildk csak harom markat emeltek ki: LEGO, Ninja Go és

Jégvarazs.

., A picinél nem nagyon inkabb bizonyos mesefigura maniaval pl a zold ninja go most a slager,
Tv-ben sosem latta az biztos, hanem egy baratja is azt szereti, most olyan volt a sziilinapi tortaja

is. Meg érdekes most épp nem termék, hanem hércsog az, amit szeretne mert egy bardtja épp
kapott.” (No, 30, Budapest).

., Igen egy olyan baba volt talan a jégvarazs mesébol, ami zenél és forog, ezt behozta egy
kortarsa az ovodaba, beleszeretett ebbe a babdaba és nyaggatott par héten keresztiil de vegiil is
karacsonyra megkapta.” (No, 34, Salgotarjan).

Két lanyos anyuka, a ruhdkat emlitette:

., Ruhat, persze, jégvardzsos szoknyat, mert neki is ez van az ovodaban. Amit latnak”. (N6,
32, Veszprém).

A modszertani részben mar emlitésre keriilt, hogy a szociometridkat két kiilonb6z6 6vodai
osztalyban végeztem annak Osszehasonlitdsa érdekében, hogy a logd felismerés hogyan
kapcsolodik a barati csoportokhoz. Az elsé szociometriat a markatudatossag vizsgéalat soran
készitettem (n = 23). A postas jaték eredményei lent lathatok a szociometriai matrixban és az
alabbi szociogramban (lasd 18. tdblazatot és a 32. dbrat). A vizszintes sorokban az elsé szam
jelzi, hogy kit valasztott ki a gyermek, a fiiggéleges oszlopokban 1év6 szdmok pedig azt, hogy
kik valasztottdk ki a gyermeket. A kolcsonds esetek ezutan a gyermekek kozott kdlesonds
baratsagként kertiltek feljegyezésre. A matrixban elért eredmények egy szociogramon lettek
megjelolve (lasd 32. dbra), ahol a négyzet a fitkat, a kor pedig a lanyokat abrazolja. A koroket
¢s négyzeteket nyilak kotik 6ssze. A nyil a valasztorol a kivalasztottra mutat. A vastagabb

nyilak k6lcsonds baratsagokat jeleznek.
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18. tablazat: A Postas jaték szociometriai matrixa

Agoston  Lili Zoli Tomi Amna Essti Ssili  Vinse Dosun  Bends Rosi

Bams  Ddvid  Gyula

Letti  Andris  Bazsi  Lorand Mité  Berei  Dani

Adél  Ziiga

dgoton | X 1 1 1

Lili X 1

Total: 5 5 5 2 s 3 z 2 1 3 3

Forras: sajat szerkesztés

32. abra: A Postas jaték szociogramja

- Gyakori médiafogyasztas

Atlag médiafogyasztas

- Ritka médiafogyasztas

Forras: sajat szerkesztés
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Ot gyermeknek nem volt kdlcsonds kapcsolata a csoportban, mig haromnak legfeljebb harom
kélesonds kapesolata volt. Osszességében elmondhato, hogy az alacsony logo-felismerésii 6
gyermek koziil négynek nem volt kdlcsonds barati kapcsolata. A magas logo-felismerésii 7
gyermek koziil mindegyiknek harom vagy két kolcsonos barati kapcsolata volt. Kiemelem a
Kubu nevii gyermekitalt, mivel négy gyermek emlékezett arra, hogy reklamfilmekbdl ismeri a
terméket, négyen viszont kifejezetten azt allitottdk, hogy a csoportban 1évd egyik lanyon
keresztiil ismerik (az 5. szamu kor a 32. abran). Ez a gyermekek kozotti baratsagok szdma és a

logdk felismerése kozotti kapcsolatot jelzi.

Jelen eredmények igazolasa érdekében a szociometridt a Magyar Markatudatossag eszkoz
kutatas soran is elvégeztem, egy olyan 6vodai csoporton beliil, ahol mindenki kitoltotte az
eszkozt (n = 17). A szociometriai matrix és a szociogram az alabbiakban talalhaté meg (lasd
19. tablazat és 33. abra). Két gyermeknek nem voltak kdlcsonds kapesolatai a csoportban, mig
hétnek legfeljebb harom, hatnak két kolcsonds kapcsolata volt. Osszességében elmondhato,
hogy az 5 alacsony logd-felismerésii gyermek koziil az egyiknek nem voltak barati kapcsolatai,
haromnak kettd, egynek pedig harom kolesonds kapcsolata volt. A 6 magas logo-felismerésii
gyermek koziil hdromnak a maximalis kolcsonos kapcesolata, egynek kettd, egynek egy, és egy
akadt, akinek nem volt kolcsonos kapcsolata. Meg kell jegyezni, hogy a két gyermek koziil,
akinek nem volt kdlcsonds barati kapcsolata, az egyik lany az adott csoport médiafogyasztdinak
elsé harom helyén szerepelt, igy nagyon valdszinii, hogy a magas médiafogyasztasa nagy
hatassal volt a marka felismerésére. Ennek ellenére a logd felismerés szempontjabol a
csoportnak nem volt egyértelmii mintdja a logd felismerést befolyasold kdlesonds baratsagok
szamat illetden. A médiafogyasztas €s a logo-felismerés soran néhany minta felmeriilt, példaul
a tény, hogy a csoport elsé harom médiafogyasztdja mind a magas logd-felismerési csoportba
tartozott. Altalanossagban a médiafogyasztas szintje és a logod felismerése kozott volt lathato
minta, azonban volt néhdny kiugrd érték: példaul az 1. szamu lany, akinek meglehetdsen
alacsony volt a médiafogyasztasa, mégis a logd-felismerésben az egyik legjobb volt. Erdekes,
hogy 6 az a gyermek, akinek a legtobb tarsadalmi interakcidja volt: harom koélesonds kapcsolata
van, ¢s még két masik gyermek valasztotta ki baratnak. Ez aldtdmasztja az elsd szociometria
megallapitasait, miszerint pozitiv kapcsolat 1étezik a gyermek baratsagainak szama és a logd

felismerés kozott (magas médiafogyasztas nélkiil is).
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33. abra: A Postas jaték masodik szociogramja

©

- 0-500 perc — Heti média fogyasztas

500-1000 perc — Heti média fogyasztas

- Tobb mint 1000 perc — Heti média fogyasztas

Forras: sajat szerkesztés

19. tablazat: Szociometriai matrix

Iy I 1(F 3 Ay I IF IFE M M 4E 3E) §F TE M NM 8E

14 = 1 1 1
2004 1 X 1 1

IF 5% 1 1 i

s 1 1 1 X

Er2 1 X 1 1

Flial X 1 1 1

3B 1 1 X 1

M 1 1 1 X

M 1 X 1 1
4F 1 x 1 1

3(E 1 1 X 1

7E 1 1 X 1
800 1 1 x 1
M 1 1 1 X
3 1 1 1 5

Total: 3 4 5 4 5 3 4 1 3 3 2 2 ] 4 2 3

Forras: sajat szerkesztés
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Az egyes markak és a tarsas kapcsolatok kozotti viszonyt vizsgéalva két konkrét terméket
(Dormi és Kinder) egyarant megemlitettek a barati tarsasagban, ahol mindegyik gyermeknek
kolesonds kapcsolata volt. Amikor a gyermekek markapreferencidjat vessziik figyelembe a
tarsas kapcsolatokkal 6sszehasonlitva, a két kolcsonos kapcsolat nélkiili lany koziil az egyik
egyaltalan nem részesitette eldnyben a markas termékeket a csoporthoz képest, annak ellenére,
hogy atlagos médiafogyasztasu volt. A tiz lehetséges valasztds koziil csak harom markas
terméket valasztott (a csoport dtlagos markas valasza 6,8 volt). Osszehasonlitva ezt az 6vodai
csoportot az elézdvel, elmondhatd, hogy sokkal tobb volt a kolcsonds kapcsolat. Ez
valosziniileg a csoport mérete miatt is lehetett, hiszen kisebb volt, mint az el6z6 csoport és alig
maradhatott ki valaki. Ez lehet az oka annak is, hogy ebben a csoportban nincsenek olyan nagy
kiilonbségek a markanév felismerése kozott, mint az el6zében. A kiilonb6z6 eredmények
tovabbi lehetséges oka az lehet, hogy az egyik szociometria allami 6vodai csoportban, mig a
masik magandvodaban lett elvégezve. Ez arra utal, hogy a két csoportban a sziilok jovedelmi
szintjei kozott valoszinilileg vannak eltérések, ami a markahasznalat szintjének kiilonbségéhez

vezethet a gyermekek korében.

Osszegezve: az interjl valaszadéi hangstlyoztdk, hogy a tarsak hatassal vannak a gyermekek
fogyasztdi magatartasara, kiilonosen az édességek ¢€s a jatékok tekintetében. Enyhe nemi
kiilonbség is megfigyelhetd volt, a lanyokat a ruhdzat is befolyésolja, mig a fits sziilok koziil
egyik sem emlitette ezt. A szociometria kutatdsoknal szadmos érdekes felismerés adodott abbol
is, hogy a tarsak hogyan befolyasolhatjak a marka felismerést, ami hosszl tdvon befolyasolhatja
a marka-preferenciat. Az elsd szociometriai tesztben kapcsolat alakult ki a magas logd
felismerés €és a tobbszords kolesonds kapcsolatok kozott, mig a masodik szociometriaban
kapcsolat mutathat6 ki az alacsony markapreferencia és az alacsony kolcsonds kapcsolatok
kozott. Mégis, mivel az eredmények meglehetdsen eltérdek, tovabbi vizsgalatokra lenne

sziikség e téren.
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4.4 Egyéb tényezbk, amelyek befolyasoljak a gyermekek markatudatossagat és
preferenciait

A 2.4. fejezetben talalhatd elméleti keretrendszer a kutatasi kérdésekben targyalt szocializacios
iigynokok mellett a gyermekek élelmiszer-fogyasztoi viselkedését befolyasold tényezoket is
targyalja. Tovabba a bolti tényezOk nem a kutatasi kérdések, hanem a keret részét képezik, igy
a disszertacioban alkalmazott kiilonféle modszertanok egyes eredményei reflektalnak ezekre az

egyedi tényezOkre, valamint az aktudlis fejezetben bemutatott bolti hatasokra.

A gyermekek markapreferencidjat és a vasarlasi magatartast befolyasolo egyéb tényezokkel
kapcsolatban ismételten felmertil a bolti kdrnyezet téma, kiillonds tekintettel a gyermekeket
megcélzo termékek csomagoldsara. Tobb sziild emlékeztetett arra, hogy a gyermeke gyakran

spontanul kér bizonyos termékeket, amelyeket a vasarlas elott soha nem kért korabban.

“Ha vasarolni megytink, és meglatnak egy szépen csomagolt terméket, az befolyasolja oket.
Tehat bevasarlas kozben befolyasolja 6ket” (Ferfi, 43, Gyor).

Csomagolas: a szinekre, formdkra, kiséré jatékokra és a csomagolason szerepld
rajzfilmfigurdkra a résztvevok tobb, mint fele kitért. Egy szoveges keresés NVivon beliil a
csomagolas szora egyértelmiien azt mutatta, hogy a résztvevok altal adott valaszok elsésorban
a csomagolast tarsitjdk gyermekeik befolyasold tényezdjéhez (lasd 34. abra). Kiilondsen a

tejtermékeken szerepld Disney ,,Verdak” cimii rajzfilmet emlitette tobb fius anyuka:

., Igen, Dominal volt ilyen. Elcsipett egy reklamot, pont valami pudingot, egy kis jaték is volt
hozza, mondta, az kell neki. Aztan olyan dobozos miizlit, amin Verdas figura volt. Vagy olyan
innivalo, amin olyan cimke volt.. ilyen.. Nem feltétleniil hirdetésen latta, vagy ha a boltban
megtetszett neki a csomagolasa, kérte a TV reklam pudingot is, de meg is ette a pudingot” (NO,
29, Brigitta).

,, A csomagolds, ha van rajta valami figura tuti nagyobb eséllyel keri, a Tigris sajt igy
kezdodott. Meg a miizlit is igy valasztjak, egyszer a Villam McQueenes miizli kell, legkozelebb
a Tigrises, volt olyan, hogy tudtam hogy azt a fajta miizlit nem is szereti, de a doboz miatt kérte.
Le is beszéltem rola, mert a végén csak nekiink kell megenni, ha nem fogy el.” (No, 30,
Budapest).

A Disney ,,Jégvarazs” rajzfilmet meg a lanyos anyukak emlitették:

“Jégvarazsos dolgokat kell mostanaban venni, most tusfiirdot példaul. Ha jégvaradzs lenne a kukorican,
lehet hogy megenné. Meg se probalok mast venni. “(NG, 36, Veszprém,).
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34. abra: Sz6-fa eredmény a csomagolas szovegkeresésre

Text Search Query - Results Preview

fasolja gyermeke marka hasznalatat 7 = =, ha van rajta valami figura
> 8~ oy n F
mert amiket & valaszt = \"\ .- ~ . Hat siman az azért egy
_—> csomagolas € ) ) )
a szine vagy a forméja. — / . q‘:\ — flggd meg kinézet fuggd hogy
Ujdonsdgra , de azért elég erésen = = miatt azt a végén nem

Forras: sajat szerkesztés NVivo-val

Az egészség szintén nagy szerepet jatszott a sziilok marka-preferencidiban. Kiilondsen azoknal
a sziiloknél volt visszatéré téma, akiknek gyermekei intolerancidban vagy allergidban

szenvednek, amelyek nagyban befolyasoljak a csaladok marka-preferenciait:

“Kizartam elszor a kakaot, de kiiitétte, mert Nesquiket ittak, de most mar azt sem tudnak inni.
Az Aldis kakaos csigat meg tudjak enni, ez nem iiti ki oket, az Intersparos kiiiti” (No, 32,
Veszprém).

,, Csokolddeét 2-3 naponta tudnak enni, egyetlen egy csokolade van a Kinder csokoladé, amiben
nincs mogyoro dio. Az dsszes tobbiben van, keksztol elkezdve mindenben. Haztartdsi keksznél
Gyoriben nincs... Az Aldiban talalom meg a legtobb olyan terméket, amiben nincs meg az a
mogyoro dio” (No, 32, Veszprém).

., Az én gyerekeim is esznek édességet, csak tudjik, hogy mit. Ok tudjdk, az ovis zsdkjukba is
be van nekik csomagolva haztartasi keksz, vagy Kinder csokit, ha elfelejtenek nekem szolni,
hogy mas visz be tortat.” (No, 32, Veszpréem).

A sziilok altal a csalad markavalasztasaban figyelembe vett egyéb népszerii egészségligyi

szempontok az ¢lelmiszerek cukortartalma, valamint a hts- és zsirtartalom voltak:

“Elotte a Hellman’s-t vettem, de amikor kideriilt, hogy rengeteg cukor van benne, akkor
kerestem, kutattam és ratalaltam az Aldi majonézére. Vagy a virsli. Azért veszem a Lidl-ben,
mert ott 90 % koriil van a hus.” (N6, 31, Siofok).

., Miillernek egy zabpelyhe, régen a DM-ben lehetett kapni. Olyan bio leves kocka, ami nem
olyan zsiros cucc.” (N6, 37, Budakeszi).

A termékek megvasarlasa a hozzaadott egészségligyi érték miatt is megvitatasra kertilt:

“Az tiditok, cukros [6ttyok a Sio almalé meg oszi lé, meg DM-ben van egy nagyon élénk szinti,
cumis tivegben és nem tudom mi a neve, jegesmedve van rajta, de mindig hatosaval veszem mert
ra van irva, hogy plusz kalcium meg vitaminok, szoval a vitamin tartalma miatt, ha mar ilyen
cukros lottyot iszik, legyen benne plusz vitamin. Rauch!” (No, 35, Szalkszentmarton).

Végiil nemcsak az ¢élelmiszerekkel kapcsolatos kérdések kertiltek szoba, hanem pl. az

egészségre kihatdo mosdszerek €s a cipok, egyéb egészségiligyi okokbol:
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., Interneten a gyermekeknek szoktam ilyen mososzert vasarolni, mert az ételek mellé ekcéma is
tarsul. Ezt DM-bol szoktam rendelni interneten.” (N6, 36, Nogradd).

., Az egészsegiigy, az egészség. Nalunk cipoben is, én nem veszem meg nekik az olcso cipot,
mert lehet, hogy harom honap mulva szétmegy, azert ragaszkodok ehhez a markahoz, mert a
gverek labanak jo, meg egészségiigyi szempontok szerint, ugye nem veszek olyan ruhdt
mindennapi horddasra, ami nem pamut.” (No, 32, Veszprém).

A valaszadok bolti megfigyelései azt is kiemelték, hogy a termékek boltban val6 elhelyezése a
gyermekeket is befolyasolta. A gyermekek altal kért termékek koziil négy kozvetleniil a
gyermekek szemmagassagaban volt megtalalhatd, harom a szemmagassag alatt, egy pedig a

szemmagassag felett, mig egy terméket a pénztarnal helyeztek el.

A Magyar Markatudatossag eszkoz érdekes betekintést adott az életkor és a nem
vonatkozasaban a markatudatossadgra. Amint az el6z0 alfejezetben emlitettem, a Pearson-féle
korrelacios egylitthatot alkalmaztam a markatudatossdg és az életkor kozotti kapcsolat
vizsgalatara. Kozepes erdsségll, pozitiv korrelacio jott létre a markatudatossag és az életkor
kozott, ami statisztikailag szignifikans volt (r(57)=.301, p=0,021). Fiiggetlen mintas T-proba
lett elvégezve a nem €s a markatudatossag, a marka-preferencia, a marka emlékezet és a marka
felismerés kozotti atlag kozti kiilonbségek értékelésére. A T-probabdl kideriilt, hogy a nemek

atlagaban és a tobbi vizsgalt valtozoban nincs statisztikailag szignifikans kiilonbség.

Kiilonbség volt a nemek kdzott a bizonyos logokra valé emlékezés terén is. A markatudatossag
vizsgalaton beliil a Barbie logot csak két gyermek ismerte, mindketten lanyok voltak. Erdekes
modon tobb lany, mint fit azonositotta be a LEGO logo6t helyesen. A McDonalds-t 6 gyermek,
4 fin és 2 lany (testvér) ismerte fel. Bar sok gyermek tudta, hogy a Volkswagen autd, csak 5
ismerte a markanevet, 1 lany és 4 fit. Lényegesen tobb lany ismerte fel a Minimaxot, mint fit.
A Rovio logéval kapcsolatban 3 gyermek ismerte fel a logdt, de mindannyian "Angry Birds"-
nek hivtak (amire azért szamitottam, mert a Rovio fejlesztette ki az Angry Birds jatékot, és a
logd minden jaték elején megjelenik). Csak a fiuk ismerték fel a logét, 2 atlag- és egy gyakori

média fogyaszto.
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5. Diszkusszid

E kutatds keretében a személyi és tarsadalmi kornyezet hatisa keriilt meghatdrozasra és
elemzésre a gyermekek ¢élelmiszer-fogyasztdoi magatartasaval kapcsolatban. A tanulmany
eredményei szamos érdekes megallapitast hoztak a média befolyasat illetéen az dvodaskort
gyermekekre, mint fogyasztokra. Az eredmények aldtdmasztjdk, hogy nincs Osszefliggés a
televizidzas mennyisége €s a gyermekek reklamtudata kozott. Ezt a jelenséget szamos kutatas
tamasztotta ald (Levin, Patros €s Patrella, 1982; Oates, Blades és Gunter, 2002; Blades; Oates
és Li, 2013). Erdemes azonban kiemelni Oates, Blades és Gunter (2002) tanulmanyat, amely
szerint még sok tizéves gyermek sem érti a rekldm meggy6z6 szandékat. A kutatasi eredmények
egyértelmiien tiikrozik, hogy ebben a korban a gyermekek nincsenek tisztadban a reklamok
eladasi szandékaval, sot a legtobben nem tudjak mi is pontosan a rekldm maga. Ez 6nmagaban
befolyasolja fogyasztdi magatartasukat, mivel teljesen mas modon érzékelik a reklamokat €s a

hirdetett termékeket, mint a felnottek.

Azonban a televizids fogyasztas valojaban befolyéasolja azt, hogy a markak mennyire vannak
jelen napi rendszerességgel a csaladok életében, amint azt a mélyinterju eredmények elemzése
is megerdsiti. Az élelmiszerek a leggyakrabban hirdetett termékkategoridk a gyermek televizios
miusoraiban (Fiates, Amboni és Teixeira, 2008a), igy a televizidos reklamok elsésorban a
gyermekek élelmiszer-fogyasztoi magatartasat befolyasoljak. Erdekes modon az internet-
fogyasztas esetében nem ez a helyzet. A Gyermek Etkezési Magatartas kérdiv eredményei arra
utalnak, hogy a médiafogyasztas befolyasolja az étkezési magatartas kiilonbozd aspektusait,
példaul a valogatos és az érzelmi étkezést. Megtigyelhetd, hogy a gyermekek altal valasztott
markdk a média hatdsara szlkiilnek, mivel a valogatos étkezés a média fogyasztas

fokozodasaval novekszik.

Az o6vodaskoru gyermekek médiafogyasztasa és a markatudatossaguk koézotti kapesolat szintén
részletesen kielemzésre keriilt a jelen dolgozatban. Mivel a markatudatossag allitolag az
¢lelmiszer-marketing kitettségének tiikr6zodése, varhatd volt, hogy bizonyos élelmiszer-
marketinggel kapcsolatos valtozok - beleértve a gyakran népszerisitett ételek fogyasztasat és a

téveé nézést - Osszefiiggenek a markatudatossaggal (Turner et al., 2015). Ezt a pilot kutatasok, a
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szociometria és a mélyinterjuk is aldtdmasztottak. A kutatdsi eredmények azt tiikrozik, hogy a
logdk és markak ismerete sokkal magasabb volt azoknal a gyermekeknél, akik naponta nézték
a televiziot. Ezek a gyermekek tobb markas terméket koveteltek, és nagyobb igénylik volt a
fogyasztasra, mint azok a gyermekek, akik ritkdn vagy soha nem néztek televiziot. A pilot logo
felismerés kutatasbol kidertilt, hogy azok a gyermekek, akik naponta tobb oran at nézték a
televiziot, tobb logot ismertek, mint azok a gyermekek, akik alig néztek televiziot. A LEGO
példaja azt is kiemelte, hogy bar minden gyermek felismerte a terméket, de akik nem nézik

annyira a televiziot nehezebben tudtdk a tényleges marka névét felidézni.

A szociometriai kutatas logotesztje még tovabb ment, a gyermekek televizidos ¢és
internethasznalatat egyarant figyelembe vette. Egy minta volt megfigyelheté azon gyermekek
kozott, akik alig tudtak helyesen logdkat megnevezni és alacsony volt a médiafogyasztasuk. A
televizio és az internetfogyasztas kiilon-kiilon is vizsgalva lett. Az eredmények ismét azt
mutattak, hogy a markatudatossag pozitivan kapcsoldodik a televizid fogyasztas mennyiségéhez,
alatdmasztva Valkenburg ¢s Buijzen (2005) eredményeit. Viszont alig volt észrevehetd
barmilyen minta az internetfogyasztds gyakorisiga ¢és a gyermekek logofelismerése
tekintetében. A jelenlegi eredmények arra utalnak, hogy bar a gyermekeket befolyasoljak a
televizioban megjelend hirdetések, ez nem feltétleniil all fenn az internetes reklamok esetében.
Ennek egyik lehetséges magyardzata egyrészt az, hogy az internetes reklamok kénnyebben
atugorhatdk, mint a televizids hirdetések, mig a sziilok gyakran internethasznalatnak tekintik a
kiilonféle alkalmazasok hasznalatat is, amelyeken egyaltalan nincs reklam, és ez torzithatja az
eredményeket. Az is arnyalja a képet, hogy a jelenlegi online rekldmok nagyon kiilonbdznek a
kereskedelmi televiziokétol. Nagyon konnyli adatot taldlni arrol, hogy pontosan milyen
reklamok jelennek meg a kiilonb6zo televizids csatornakon, de sajnos nem ez mar nem ilyen

egyszerl a gyermekek altal hasznalt kiilonféle online platformokkal.

Bar a Magyar Markatudatossag eszkdz pozitiv Osszefliggést talalt a markatudatossag és a
médiafogyasztas kozott, ez csak kdzepesen erds volt. Ez azt jelzi, hogy bar van kapcsolat a
médiafogyasztds valamilyen formaja és a markatudatossag kozott, de lehet, hogy nem ez a
legfontosabb befolydsolo tényezd a gyermekek ¢letében. Ezek az eredmények ellentmondanak
Turner ¢és tarsai (2015) eredményeinek, hisz Ok egyaltalan nem taladltak szignifikans
Osszefliggést a markatudatossag és a médiafogyasztas kozott. Ugyanakkor, az eredmények
részben 6sszhangban vannak Valkenburg és Buijzen (2005) kutatasaval, akik a kereskedelmi

crer

szémoltak be (r=0,16, p<0,05). Az Osszes tobbi lebonyolitott nemzetkdzi markatudatossag
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eszk6z nem vizsgalta a médiafogyasztds valtozot, ezért az Osszehasonlitds nem lehetséges.
Ebben az esetben azonban azt is ki kell emelni, hogy a két vizsgalat elvégzése kozott 6t év van,

rdadasul Ausztralidban az atlagos képerny6idd valoszintileg alacsonyabb a magyarhoz képest.

Az eredmények azt is kiemelték, hogy a médiafogyasztas valdjaban befolyasolja az 6vodaskoru
gyermekek marka-preferenciait. A jelen disszertacio soran 6sszegylijtott adatok szerint a média
szamos modon bizonyitottan pozitivan befolyasolja a marka-preferencidkat. Mar a Jézuska
kérdés az els¢ markatudatossag vizsgalat soran ezt tdmasztotta ald, mivel azok a gyermekek
kértek markas jatékot, akik napi tobb oraban néztek televiziot. Ezt Pine és Nash (2002) szintén
megallapitotta. A mélyinterjuk is tovabb hangsulyoztdk a pozitivitast, hiszen szinte minden
valaszado tobb olyan esetre is emlékezett, amikor gyermekiik egy reklam miatt kért egy adott
terméket. Az emlitett terméktipusok jatékok és kiilonféle élelmiszerek voltak (ebben a mintaban
féleg tejtermékek). A televizios reklamokon kiviil a valaszadok azt is megemlitették, hogy a
tableteken ¢és magazinokban megjelend hirdetések is befolyasoltdk gyermekiik marka-
preferencidjat. A karacsony szintén sokszor felmeriilé téma volt, ami érthetd, hiszen a
gyermekeket célzod rekldmok tomege kozvetleniil kardcsony eldtt csucsosodik ki. Ami egy
konkrét markat illet, a Dr. Oetker Paula pudingja volt az a marka, amelyet tobb kiillonbdz0 sziild
emlitett a mélyinterjuk soran. A tény, hogy ezt a terméket kiemelték, szintén nem meglepd. A
Paula puding egy csokoladéval ¢és vaniliaval izesitett puding, amely a 4-9 éves gyermekeket
c¢lozza meg. Ez a termék volt a legtobbet hirdetett hiitott tejpuding 2014-ben (Trendmagazin,
2016). A termék kabaldja egy baratsagos, animalt, rappeld tehén napszemiiveggel. A
csomagolas felismerhetd jellegzetes tehénszerti foltjairdl, amelyek az atlatszo tégelyen
keresztiil lathatdak. A televizios reklamban fiilbemaszo dallamok hallhatok, gyermekek
énekelnek a tehénrdl, Paularol. A tény, hogy ezt a terméket kifejezetten az egyik olyan
termékként emlegették, amelyet a gyerekek lattak egy reklamban, és ezt kovetden kérték a
szlileiktdl, hogy vegyék meg, erdsen alatdmasztja, hogy az ilyen rekldmok milyen hatassal

vannak a gyermekek markapreferencidjara.

A Magyar Markatudatossag eszkoz tovabba megallapitotta, hogy 10 kiilonb6zé markés és
markatlan termék k6zott csak a markas chipsek kivalasztasat befolyasolta jelentdsen a televizid
fogyasztas. Az eredmények arra utalnak, hogy a televizio-fogyasztds befolyasolhatja a
gyermekek marka-preferencidit, mig az internet-fogyasztds nem. Az is lehetséges oka lehet,
hogy csak a chipsek befolyasoljak jelentdsen a markapreferenciat a televizios reklam hatasara,
hogy ezt a sajatos markat jelenleg nagyon reklamozzak a gyermekek altal nézett kereskedelmi

csatornakon.
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A csalad hatasat a gyermek fogyasztoi magatartasara a dolgozat soran alaposan koriiljartuk. A
mélyinterji eredményei hangstlyoztak, hogy a sziilok nagy befolyasolo tényezdk, napi szinten
befolyasoljak a gyermekek markatudatossagat és preferenciait. Az interjuk és a megfigyelések
azt mutattak, hogy a sziilok lehetové teszik 6vodaskoru gyermekeik szamara, hogy sajat maguk
valogassanak bizonyos ¢élelmiszereket - példaul az édességeket és tejtermékeket -, azonban a
markak tobbségét tovabbra is a sziilok valasztjak ki. Kovetkezésképpen nagy hatdssal van a
markak elérhetdsége a héaztartdsban, ami lehetdvé teszi a gyermekek szdmara, hogy jobban
megismerjék a bizonyos termékeket. Az €lelmiszer-fogyasztas szempontjabol a sziilok ugy
befolyasoljak a gyermekeket, hogy eldontik, végiil mit vasdrolnak az {iizletben. Bar a
gyermekeknek jelentds befolydsa van a csalddi vasarlasokra, a sziilok tovabbra is a f6
dontéshozok a gyermek étkezése terén. A megfigyelések azt mutattak, hogy a gyermekek
gyakran kezdeményeznek vasarlasokat, de gyakran a sziilok feladata meghozni a végso dontést,
amely korlatozza vagy alatdmasztja, hogy milyen terméket vagy markat fog hasznalni otthon a
gyermek. Emellett megfigyelheté volt, hogy a sziildk a gyermekeik szamara kiilonféle
¢lelmiszer-termékek vasarlasi lehetdségeit ajanlottak fel. Ezekben az esetekben a gyermekeket
megkérdezték, hogy szeretnének-e megvasarolni egy bizonyos markat, lehetdséget adva arra,
hogy tényleges dontéshozok legyenek (lasd 2.1.4 fejezetben 1étrehozott tipologia). A valasztas
lehetdségét is atadva, alternativa valasztova valhattak a gyermekek. Ezek a szempontok mind
befolyasoljak azt, amit a gyermekek a jovOben fognak fogyasztani. Az a tény, hogy a
gyermekek 24%-a valamilyen tipusu tejterméket kért, mig 21%-uk valamilyen édességet kért,
ramutat arra, hogy a szililéknek hatékony visszautasitasi stratégidkat kell alkalmazniuk, és
0sztonoznilik kell a gyermekek gyiimdles és zoldség iranti érdeklddését, melyet mar

O'Dougherty et al. (2006) is kiemelt korabban.

Az eredmények hangsulyoztdk a nagycsaladok fontossagat, a csalad jovedelmi szintjét,
valamint az esetleges ¢ételallergidkat, amelyek befolyasoljak a gyermekek markavalasztasat és
az egész csalad fogyasztasi magatartasat. A sziilok jovedelmi szintje nemcsak a sziilok altal
emlitett markdk mennyiségével, hanem gyermekiik markapreferenciaival is 6sszehasonlitasra
keriilt. A magasabb atlagos jovedelemmel rendelkezd sziilok tobb markat hoztak fel a
gyermekiikkel valé kommunikéci6 soran. Jelezve, hogy a magasabb jovedelmii sziilok tobb
markas terméket vasarolnak, mikozben példaképként jarnak el, hiszen gyermekeik ennek

eredményeként tobb markas termék kdzott ndnek fel, pozitivan alakitva marka-preferenciaikat.
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Végiil szamos kiilonféle modszertan alkalmazéasaval az is meg lett vizsgalva, hogy a tarsak
milyen mértékben befolyasoljadk a gyermek fogyasztéi magatartasat. A szociometria és a
mélyinterji egyarant kimutatta, hogy a tarsak és a baratok befolyasoljadk a gyermekek
markatudatossagat és marka-preferenciait. Ez azonban bizonyos termékekre, példaul jatékokra
¢s kiilonféle harapnivalokra korlatozodott, a mérték nem olyan magas, mint a csaladok
befolydsa, mégis tobb, mint amit az irodalom korédbban sugallt (példaul Drenten, Peters és
Thomas, 2008). A mélyinterju szinte minden vélaszaddja felidézett tobb olyan helyzetet,
amikor gyermekiik termékeket kért tarsaik korabbi befolyasa miatt. Erdekes modon az, hogy a
tarsak milyen mértékben befolydsoljak egymast, nagymértékben fliggott az ovodai
szabalyoktdl. A szociometria kutatas is alatdmasztotta a jelenlegi eredményeket, mivel az egyik
tanulmany megéllapitotta, hogy pozitiv kapcsolat van a gyermek kozotti baratsagok szdma és a
felismert logok kozott. Bar ezt a méasodik szociometria nem tudta validalni. A kozdsségi halozat
elemzése viszonylag Ujszerli gyakorlat, a mai napig a jelen disszertacid az egyetlen olyan
kutatds, ahol szociometridt alkalmaztak a gyermekek markatudatossaga ¢és a
markapreferencidjanak kutatdsdra. Farrow et al. (2011) hasonld technikéat alkalmazott a
serdiilékort megel6z6 gyermekeknél, de csak az étrendi visszafogottsig ¢és a testi
elégedetlenségiiknek mértékét hasonlitotta Ossze a barati tarsasagokkal. A tanulmany azt
sugallta, hogy a kortars csoportok étrendi korlatozasa dsszefligg az egyéni étkezéssel, azonban
ott a gyermekeket arra kérték, hogy sokkal nagyobb szamu baritot nevezzenek meg, mint e
kutatasban. Bar a jelenlegi szociometriai tanulményok szdmos érdekes megallapitast hoztak, a
modszertan jelen formdajat a jovoben tovabb kell vizsgalni, mivel nagy lehetdségeket rejt

magaban.

A mai gyermekeket érinté tevékenység - mely megvaltozott az elmult évtizedben -, a
gyermekek bevonasa az ¢élelmiszer vasarlasba. Az eredmények kiemelték a kiilonféle
csomagolasi forméak gyermekekre gyakorolt hatasat az lizletben, valamint a termékelhelyezés
fontossagat. A gyermekek egészségi allapota az egész csalad ételfogyasztasi szokasait is
befolyasold tényezd. Tovabba pozitiv kapcsolat talalhatd a markatudatossag €s az életkor
kozott. Ezek 6sszhangban vannak Turner et al. (2015) megallapitasaval. Ennek f6 oka Piaget
korabban targyalt kognitiv elméletéhez kothetd: a fiatalabb gyermekeknek nemcsak a kognitiv
képességei hianyoznak ahhoz, hogy teljes mértékben megértsék azokat a markakat, amelyeket
rendszeresen hirdetnek nekik, hanem a média expozicidé mértéke is drasztikusan ndvekszik a

korral.
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6. UjEIméleti Keret

A fenti kovetkeztetések alapjan megallapithatd, hogy az 6vodas koru gyermekek fogyasztoi
magatartasat a korabban elvartnal tovabbi kiilonféle tényezdk befolyasoljak. Meglepd modon,
a kezdeti keretrendszer egyes tényezd6i nem jarulnak hozza a gyermekek élelmiszer-fogyasztasi
viselkedésének olyan mértékii befolyasolasahoz, mint az eredetileg feltételezésre kertilt. A 35.
abra a feliilvizsgalt elméleti keretet dbrazolja, amely kissé modosult a 24. dbra eredeti keretéhez

képest.

Az elsé kutatasi kérdések kiemelték, hogy a média expozicid mértéke nagymértékben
Osszhangban van a markatudatossaggal, ugyanakkor az eredmények arra is ramutattak, hogy a
médiafogyasztasi valtozon beliil elsdsorban a televizids expozicid befolyasolja a gyermekek
¢lelmiszer-fogyasztdi magatartdsat. Az internetes expozicid nem volt befolydsolo tényez6 a
markatudatossdgban ¢és preferencidban a televizids expozicidhoz képest. A médiafogyasztas

valtozo igy televizio fogyasztasra mdodosul.

A sziilok befolyadsara vonatkozé masodik kutatdsi kérdésben két ismétlodo téma meriilt fel,
amelyet az irodalom nem emlitett. Az egyik a nagycsalad hat4sa, amelyet nemcsak a testvérek
¢s a sziilok gyakorolnak a gyermekekre. A masodik a kiilonb6zd egészségiigyi tényezok,
amelyek nagy hatadssal vannak a gyermekek, valamint csalddjaik markaismeretére ¢és
preferencidjara. Ennek kovetkeztében mind a ,,Nagycsalad”, mind az ,Egészség” tényezd
bekeriilt az elméleti keretbe. A ,,Csalad” valtozéhoz a ,,Nagycsalad” keriilt. Mig az ,,Egészség”
kiilon valtozoként keriilt az egyéni tényezOkhoz, mivel a legtobb ételallergia és intolerancia
idével alakul ki, ezért nem tartoznak a bioldgiai tényezdk kozé. Ugy tiint, hogy a sziildk
,Csaladi allapota” szintén befolyésolta az érintett felmérést. Sajnos, igy is csak a jéghegy
csucsat sikertilt megvitatni a mélyinterju résztvevoivel, még akkor is, ha ez a t¢éma megérdemli,
hogy folyamatosan tanulméanyozzak tovabbi résztvevékkel. Ugy tiint, hogy ez a tényezd nagy
hatéassal van a csaladok fogyasztasara és a marka preferenciaira, mivel ez illeszkedik a szocio-

demografiai tényezokhoz, igy ez a valtozo ide szamit bele.

A tarsak hatdsdnak elemzése egy masik szocializaciés agens: ,,Ovoda” hozzaadasat
eredményezte. Az interjukban ez a visszatérd téma egyértelmiivé tette, hogy a tarsak sokkal

nagyobb hatast gyakorolnak a gyermekekre, mint azt a korabbi irodalom feltételezte. Az
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ovodaban alkalmazott étkezéssel kapcsolatos szabalyok, de a jatékok €s az étel otthonrol valo
behozatala is nagymértékben befolyasolja, hogy a gyermek miként alakit ki bizonyos termékek

iranti preferenciat. A magan- ¢és az allami intézmények kozti megkiilonboztetés szintén szerepet

crer

A jelen dolgozatban végzett kiilonféle kutatasok eredményei azt hangsulyoztak, hogy mig az
ovodas koru gyermekek fogyasztdi magatartasa szempontjabol a csalad, a média és a tarsak
jelentik a legfébb befolyasolasi tényezdt, a bolti kdrnyezet szintén alakitja a markatudatossagot.
Ezenkiviil tobb mas szempont is nagymértékben formalja a marka-preferencijukat, mint
példaul a csomagolas és a rajzfilmfigurdk hasznalata a gyermekeknek szant kiilonféle
termékeken. Ez tette sziikségessé, hogy kiilon legyenek megemlitve az elméleti keret fogyasztoi
szocializacidés szakaszaban. A ,termék-csomagolds” valtozo, ezért a bolti kdrnyezeti
valtozohoz keriil, mivel a termékek csomagoldsa nem a bolti kdrnyezet meghatdrozasahoz,

hanem annak tartalmahoz tartozik.

35. Abra: Feliilvizsgalt elméleti keretrendszer. A gyermekek fogyasztéi magatartisat
befolyasolo tényezok.

El6zmények Szocializacids Folyamat Fogyasztoi Magatartas
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A jelen disszertaci6 megallapitasai alapjdn még mindig van hely jovObeni tanulmanyok
elvégzésére, kiillondsen a kortars befolydsolds terén. Véleményem szerint a szociometridk

alkalmazésa ebben az 0sszefiiggésben innovativ megoldas volt. Ezt kiilondsen azért allitom,
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mert tudomasom szerint eddig egyetlen tanulmany sem hasznalt szociometriat a gyermekekre
gyakorolt hatds Osszehasonlitdsara az élelmiszerek fogyasztasaval kapcsolatban. Meg kell
jegyezni, hogy két szociometria nem volt elegendd, foleg, hogy a két szociometria eredményei
valojaban nem voltak teljesen kovetkezetesek az eredmények tekintetében. A két jelenlegi
csoport szociometridja is megismétlendd idével, igy Ossze lehetne hasonlitani a korabbi
valaszokkal. Ugyanez vonatkozik a jelen kutatasban alkalmazott megfigyelésekre is. Jelenleg
csak a mélyinterju résztvevoi lettek megfigyelve, igy a minta mérete ennél a konkrét kutatasnal
meglehetdsen alacsony volt. Ugyanezeket a megfigyeléseket meg lehet ismételni, akéarcsak
Page et al. (2018), akik teljesen véletlenszeri vasarlokat figyeltek meg gyermekeikkel az
¢lelmiszerboltban. Esetiikben azonban a megfigyelések utodlagos interjik nélkil jottek létre,

ami nagy hatranyt is jelenthet.

Egy maésik szempont, amelyet érdemes tovabb kutatni: a gyermekek internet-fogyasztasa €s
ennek a markapreferenciara és a markatudatossagra gyakorolt hatdsa. A disszertacion beliil
végzett Osszes kutatds egyike sem taldlt Osszefliggést az internet fogyasztds mennyisége
valamint a markatudatossadg és a markapreferencia szintjei kozott. Mivel azonban a leglijabb
tendencidk az 6vodaskora gyermekek ndvekvd internet-fogyasztasa felé mozdulnak el,
mindenképpen fontos lenne ennek a jelenségnek az idével torténd figyelemmel kisérése és
tanulmanyozasa. Mivel ha nincs 0sszefiiggés az internethasznalat és a markatudatossag kozott,
¢s a gyermekek iddvel kevesebb televiziot néznek, konnyen eléfordulhat, hogy a
markatudatossaguk bizonyos teriileteken a televizioban jelenleg gyakran hirdetett terméknél

csokken, mivel egyre tobb internetet fogyasztanak a televiziohoz képest.
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6.1 Menedzseri kovetkeztetések

A jelenlegi kutatdsnak szdmos gyakorlati vonzata van. A tanulmény eredményeinek
felhasznalasaval az a cél, hogy gyakorlati tanacsokat adjon a dontéshozoknak az 6vodaskoru
gyermekek médiahasznalatdnak szabalyozasaval, valamint az &vodaskora gyermekek felé
iranyulo termékekkel, hirdetésekkel és csomagolasokkal kapcsolatban. A fenti megallapitasok
fényében fontos, hogy a dontéshozok biztositsak: a gyermekek fogyasztoi szocializécidja
korrekt €s etikus modon torténjen. A jelenlegi kutatds etikai menedzseri kovetkeztetéseket is
feltar a kiskereskeddk és gyartok szamara. Sajnos a jelenlegi marketing gyakorlat elsdsorban
az alacsony tapértékii ételeket és italokat népszertsiti. Kulcsfontossagl e téren az élelmiszer-
marketing kiegyensulyozdsa. A kérdés szisztematikus attekintése kiemelte, hogy az elmult
évtizedben kevés eldrelépés tortént ezen célok megvalodsitasanak iranyaba (Cairns et al., 2013).
Ennek eredményeként a menedzseri kovetkeztetések arra Osszpontositanak, hogy
Osszefoglaljak, mit tettek eddig az adott teriileten a médiahasznalat és az élelmiszer-marketing
szabalyozas szempontjabol, és hogyan lehetne ezen javitani a hatékonysag érdekében. A fejezet
ezt kovetden a kiskereskedoknek ad a jelenlegi eredmények alapjan etikai menedzseri

iranymutatast.

Az 1874-es Gyermek Segélyrdl szolo torvény (Infants Relief Act) volt az egyik elsd
probalkozas abba az iranyba, hogy megvédje a gyermekeket, mint a szabad piac egyediilalld
résztvevdit, érvénytelennek nyilvanitva a gyermekek altal kotott szerzddéseket. Mivel a
torvényhozok ugy véltek, hogy a gyermekeket tulterhelik az aruikkal és nem tudnak
megfelelden reagalni a kiskereskeddk kereskedelmi érdekeire (Kunkel et al. 2004). Hasonlo
volt ez Magyarorszagon is. A 1891. évi XV. t.c., ,, A kisdeddvasrol” az elsd torvény, amely
ilyen modon védi a gyermekeket. Azonban sok minden megvaltozott az elmult évtizedekben,
¢s a politikai dontéshozok a gyermekek védelme érdekében nem képesek 1épést tartani a

valtozasokkal.

1978-ban az Egyesiilt Allamok Szovetségi Kereskedelmi Bizottsaga a 7 évesnél fiatalabb
gyermekek szamara sz6l6 reklamok betiltasat kérte azon az alapon, hogy til fiatalok ahhoz,
hogy megértsék a szandékukat, és igy a reklam igazsagtalan. Ezt a kérést feliilbiralta a
Kongresszus a 80-as években (Shifrin, 1978). Mivel az Egyesiilt Allamokban a 4-12 év kozotti
gyermekek vasarlasa 6 milliardrél (1989) 2002-re 30 millidrd dollarra nétt, az 1978-ban javasolt

betiltas végrehajtasa egyre valosziniitlenebb. Mas orszagokban azonban eltéré a megkozelités.
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Svédorszagban tilos a gyermekeknek szolo tévéhirdetés, €és az Egyesiilt Kiradlysagban ugy
szabalyoztak, hogy eltavolitottdk a 4—15 év kozotti gyermekek szdmara vonzo programokbol a
magas zsirtartalmua, magas cukor tartalmu és sos ételek élelmiszer-reklamjait(WHO, 2013). Egy
hasonlé megkdzelités Magyarorszagon kétségkiviill szdmos szempontbol eldnyds lenne a

gyermekek szdmara.

a. A gyermekeknek sz0l6 médiahasznalat és reklamozas szabalyozasa

Sajnos a kutatas kimutatta, hogy a 8 évesnél fiatalabb gyermekek nagy része karos mennyiségii
médianak van kitéve, ami sok esetben novelheti markatudatossagukat, valamint
markaészlelésiiket, ami végsd soron befolydsolja fogyasztéi magatartasukat valamint az
¢tkezési szokasaikat is. Az eredmények arra engednek kovetkeztetni, hogy a média befolyasa
tobb modon érinti az Ovodaskoru gyermekeket. Ezért a reklamcégek ¢és a dontéshozok
biztositdsa. A problémat sulyosabba teszi a magyar emberek egészséggel kapcsolatos
hozzaallasa. Hofmeister-Toth (2016) szerint, mig a magyarok szamara az egészség
altalanossagban a legfontosabb érték, az elért eredményeket tekintve csak a 14. helyen 4ll. gy
az egészségtudatos fogyasztds nem mutathatd ki a magyar fogyasztok jelentds részében. Az
egészséges taplalkozas és bevasarlas nem jelentds tényezd a magyarok szamara, bar egy kis
szegmenst észleltek, akik egészségtudatosak és egészséges jellemzoket keresek a taplalkozas
terén (Dornyei et al., 2014). Ez a fiatal parok €s az iires-fészkii haztartasok esetében gyakoribb
(Neulinger és Simon, 2011). A 8-12 éves magyar gyermekek 19%-a havonta legalabb egyszer
ellatogat egy gyorsétterem lancba (Neulinger, 2015). Ez azt jelenti, hogy a magyar haztartasok
tobbsége kevésbé egészséges alternativakat valaszt, amelyek altaldban népszeriiek is a

kisgyermekek korében.

Sok orszagban az etikus reklamozas megkoveteli, hogy a reklamok célcsoportjai ne a
gyermekek legyenek, mert 6k hajlamosak az informacio befogadédsara anélkiil, hogy azt
szlirnék, ez Magyarorszagon sajnos nem igy van. A hatdlyos médiatorvény (2010. évi
CLXXXV tv.) Masodik részének I. fejezete ,,A gyermekek és kiskoruak védelme” cimet viseli.
A gyermekeknek sz016 reklam etikdjaval a 9. §- 11. §. foglalkozik. Ezenkiviil még szabalyozas
talalhato a Magyar Reklametikai Kodexben (2005) 12. cikke, ,,A gyermekek és fiatalok
védelme” cimmel, azonban tobbnyire az életkor besorolasaval foglalkozik, megallapitja,
hogyan nem szabad abrazolni a gyermekeket bizonyos termékek reklamozéasdban, és hogy a

reklamok nem lehetnek félrevezetéek a gyermekek szamara. Ezenkiviil a megfogalmazas
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nagyon homalyos, €s ami a legfontosabb, - mivel ez nem torvény - inkdbb csak ajanlasokat tud
adni, nem cogens és feltétleniil betarthatd szabalyokat. gy a legjobb az lenne, ha olyan
rendelkezéseket hozndnak és valdsitananak meg, amelyek valoban komolyabban veszik a
gyermekeknek szold reklamot, és szigorubb szabalyokat fogadnanak el ezzel a kérdéssel

kapcsolatban.

A jelenlegi eredmények egyértelmiien kimutattdk, hogy a reklamok befolyasolhatjak a
gyermekeket, fiiggetleniil attol, hogy 6k hirdetok célpontjai, vagy sem (Oates et al., 2003). A
jelen disszertacio kiemeli, hogy bar a gyermekek meg tudjak kiilonboztetni a reklamtol a normal
televizios miisorokat, ez még nem jelenti azt, hogy valoban megértik annak meggy6zo szerepét.
Ezért tovabbra is vita targya, hogy engedélyezni kell-e a gyermekeknek sz616 reklamot vagy
sem. Az elso Iépések a helyes iranyba a gyermekeknek sz616 hirdetésekre vonatkoz6 szigorubb
jogszabalyok valamilyen formajat jelenthetik. Tovabba fontos lenne felvildgositani a sziiloket
(6vodékon és iskolakon keresztiil) arrdl, hogy a tilzott médiafogyasztas milyen hatassal lehet
gyermekeikre, mivel gyakran nincsenek tisztaban ezzel a kérdéssel. Alapvetd fontossagu, hogy
a szlilok megtanuljak, hogyan kell megfelelden iranyitani gyermekeiket a média elkeriilhetetlen
vilagaban. Kulcsfontossagl, hogy a sziilok megismerjék a gyermekbarat alkalmazasokat,
példaul a YouTube kids-t, ugyaniugy, mint az id6- és tartalomkorlatozasi beallitisokat a
tableteken és a mobiltelefonokon. Jelezni kell nekik, hogy bar a rajzfilmeknek valo kitettség
nem feltétleniil kéros, a reklamok magas expozicidja az lehet, ezért a kabeltelevizio helyett a

DVD-re valo attéréssel maris kikiiszobolhetik a reklamokat.

Nagy sziikség lenne egy iranyelv kidolgozasara, amely kimunkalna, hogy mennyi képernydido
megfeleld egy gyermek szdmara egy bizonyos ¢letkorban annak megakadalyozasa érdekében,
hogy a gyermekeket barmilyen negativ médiahatas érje. Nem hivatalos ajanlasok léteznek,
kiilonosen az Egyesiilt Allamokban, de Magyarorszag még kimaradt ebbél. Ugyanakkor a
dontéshozoknak be kellene latniuk, hogy a technoldgia alapvetdé fontossdguva valik a
gyermekek életében, ezért a korlatozott képernydidore vagy korlatozott id6tartamra vonatkozo
esetleges ajanlasok a mai csalddok szamdra nem redlisak. A gyermek fejlédésének
szempontjabol megfelelé technologia hasznalat népszeriisége egyre ndvekszik, azonban
hidnyzik a vilagos definicié arr6l, hogy mit jelent a ,.fejlédés szempontjabol megfeleld
hasznalat” a kisgyermekek vonatkozasdban. Ez a helyzet Magyarorszagon is, mivel az
ovodakban jelenleg nem szabalyozott a médiahasznalat. Nyilvanvald, hogy a pedagoégusok

sokféleképpen hasznaljak a mobil eszkozoket, de hogy mennyiben alkalmazzak a médiat a
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fejlddésnek megfelel6 modon, az tovabbra sem vilagos. Erds szakmai fejlodésre van sziikség,
kifejezetten az oktatasi téren, hogy tdmogassuk a pedagdgusok tovabbképzését abban, hogyan
kell a technoldgiat hasznalni a kisgyermekek tanuldsanak hatékony tdmogatasahoz (Barr és

Linebarger, 2017).

Critchlow ¢és tarsai (2019) kozelmultbeli jelentése ,,Digitalis tinnep: A digitalis marketing mix
eligazodédsa, valamint a gyermekek ¢és a fiatalok taplalkozasi attitidjére és viselkedésére
gyakorolt hatds” cimmel bizonyitja, hogy siirgésen politikai 1épésekre van sziikség az online
marketing tér szabalyozasahoz is. Mig a televizi6 tovabbra is népszerii a gyermekek korében, a
fiatalok egyre inkdbb hasznaljdk az online platformokat. A jelentés hangstulyozza, hogy az
iranyelvek tal merevek ahhoz, hogy lépést tartsanak a digitalis marketing kampanyokkal. A
televizioval vald szabdlyozds kovetkezetességének ¢€s a platformok kozotti egyenld
versenyfeltételek biztositasa érdekében, valamint annak elkeriilése érdekében, hogy a hirdetési
kiadasok az online térre mozduljanak &t, korlatozasokat kell alkalmazni minden digitalis
médiara, nemcsak a televiziora. A felhasznald ¢letkoranak meghatarozasara szolgald jelenlegi
modszerek nem elég pontosak online, a véallalatok nem tudjak garantdlni, hogy a gyermekeket
ne tegy¢k ki nem kivant hirdetéseknek. Ezenkiviil jelenleg nem lehet fliggetleniil figyelemmel
kisérni és ellendrizni ezeket a szamokat, mert az online média platformok nem osztjak meg a
kozonség adatait a hirdetéseikhez. Az online marketing pontos szabalyozasanak pontos médja,
¢s az, hogy ki a legalkalmasabb ezt a folyamatot feliigyelni, kulcsfontossagu kérdés lesz a
korményok szamara az elkdvetkez6 honapokban ¢és években az egész vildgon (Critchlow et al.,
2019). Az els6 1épéseket Magyarorszdgon mar meg is tették. A gyermekvédelmi internetes
kerekasztalt az Elektronikus Kereskedelmi Szolgéltatdsokat szabalyoz6 2001. évi CVIIL
torvény hozta létre. A torvény 4. szakasza alapjan a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag
elndke, Karas Monika létrehozta a 21 tag kerekasztalt, hogy eldsegitse a kiskoruak védelmét
a vilaghalon. A kerekasztal allasfoglaldsokat és ajanlasokat dolgoz ki a gyermekbarat internet
terjesztésére, beleértve a sziirdszoftverek hatékony hasznalatit, valamint a média
tudatossaganak novelését a gyermekek és sziileik korében. A szervezet nem alkothat kételezo
jogi normékat, de az Onszabdlyozds és a bevalt gyakorlatok elémozditasaval hatékony
szereplové valhat a médiaszabalyozasban. A Testiilet egyedi eseteket is kivizsgal. Barki hozza
fordulhat, aki ugy talalja, hogy egy tartalomszolgaltato olyan informdaciokat tesz kozzé,
amelyek figyelmen kiviil hagyjak a kiskortak mentalis €s pszichés fejlodését sulyosan karositd
gyermekvédelmi szempontokat, példaul a szexualitds kegyetlen vagy természetes abrazolasat

(Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag, 2019). Ennek ellenére az interneten torténd reklamozas
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onmagaban még mindig nem szabalyozott. Osszességében nagy sziikség van a gyermekeknek
szant online marketing tovabbi szabalyozasara, kiilondsen az online tartalom fokozott figyelmet
igényel a dontéshozok részérdl a kifejezett marketing (példaul a kozosségi média oldalak) és a

kifinomult marketing (példaul a hirességek alkalmazasa) tekintetében.

b. A gyermek élelmiszer-marketing szabalyozasa
A gyermekek élelmiszer-marketingjét vizsgalo korabbi szakirodalom nagy része az iskolaskora
gyermekekre dsszpontositott. A jelenlegi kutatds eredményei tovabb szemléltetik, hogy az
¢lelmiszer-marketing hatdsa mar az 6vodéas korban, akar 3 évesen is megkezdddhet. A
marketingesek kihasznaljak a kiilonbozo életkora gyermekek kozotti fejlodési kiilonbségeket
azaltal, hogy a promoécios erdfeszitéseiket a kommunikacidé altal megcélzott gyermekek
fejlddési szakaszahoz igazitjak. Tudjak, hogy nagy kiilonbségek vannak abban, hogy milyen
promocios stratégidk mitkodnek a kiilonbozo €letkort gyermekeknél (Hastings et al., 2003). Az
irodalom attekintése valamint az eredmények azt mutatjak, hogy a gyermekek nagyon sok
¢lelmiszer-reklammal talalkoznak, valamint a hirdetett ételek gyakran egészségtelenebbek. Az
¢lelmiszer-promociéd hatdssal van a gyermekek preferencidira, vaséarlasi szokdsaira ¢és
fogyasztasara. A jelen disszertacid megfelelden alatdmasztja e hatas fennallasat. A vitdnak most
at kell térnie arra, hogy milyen lépésekre van sziikség, ¢s hogyan lehet a kereskedelmi
marketing erejét felhasznalni a gyermekek ¢étkezési szokasainak javitasahoz (Hastings et al.,

2003).

Annak érdekében, hogy tovabb lehessen 1épni, tobb fontos iranyelvet kell figyelembe venni. A
kozegészségligyi dontéshozok feleldssége konkrét intézkedéseket hozni annak érdekében, hogy
a gyermekeknek szo6ld televiziés miisorokban az élelmiszer-hirdetések valamint az online
hirdetések tartalma eldsegitse az egészséges ételvalasztast. A jelenlegi helyzetre Song,
Halvorsen és Harley (2014) tanulmanya mutat példat. A tanulmény megallapitotta, hogy
taplalkozasi szempontbol a gyermekeknek reklamozott miizlifélék Osszességében kevésbé
taplaléak, mint a felndttek szdmara célzott miizlifélék, és az Osszetevokben magasabb a
cukorforrasok rangsoroldsa (Song, Halvorsen és Harley, 2014). Ezért szabalyozni kell a
reklamokat, de a gyermek televizids csatornain hirdetett termékeket is. A szigorubb
jogszabalyok mellett egy tovabbi érv, hogy a gyermekek markahiisége mar ebben a rendkiviil
fiatal korban kezd kialakulni, ami kés6bb az egész életiikre kihat, hisz a média ré tudja venni a
gyermekeket, hogy elonyben részesitsék az egészségtelen ételek markait. Jelenleg nincsenek

olyan rendeletek és jogszabalyok, amelyek ezt a nagyon fontos kérdést szabalyoznak. Egy
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lehetséges megoldas az lenne, ha a gyermekeknek reklamozott termékeket ugy szabalyoznanak,
hogy csak bizonyos cukortartalom alatti miizlifélék vagy ragcsalni valoknak engedélyeznék,
hogy bizonyos tipusii csomagolasokat haszndljanak, amelyek nagy valoszinliséggel
befolyasoljak a gyermekeket. Egy masik lehetdség lehetne a polcteriilet szabalyozasa, azaltal,
hogy az egészséges termékek magasabb ardnyban helyezkedhetnek el a jobban észrevehetd
részeken, a polc kozepén, és a magas cukor tartalmi termékeket kotelezni kellene, hogy
fizessenek tobbet az eldnyds polcteriiletekért. Jelenleg Magyarorszagon csak az 6vodakban
kinalt ételek cukortartalma van szabalyozva. Az egyetlen rendelet (62/2011. (VIL.3.) VM
rendelet), amely a kozétkeztetéssel (amely egyben az dvodai étkeztetés is) foglalkozik szintén
nem kotelezd erejli és nagyon homadlyos. Nincs sok konkrétum benne, féleg a felhasznalt

anyagok aranyat szabalyozzak.

A televizids ¢lelmiszer reklamok gyermekekre gyakorolt hatasaival kapcsolatos aggodalmak
arra késztették az Egyesiilt Kirdlysagot, hogy 2007-t6l térvényi szabalyozast vezessenek be
azzal a céllal, hogy korlatozzak ‘a gyermekek magas zsir- / cukor- és / vagy sé tartalmu
¢lelmiszereknek valo kitettségét’ (Ofcom, 2008, 1. 0). A szabalyozas bevezetése kiillonbozott a
gyermekcsatornak és mas csatornak kozott. Ez a jogszabaly két szakaszban 1épett hatalyba, a
gyermek csatornak kivételével. Az elsé szakaszban a hirdetések nem voltak engedélyezve a
gyermekek szdmara késziilt programokban vagy azok koriil, vagy amelyek valdsziniileg
kiilonosen vonzdak voltak a 4-9 éves gyermekek szamara. Mig a masodik fazisban a reklamok
nem voltak engedélyezve olyan programokban vagy azok koriil, amelyek valoszintlileg
kiilondsen vonzdak a 4—15 éves gyermekek szamara (Ofcom, 2007). Azt is hangsulyoztak, hogy
a promocids ajanlatokat nem szabad kozvetleniil az 6vodas koru vagy altaldnos iskolds
gyermekek szamara célozni, és hogy a reklamok nem 6sztondzhetik a gyermekeket arra, hogy
pusztan egy promoécids ajanlat kihasznélasa érdekében fogyasszanak egy bizonyos terméket.
Tovabbd nem engedélyezett a tilzott vésarlas vagy fogyasztds (példaul gylijthetd targyak
kiegészitése végett) 6sztonzése (Ofcom, 2007). A csomagolasokon alkalmazott karakterek és a
hirességek hasznalataval kapcsolatban kimondtak, hogy a licenc karakterek ,,azok a karakterek,
akiket kolcsonzott joggal szereztek és nincsenek szoros Osszefliggésben a termékkel” (Ofcom,
2007, 48. 0.) A gyermekek korében népszert hirességek nem szerepelhetnek magas zsir- /
cukor- és / vagy so tartalmt reklamokban mely kozvetleniil az 6vodas kora vagy éltalanos
iskolas gyermekeket célozza meg. A tilalom azonban nem vonatkozik azokra a karakterekre,
amelyeket ,,a hirdetd 1étrehozott és a tarsitott terméken vagy markanéven kiviil nincs kiilon

identitasa” (Ofcom, 2007, 48. 0.). Az olyan szdrakoztaté technikakat, mint az animalt és mas
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kitalalt karakterek hasznalata, nagyobb valoszinliséggel hasznaljak az élelmiszer-reklamokban,
mint a gyermekeknek sz616, nem élelmiszer jellegii hirdetésekben (Cairns et al., 2013). Mig az
arcokat, kiilonosen az ismer0s karakterekét, rendkiviil hatékonyan lehet észre venni egy nem
rendezett kornyezetben. A karakterek hasznalatat (fliggetleniil attol, hogy a televizids
miusorokbdl és filmekbdl ismertek-e, vagy csak egyszerii céges kabalak) a lehetd leghamarabb

szabalyozni kell, mivel ez sajnos jelenleg egyaltalan nem szabéalyozott Magyarorszagon.

Az ¢élelmiszer-marketingszakemberek korében egy masik népszerl trend az, hogy kiilonféle
jatékokat csomagolnak a miizlifélékhez, sos ragcsakhoz és édességekhez - az utobbi idoben
még bizonyos italokhoz is -, amelyek gyermekeknek vannak szanva. Bar a csomagolasnak ez a
kiegészitése nyilvanvaldan népszerii a gyermekek korében, az elsé 1épéseket megtették e
megkozelités szabalyozasara. A "Gyermekjatékok biztonsagarol" szolo 8/2011. szamu rendelet
volt az elsO 1épés a helyes iranyba, mivel a melléklet 4.5., 4.6. és 4.7. pontja ramutat arra, hogy
a gyermekek altal lenyelhetd jatékokat nem szabad becsomagolni az élelmiszerekhez, tovabba
az ¢lelmiszerekhez adott jatékokat kiilon kell csomagolni. Meg kell azonban jegyezni, hogy
nyilvanvaloan ezeket az eldirdsokat biztonsagi okokbol hoztdk 1étre, és nem azért, hogy

megvédjék a gyermekeket az etikatlan reklamtechnikaktol.

Végiil Morton ¢€s tarsai (2005) kutatasa hangsulyozta, hogy bar Iéteznek olyan jogszabalyok,
amelyek megakadalyozzdk a gyermekek részére torténd reklamozast, a rekldmcégek ezeket
gyakran megszegik. A kutatds a gyermekmiisorok 63 oraja alatt bemutatott €lelmiszer-
hirdetések mintdjat elemezte, hogy megvizsgalja az Ausztral Gyermektelevizios Szabalyzat
(CTS) szabvanyanak megfelelését: CTS 20.2a. Megallapitottak, hogy az élelmiszer-reklamok
31%-a megsértette a szabvanyokat a gyermekprogramok soran. Megmutatva, hogy a munka
még akkor sem ér véget, ha ésszerli szabalyozas létezik. Ezeket a szabalyozasokat is

megfelelden be kell tartani a haté¢konysag érdekében.

c. Menedzseri kovetkeztetések a Kiskereskedok szamara

A jelen disszertdcioban megfogalmazott szamos ok miatt azt allithatjuk, hogy a termékek
gyermekeknek torténd marketingje etikatlan, A teljes menedzseri kovetkeztetések biztositasa
érdekében fontos, hogy a jelenlegi témat a kiskereskeddk szemszogébdl is szemiigyre vegyiik.
Hangstlyozva, hogy a gyermekek szdmara torténé marketing rendkiviil etikatlan, ha a

termékeket megtévesztdé modon forgalmazzak, amelyek csak sulyosbitjak korunkban a
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gyermekek elhizasdnak jarvanyszeri kialakuldsat. A kiskeresked6k valamint a kiilonféle
egészséges termékek gyartodi szamos stratégiat dolgozhatnak ki annak érdekében, hogy etikus

modon versenyelénybe keriiljenek.

Etikus, mégis rendkiviil hatékony technika lehet a gyermekek ¢és a sziilok kozotti rés athidalasa.
Ezt kiilonféle promociok, vagy akar bizonyos termékeken keresztiil lehet elérni, amelyeket
kifejezetten ennek a problémanak a megoldasara készitettek. Példaul a Harley Davidson
markakereskedés rendkiviil csaladorientalt légkorben szervez rendezvényeket. Igy az
iinnepélyes megnyitokon rendkiviil csalddorientalt légkort hoznak I1étre, mely pozitiv
markaorientalt élményt eredményez a gyermekek szamara (Paul, 2002). Ugyanezt lehetne tenni
az egészséges ¢Elelmiszerek termékbevezetése esetén is, kezdettdl fogva az egész csalad

bevonasaval.

Mivel manapsag a gyerekeket jobban bevonjak a vasarlasi folyamatba, fontos lenne mérsékelni
a rekldmzaj mennyiségét, amellyel a gyermekeknek a bevasarlas soran szembe kell nézniiik.
Mivel a kisgyerekek bevasarlokocsiban kozlekednek, fontos lenne szabalyozni, hogy csak az
egészségesebb lehetdségek legyenek a kocsiban 1évo gyermek szemmagassagaban. A kocsiban
1év6 gyermek egy bevasarlas soran nem tud a kocsibol menekiilni, néha nyugtalan, ingerre €hes.
Sok anya oriilne annak, ha gyermeke a bevasarlokocsiban le lenne kotve, példaul valamilyen
médiaval, amely oktatasi videokat jatszik le a gyermek szdmdra, talan még egészséggel
kapcsolatos kérdésekre is tanitja dket, példaul a kiillonboz6 zoldség fajtakra vagy az étkezési
piramis kiilonbségeire, igy nem unatkozndnak a gyermekek. Ennek keretén beliil lehetdség
teremtddne az egészséges marketing informaciok kozlésére a vasarloval oly modon, hogy
valddi elényokkel jarjon mind a sziil, mind a gyermek szamara. A kocsikban kozlekedd, vagy
akar a sziileiket gyalog kiséré gyermekek minden élelmiszerbolt-latogatas soran elsopro
mennyiségll ingerrel szembesiilnek. Kiilondsen a bevasarlokocsiban 1évé gyermekekre igaz,
hogy nagyon korlatozottan képesek a sokféle 1) ingert felderiteni és feldolgozni (Rust, 1993),
emiatt a felismerhetd elemek dontd fontossagliak. Fontos, hogy az egészséges termékek
csomagolo- ¢és bemutatd anyagai jobban kiemelkedjenek azaltal, hogy olyan szineket
hasznalnak, amelyek vonzdak ¢és emlékezetesebbek ennek a korosztalynak, mikdzben

ugyanezeket betiltjdk az egészségtelen ételek korében.

Végil a jelenlegi disszertaci6 megmutat két alulteljesitett potencialis piacot a kiilonféle
egészséges ¢€lelmiszerek gyartdi szamdra. Az egyik az allergidkra és az intolerancidkra

Osszpontosit, a masik az egyediil ¢é16 sziiléi piacra. Azok a csaladok, ahol a gyermekek
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hajlamosak az allergidra, nagyon markahtinek bizonyultak, mivel pontosan tudtak, hogy melyik
markat fogyaszthatjak gyermekeik minden kockazat nélkiil. A specialis allergids gyermekeket
megcélzo egészséges markak l1étrehozésa nemcsak rendkiviil sikeres lehet, hanem sok csalad

életét is konnyebbé teheti.

6.2 Korlatozasok és tovabbi kutatasok

Jelen disszertacio egyik korlatja, hogy az irodalom nem szisztematikusan lett kikeresve egy
elére definialt protokoll alkalmazasaval, és ezért nincs garancia arra, hogy a témaval
kapcsolatos 0Osszes relevans tanulmdnyt sikeriilt azonositani. Kiilonosen az elemzési
modszerekkel kapcsolatban szamos kérdés meriil fel, amelyekkel foglalkozni kell. Az egyik
legfontosabb bels6 érvényességi tényezd magaban a mélyinterjiban rejlik. Mivel az interju félig
strukturalt volt, a kérdezdé néha masképp fogalmazott meg bizonyos kérdéseket, ami kissé
befolyasolhatta a résztvevok valaszait. A reaktivitds is egy érvényességi fenyegetést jelent,
mivel nehéz elkeriilni a befolyasolast egy ilyen interju soran. Az elfogultsdgot is meg kell
emliteni, mivel ez befolyasolja a kutatasi adatok érvényességét ¢s megbizhatosagat (Smith és
Noble, 2014). A kérdezd ¢és az interjialany kozotti esetleges hatalmi aszimmetria
elfogultsaghoz vezethet, mivel egy interju nem nyilt mindennapi beszélgetés egyenld partnerek
kozott. A kutatd feladata, hogy a résztvevd jol érezze magat a megyvitatott kérdések
megvalaszolasdban. Ez kiilondsen a médiahasznalati témaban fontos, mivel a sziilok gyakran

nem akarjék nyiltan beismerni, hogy gyermekeik mennyi médiat fogyasztanak napi szinten.

A pilot markatudatossag és szociometria kutatas kapcsan az 6vodak kivalasztasanak folyamata
részben kényelmi mintavétellel tortént. Olyan 6vodék jottek szoba a kutatas kapcsan, ahol
valamilyen eldzetes kapcsolat 1étezett a kutatoval, azonban a mintavétel f6 logikaja egy olyan
minta felépitése volt, amely extrém vagy devidns eseteket (Horvath és Mitev, 2015) tartalmaz
a médiafogyasztasrol. Emiatt tobb 6vodabol kellet mintat venni. Azonban a régid, ahol a
mintavétel tortént, valtozatosabb lehetett volna, mivel ez esetleg eltéré eredményekhez
vezethetett volna. A szociometriak, valamint a markatudatossag vizsgalatok egy masik korlatja
az volt, hogy a gyermekeken tesztelt logok kiilonboztek a két kutatasban. Ennek az oka
elsésorban az volt, hogy a masodik tanulmany az online fogyasztast is vizsgalta, igy olyan
logokat is tesztelni kellett, amelyek megtalalhatok az online hirdetésekben is. Azonos logdk

hasznalata azonban sokkal logikusabba tette volna a két minta 6sszehasonlitasat.
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A jelenlegi COVID-19 jarvany miatt egyszeriien lehetetlenné valt a személyes mintavétel
lehetdsége, a Magyar Markatudatossdg Eszkoz mintavétele alatt. Emiatt egy olyan 6vodara
esett a valasztas minta szempontjabol, ahol az adott csoport minden sziildje hajlando volt online
kitolteni a kérddivet a késObbi szociometriai elemzés elvégzése érdekében. Igy az dvoda
kényelmi mintavétellel lett kivalasztva, és minden sziild részletes utasitasokat kapott arrol,
hogyan toltse ki online a kérdéivet gyermekeivel. Mivel magyar viszonylatban nincs hivatalos
listdja azoknak a markdknak, amelyeket kiemelten forgalmaznak a gyermekek szamadra,
megnehezitette a kérdést, hogy végiil mely markék keriiljenek be a végleges vizsgalatba. Az
online kérddiv jellege miatt az adatok a sziilok gyermekeik médiahasznalatar6l szolo
onjelentésére tamaszkodnak, ez esetenként pontatlan lehet. A kisebb mintaméret miatt az

eredmények statisztikai értelemben is korlatozottak.
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7. Kovetkeztetések

Ismereteim szerint ez a kutatds az elsd, amely az élelmiszerek fogyasztdéi magatartasanak
Osszes befolyasolo tényez0jét azonositotta €és egy elméleti keretbe helyezi ezeket. Az elmult
¢vtizedben szamos tanulmany feltarta a gyermekek élelmiszer-fogyasztéi magatartdsanak
mozgatorugoit, de a tanulmanyok tobbnyire egy konkrét tényezdvel vagy tényezdk csoportjaval
foglalkoztak. A jelen disszertacid ezt igy probalja megkdzeliteni, hogy a személyi és tarsadalmi
kornyezet szerepét vizsgalja a gyermekek egyéni fogyasztdi €s vasarloi magatartasaban.
Tovabba a dolgozat a gyermekek ételfogyasztasi magatartasat befolyasolo tényezok és ezekhez
kapcsolodo modellek bemutatdsara és csoportositasara 6sszpontositott, majd egy olyan elméleti
keretet hozott létre, amely bemutatja az ovodaskort gyermekek élelmiszer-fogyasztoi
magatartasat befolyasold tényezoket. Ezutan a keret harom kvalitativ és két kvantitativ
modszerrel lett tesztelve annak érdekében, hogy fel lehessen fedezni és tesztelni azokat a
relevans tényezoket, amelyek aldtdmasztjdk az egyes modszerek eredményét. Végil a
disszertacid célja volt az is, hogy javaslatot tegyen a Magyarorszagon jelenleg alkalmazott
szabalyozasok modositasara és tovabbfejlesztésére, segitve ezzel a dontéshozodkat és a sziiloket.
Ezenkiviil fontos kiemelni, hogy a korabbi tanulmanyok e teriileten csak a befolyasolas egyik
formajanak mérésére Osszpontositottak, mikodzben jelen disszertacid az Osszes befolyasolo
tényez$ Osszegylijtését tiizte ki célul az 6vodas kora gyermekek kérnyezetében. Igy a
disszertacié eredményei adjak az elsé attekintést az élelmiszervasarlasrol és a gyermekeket

befolyasold tényezdkrél Magyarorszagon.

Az eredmények szerint a televizids reklam a legmeghatarozobb termékinformécié forras a
gyermekek altal fogyasztott —médiatipusokbdl, ami a markatudatossagukat, a
markapreferencidjukat, és az étkezési magatartasukat is formalja. A televizios reklamok mellett
valdsziniileg a csaladtagok jelentik a legmeghatarozobb befolyést a gyermekek szamara. A
mélyinterjukbdl kiderilt, hogy a gyermekek étel kivalasztasat és étkezési szokasaikat részben
csaladi kornyezetiik alakitja, €s a csaladi élet napi kialakult szokasaitol fiiggenek. A gyermekek
¢s csaladjaik bioldgiai és szocio-demografiai tényez0i szintén szerepet jatszanak a gyermekek

markatudatossaganak és preferencidjanak szintjén. A csaladi allapot, a jovedelem és a kiterjedt

165



csalad mind részben befolyasolja a gyermekek markatudatossaganak szintjét, akarcsak a
gyermekek ¢letkora és neme. Ugyanakkor a csaladtagok esetleges egészségiigyi problémai,
¢lelmiszer-intolerancidja és allergiai drasztikusan megvaltoztathatjdk az egyes csaladok
¢lelmiszer-fogyasztdi magatartasat. A szociometriai tesztek, valamint a sziilokkel folytatott
interjuk soran kideriilt, hogy a baratok is informaciokat nyujtanak egymasnak a kiilonb6z6

¢lelmiszerekrdl, amelyek szintén hosszu tadvon befolyasolhatjak fogyasztdi magatartasukat.

Ami a vasarloi magatartast illeti, a gyermekek kozvetlen és kozvetett befolyassal vannak a
csaladi ¢élelmiszer-vasarlasra €s a fogyasztasi folyamatra. Kozvetett befolyas akkor kdvetkezik
be, amikor a sziilok olyan ételt vasarolnak, amelyrdl tudjak, hogy gyermekiik megeszi. A
gyermekek ugy gyakorolnak kozvetlen befolyast az ¢lelmiszer-vasarlas sordn, hogy az éltaluk
preferalt élelmiszerek ,,értékesitési képvisel0’-iként miikodnek. A tejtermék a gyermekek altal
leginkdbb kért ¢élelmiszer, majd ezt koveti a kiilonféle ragcsalni-vald. Itt valik leginkabb
lathatéva a rekldm és a baratok befolyasolasa a kérések formdjaban. Nagyon sokszor a
gyermekek véleményét is kikérik a sziilok, ha ezekrdl a termékekrdl van szd. A gyermekek
kevésbeé befolyasoljak a vasarlasi dontési folyamat utols6 szakaszat, vagyis a sziiloknél van
altalaban az utols6 sz6 a dontéshozatali folyamatban, ami végiil a csalad markahasznalatat

befolyasolja.

Dolgozatom 11j és Ujszerli tudoméanyos eredményeit 6t pontban fogalmaztam meg. Eldszor: az
értekezés képes volt rendszerezni a gyermekek fogyasztoi magatartasat befolyasolo tényezoket
¢s magyaraz6é modelleket. Masodszor: a korabbi szakirodalom elemzésével nyert ismeretek
felhasznalasaval egy Uj kutatdsi modellt sikeriilt bemutatni, amely megmagyardzza a
gyermekek élelmiszer-fogyasztdi viselkedését befolyasold tényezdket. Harmadszor: a
dolgozatban kidolgozasra keriilt az 6vodaskoru gyermekek orszagspecifikus marka-tudatossagi
eszkOze, nevezetesen a Magyar Markatudatossdg Eszkoz. Ez az eszkéz indikatort ad a
gyermekek {6 élelmiszer-markdinak tudatossagardl. Ezenkiviil az eszkdz hasznos lehet olyan
kisérleti teriileteknél, ahol a gyermekcsoportokat reklamfeltételeknek teszik ki, a kiinduldsi
marka ismertségének mércéjeként, hogy feltarjadk a promdcidk epizodikus kitettségének az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos attitidokre €s valasztasra gyakorolt hatasat. Az ilyen kiindulo
tudatossag valoszinlileg az epizodikus marketing-kitettségekre adott valaszok fontos
modositdja. Az egyes orszagokra jellemzd eszkozok kidolgozasa fontos az étkezési
kornyezetiink valtozéasainak tanulméanyozéaséhoz, és segit megérteni azt a potencialis szerepet,

amelyet az egészségtelen ¢lelmiszerek marketingje jatszott a gyermekkori elhizés
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kozelmultbeli emelkedésében (Turner et al, 2015). A Magyar Markatudatossag Eszkozt vagy
hasonl6 eszkozt eddig még nem alkalmaztdk Magyarorszagon, €s ezért onmagaban is Ujszer
tudomanyos eredmény. Ugyanakkor, a szociometria segitségével a markatudatossag vizsgalata
egy teljesen 1) modszertani megkozelités, amely nagy lehetdségeket rejt magaban a jovobeni
kutatasoknal e teriileten, igy ez a jelen disszertacid6 negyedik ujdonsaga. Végil a jelen
disszertacio feltarja a kiilonféle szocializacids agensek fobb Osszefiiggéseit és azok hatasat a
gyermekek élelmiszer-fogyasztdi viselkedésére a kiilonféle mintakon beliil. Remélhetdleg a
jelenlegi keretrendszer €s értekezés segithet a dontéshozdknak abban, hogy jobban megértsék,
hogyan befolyasoljak a szocializacids agensek a gyermekek étkezési magatartasat, lehetévé
téve hatékonyabb szabalyozasok bevezetését, eldsegitve a jovoben az dvodaskort gyermekek

egészségesebb étkezési szokasait.
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9. Mellékletek

1. Markatudatossag El6tanulmany Interju Kérdések

1.1 Ovodas gyermekek kérdései:
1. Szoktal Tv-t nézni?

2. Ha igen mikor? Ovoda elétt, vagy 6voda utan? Azokon a napokon, amikor nincs 6voda?

[98)

. Egyediil szoktad nézni a TV-t, vagy anyaval, apaval, a testvéreiddel?

A

. Milyen miisorokat szoktal/szoktatok nézni? Mesét vagy mast?
5. Ki vélasztja ki a miisort? Tudod hasznalni a taviranyit6t? Hol kell bekapcsolni?
6. Szoktal mashol is mesét nézni? Anya vagy apa telefonjan/szamitogépén?

7. Szoktal anyaval vagy apaval bevasarolni? Ha igen, ki donti el, hogy mit vasaroltok? Anya
meg szokott kérdezni, hogy tetszik-e amit megvesz? Szoktal kérni valamit a boltban? Mit?
Miért?

8. Hogy keriilnek az emberek ¢és a mesék a TV-be?

9. Mi az a reklam? (féleg nagycsoportnal) — ismersz né¢hany rekldmot? Van olyan, ami
tetszik? Volt mar olyan, hogy lattal a TV-ben valamit és megkérted anyut, hogy vegye meg?

10. Mit kérsz a Jézuskatol karacsonyra?
1.2 Feladat: Logo teszt — logok bemutatasa, hany logot ismer fel
1.3 Kiegészito kérdés a sziiloknek:

1. Gyermek neme:

2. Gyermek kora:

3. Napi/heti TV fogyasztas percben (kb.)?

4. Milyen TV miisort nézhet a gyermek? O maga valaszthatja ki?
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2. Gyermek Etkezési Kérddiv elétanulmany felmérés kérdései

Gyermek Etkezési Kérdéiv

Kerjiik, olvassa el a kovetkezé allitasokat, és jelolje be az alabbi skaldan azt az étkezési magatartast, mely

leginkabb jellemz6 a gyermekre.

1. Gyermekem szereti az ételt: Soha Ritkan Néha Gyakran Mindig
. Gyermekem tobbet eszik, ha aggodik

. Gyermekemnek nagy az étvagya

. Gyermekem gyorsan megeszi az ételét

. Gyermekemet érdekli az élelmiszer

. Gyermeke hanyszor kér inni

. Gyermekem el6szor megtagadja az uj étel kostolasat

. Gyermekem nem eszik, amikor mérges

o @0 X SN U A W

. Gyermekem lassan eszik

[
(=)

. Gyermekem élvezi az 0j ételek kostolasat

[y
[

. Gyermekem kevesebbet eszik, ha faradt

[
N

. Gyermeke hanyszor kér enni

[a—y
[95]

. Gyermekem tobbet eszik, ha mérges

[y
=~

. Ha rahagynam, a gyermekem tul sokat enne

[y
9]

. Gyermekem tobbet eszik, ha ideges

[
=)

. Gyermekem sokféle ételt szeret

[
3

. Gyermekem ételt hagy a tanyérjan az étkezés végén

[
o0

. Gyermekemnek tobb mint fél orara van sziiksége, hogy elfogyasszon egy adag ételt

[y
\o

. Ha lehetdsége lenne ra, a gyermekem folyamatosan enne

N
=}

. Gyermekem varja az étkezéseket

N
[y

. Gyermekem jollakik, mielott befejezné az étkezést

N
N

. Gyermekem élvezi, ha ehet

N
w

. Gyermekem tobbet eszik, amikor boldog

N
N

. Gyermekemnek nehéz 6romet szerezni étellel

N
)]

. Gyermekem nem eszik, ha ideges
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26. Gyermekem konnyen jollakik

27. Gyermekem tobbet eszik, ha nem tud semmi mast csinalni

28. Gyermekem akkor is megeszi kedvenc ételét, ha mar jollakott

29. Ha lehetosége lenne ra, a gyermekem egész nap inna

30. Gyermekem nem tud enni, ha étkezés elott nassol

31. Ha lehetésége lenne ra, a gyermekem folyamatosan inna

32. Gyermekem szivesen kostol meg olyan ételt, amit eddig még nem kostolt

33. Gyermekem kostolas nélkiil is ugy dont, hogy nem kedvel egy bizonyos ételt
34. Ha lehetosége lenne ra, a gyermekemnek folyamatosan étel lenne a szajaban

35. Gyermekem egyre lassabban eszik az étkezés kozben

Alltalanos kérdések:

36. A gyermekem neme: Fii Lany

37. A gyermekem életkora: 34567
38. A gyermekemnek vannak testvérei? Igen Nem
39. Mennyi TV-t néz a gyermeke? a) Naponta — Tobb, mint 3 6rat b) Naponta — 2-3 o6ra

kozott c¢) Naponta 1-2 6rat d) Naponta maximum 1 6rat e) Hetente 4-5-szor f) Hetente 2-3-
szor g) Hetente egyszer Hetente egyszer h) Egyéb:

40. Foéleg melyik adékat? Minimax, Jim Jam, Disney, Disney Junior, Nickelodeon, Nick Jr.,
Cartoon Network, Megamax, Baby TV, Duck TV, Boomerang, Kiwi TV, Rtl klub, Tv2, M1,
M2, VIVA, NatGeo, Animal Planet, TLC, Sport 1, RTL+, FOX, Eurosport, HBO, Comedy
Central, Duna Cool, Egy¢éb kiilfoldi ado, Egyéb magyar ado, Egyéb:

41: Mas médiat fogyaszt-e gyermeke? YouTube,
Applikaciok, Egyéb Internet, Radio, Nem haszndl mast

42. Gyermeke szokott-e internetes jatékokat jatszani? Ha igen, milyen jatékok ezek?
43. Gyermeke tudja-e kezelni a taviranyitot? Igen, Nem

44. Gyermeke cukorbeteg? Igen, Nem

45.Gyermeke laktoz (tej) érzékeny? Igen, Nem

46.Gyermeke glutén érzékeny? Igen, Nem

47. Gyermeke tojas érzékeny? Igen, Nem
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48.Gyermeke allergias a magvakra (mogyoro, dio stb.)? Igen, Nem
49. Gyermeke érzékeny barmilyen egyéb ételre? Igen, Nem

50. Csaladom jovedelmi helyzete:

= Rossz

»  Atlagon aluli
» Atlagos

= Jo

= Nagyon jo

51. Kérem, jelolje meg, melyik régioban él:
=  Kozép-Magyarorszag (Budapest)
=  Ko6zép-Dunantul
= Nyugat-Dunéntal
*  Dél-Dunantul
» Eszak-Magyarorszag
»  Eszak-Alféld
= Dél-Alfold
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3. Mélyinterju kérdések

1. Sziilé személyes adatai:

1.1 Hany éves?

1.2 Mi a legmagasabb iskola végzettsége?

1.3 Mi a jelenlegi csaladi allapota?

1.4 Jelenleg hol dolgozik?

1.5 Hény gyereke van?

1.6 Hényan élnek egy hdztartasban?

1.7 Hol laknak (telepiilés/keriilet)?

1.8 A csalad jovedelmének hany szazaléka forditodik élelmezésre?

. Gyermek(ek) adata(i):

2.1 Hany éves(ek) a gyereke(i)?

2.2 Gyermek(ek) neme?

2.3 Van-e a gyermeknek barmilyen ételallergiaja?

2.4 Van-e a gyermek barmilyen fejlodési rendellenessége?

2.5 Hord-e esetleg szemiiveget?

2.6 Gyermeke szed barmilyen gyogyszert?

2.7 Miota jar bolesddébe/dvodaba/iskolaba?

2.8 Mennyi id6t tartozkodik a gyermek az intézményben?

2.9 Kivigyazz még a gyermekére magan kiviil?

2.10 Mely teriileteken vannak On szerint kimagaslo adottsagai gyerekének?
2.11 Mit gondol, mely teriileteken kellene/lehetne intenzivebben fejleszteni a képességeit?
2.12 Vannak-e mar terveik a tovabbi tanulmanyokra?

2.13 Gyerekének milyen a viselkedése?

2.14 El6fordul, hogy agressziv barkivel? Ennek mi lehet az oka?
2.15Hogyan jellemezné gyermeke figyelmét?

. Média felszereltség:

3.1 Hany televizi6 van a lakasban?

3.2 Hany tablet?

3.3 A gyermekeknek van sajat késziilékiik?

3.4 Minden nap tévéznek?

3.5 Milyen adot néznek?

3.6 Milyen miisort?

3.7 A gyermekek kiilon nézik a tévét?

3.8 Maguk donthetnek a miisorr6l?

3.9 Tudjéak kezelni a taviranyitot?

3.10 Feliigyelet alatt tévéznek a gyermekek?

3.11 Amennyiben tabletet vagy telefont is hasznal gyermeke, milyen applikéaciokat hasznal?
3.12 Milyen videokat néz ezeken az eszkdzokon?

3.13 Itt barmilyen modon feliigyelik a gyermek tablet/telefon hasznalatat?
3.14 Mennyi id6t tolt napi/heti szinten ilyen késziilékekkel?
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3.15 Volt mar, hogy korlatozni kellett barmilyen média hasznalatot? Ha igen, miért dont6ttek
igy?
3.16 Mi az altalanos véleménye gyermeke médiahasznalatardl?

4. Gyermekek étkezési szokasai:

4.1 On szerint mit eszik legszivesebben a gyereke?
4.2 Mit nem szokott megenni?
4.2.1Van-e ennek valami kiilonds oka? Mivel magyarazza meg ezt?
4.2.2 Miota nem szereti ezeket az ételeket?
4.2.3 Sz¢lséségesen valogat: csak bizonyos tipusu, allagu, szini ételt tud megenni, és
csak bizonyos koriilmények kozott?
4.2.3 Ehetetlen dolgokat is megkostol, esetleg tul forrd vagy jeges ételekre és italokra
vagyik?

4.3 Meddig kapott anyatejet gyermeke?

4.4 Tépszert kapott gyermeke csecsemd koraban?

4.5 Jo6 evo volt gyermeke csecsemdkoraban?

4.6 Hogy alszik gyermeke most? (Csecsemd korban?)

4.7 Mennyit eszik gyermeke? Tul sokat vagy tul keveset eszik?

4.8 Milyen szokasok kapcsolodnak az evéshez? (pl. elveszi masok ételét, eldobja, amit
mar nem kér, folyton felugral az asztaltol, nem zavarja, hogy maszatos, gatlastalanul
biifog stb).

4.9 Gyermekének van barmilyen érzelmi kétddése az evéshez?

4.10 Teljes kidrlésti/magvas termékek fogyasztasi gyakorisaga

4.11 Zoldség-gyiimolcs fogyasztasanak gyakorisaga

4.12 Halfogyasztas gyakorisaga

4.13 Husfogyasztas gyakorisaga

4.14 Milyen édesség és mikor, foétkezések kozt mit eszik?

4.15 Bio étel?

4.16 Gyermeke szokott a televizid vagy mas média elott ételt fogyasztani?

4.17 Ha igen, befolyasolja az ételfogyasztasat, esetleg az étvagyat?

4.18 Otthoni étkezés idépontjai?

5. Vasarlasi szokasok (élelmiszer):

5.1 Hol?

5.2 Miért ez az tizlet(ek)?

5.3 Gyakorisag? (Napi, heti, havi). Ennek mi az oka?

5.4 Kivel? A gyermeket tarsasagaban?

5.5 Ha igen, befolyésolja a gyermek jelenléte barmiben a vasarlast?

5.6 Milyen cikkek vételénél dont a gyerek (ha egyaltalan)? Mi ennek az oka?

5.7 Vegyiink végig egy atlagos vasarlast, az elejétdl a végéig, képzelje el, hogy éppen a
boltban vasarol a gyermekével, milyen sorrendben vasarol és mit. Mit vesz le a polcrol?

5.8 Promociok vagy kuponok mennyire befolyasoljak a vasarlasban? Es a gyermekét?

6. Marka preferencia:

6.1 Milyen markaja fogyasztasi cikkekhez hii 6n?

6.2 Miért? (pl. csaladban generacidokon &t hasznaljak, szereti a markat minta alapjan, ar,
reklam, promocio stb)

6.3 Volt mar ra p¢lda, hogy egy ilyen markat a gyermeke kedvéért levaltott?
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6.4 Gyermekének vannak-e preferalt fogyasztasi cikkei? Mik ezek és miért?

6.5 On is ezeket a cikkeket preferalja?

6.6 Eléfordult mar, hogy gyermeke azért kért egy bizonyos termékeket, mert egy hirdetésben
latta? Mi volt ez a hirdetés? Hol latta? Milyen gyakran fordul el6?

6.7 Eléfordult mar, hogy gyermeke azért kért egy bizonyos terméket, mert egy baratja
hasznalta? Mi volt ez a termék? Milyen gyakran fordult el?

6.8 Csalad milyen mddon befolyasolja a gyermek marka hasznélatat / marka tudatossagat?

6.9 A csaladon, a reklamokon ¢és a baratokon kiviil, mi befolyasolja gyermeke marka
hasznalatat?

6.10 A gyermeke termékpreferencidja vezetett mar valaha konfliktushoz a csaladban?

7. Etkezések:
7.1 Ondknél mi a reggeli menete?

- Hanykor?

- Ki késziti el?

- Mit esznek?

- Markak?

- Ki hol 1l? Vannak-e fix helyek a csaladban?
- Etkészlet? Van-e valakinek esetleg egy megszokott tanyérja/pohara/kanala?
- Mindenki részt vesz?

- Mindenki ugyanazt eszi?

- Beszélgetések?

-Egyéb szokasok, kiilonlegességek?

- Hétvégén miben mas mint hétkéznap?

7.2 Onoknél mi az ebéd menete?

- Hanykor?

- Ki késziti el?

- Ebédnek fogyasztott élelmiszerek?

- Markak?

- Ki hol 1l? Vannak-e fix helyek a csaladban?
- Etkészlet? Van-e valakinek esetleg egy megszokott tanyérja/pohara/kanala?
- Mindenki részt vesz?

- Mindenki ugyanazt eszi?

- Beszélgetések?

-Egyéb szokasok, kiilonlegességek?

- Hétvégén miben mas mint hétkéznap?

7.3 Onoknél mi a vacsora menete?

- Hanykor?

- Ki késziti el?

- Mit esznek?

- Markak?

- Ki hol 1l? Vannak-e fix helyek a csaladban?

- Etkészlet? Van-e valakinek esetleg egy megszokott tanyérja/pohara/kanala?
- Mindenki részt vesz?

- Mindenki ugyanazt eszi?
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- Beszélgetések?
-Egyéb szokasok, kiilonlegességek?
- Hétvégén miben mas mint hétkéznap?

7.4 Tizérai/uzsonna

Tartanak-e? Milyen gyakran?
Mit esznek?
Hétkoznap is?
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4. Magyar marka-tudatossagi eszkoz
1) Kérdoiv

A gyermek kérddiv arra szolgal, hogy mérje azokat a valtozokat, amelyek a marka tudatossag
mértékéhez kapcsolddnak.

A kérddiv Turner et al. (2015), Ausztral markatudatossag eszkoz alapjan késziilt.

1) alapvetd demografiai informéciok (¢életkor, nem, régio);

i1) a ,,nagy 5 étel és ital fogyasztasanak gyakorisaga: zoldségek, fehérje, gylimolcsok,
gabonafélék, tejtermék.

ii1) a heti televizio fogyasztas mértéke (perc/hét), kereskedelmi és nem kereskedelmi addsokra
szétbontva, televiziok szama haztartdsonként és a tévénézes gyakorisdga vacsora kdzben;

iv) az ¢lelmiszer vasarlasban valo részvétel gyakorisaga, a gyermekkel vald bolti latogatas
gyakorisaga

v) a heti internethasznalat mennyisége (6sszesitett perc/hét).

Sziil6i kérddiv, a gyermek kérdéivéhez hasonld kérdések felhasznalasaval lett kidolgozva,
amelynek célja egy sziil6-gyermek paros minta, mivel az 6nbevallasi adatok mindsége
altalaban gyengébb a 14 évnél fiatalabb gyermekek esetében.

2) Marka-preferencia kisérlet

Annak tesztelésére, hogy a médiafogyasztas hogyan befolyasolja az 6vodaskoru gyermekek marka-
preferenciait, a gyermekeknek egy markas és nem markas termékek koziil kellett valasztaniuk az
alabbi listabol.

TERMEL MARKAS NEM MARKAS

COLA

MEGLEPETES :
TOJAS S
e
CHIPS
MOGYOROKREM s
nutell T
't Fogyordkrén
a2 "3

202




MUZLI SZELET

SZALAMI Fog “=u

TURO DESSZERT
KAKAO POR =
Nesquiky
&=
GUMI MACI
MUZLI

3) Mirka-tudatossag kisérlet

Formanhoz (2009) hasonloan a logok, egészséges és egészségtelen ételekbdl szarmazo markak
mellett jol felismerhetd és kevésbé ismert élelmiszer-marka képeket is tartalmaztak. Az alabbi
tablazat tartalma, 6sszesen 30 logo és 120 élelmiszer (markanként 4 darab) laminalt kartyara
lettek nyomtatva, igy a gyerekek egy kényszervalasztasi eljardsban tudtak részt venni, ahol
minden marka logdjat 6ssze kellet parositaniuk egy étellel.

A Magyar Markatudatossag eszkoz

Mirka Vilasz Termék (A) Termék (B) Termék (C) Termék (D)
1 | Boci B Cerbona Csoki Pringles Cola
2 | Cheetos C Frosties Pombair Cheetos M&Ms
3 | Coca Cola A Cola Coco Pops Nesqick KFC csirke
4 | Riomare A Tonhal Csoki Cola KFC csirke
5 | Kelloggs D Hus krumplival Chips Kinder tojas Miizli
6 | Pizza Hut C Hus krumplival Big Mac Pizza Subway szendvics
7 | Pombear B Miizli Pombear Red Bull Oreo
8 | Fanta A Fanta Nesquick Miizli Haribo
9 | Kubu A Kubu Tea Nesqick KFC csirke
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Minta a kartyakrol:

4) Szociometria

Dormi
Turo Rudi
Chio Chips
Kinder
KFC
M&Ms
Mars
McDonalds
Pilota keksz
Nesquick
Nutella
Cerbona
Oreos
Pepsi
Pringles
Red Bull
Pick
Babybell
Danone
Mogyi

Harbio

@)

a o » U ao g o » w

a

a » » O » W W

oo}

Dormi
Chipsz
Cheetos
Cerbona
KFC csirke
Coco Pops
Nacho
KFC csirke
Pilota keksz
Cola

Cola
Subway
Coco Pops
Cerbona
Pringles
Hamburger
Szalami
Babybell
Babybell
Pringles

Pringles

Haribo
Kinder tojas
Hus krumplival
Kinder tojas
Pizza

Oreo

Cola

Pizza
Cerbona
Kubu

Chio

Cola

Oreo

Cola

KFC csirke
Nesquick
Hamburger
Cola

Fanta
Mogyoro

KFC csirke

Mars

Tuaré Rudi
Energia ital
KFC csirke
Pringles
Kinder tojas
Mars

Pringles

Oreo

Nesquick
Nutella
Cerbona

Cola

KFC csirke
Haribo

Tonhal

Hus krumplival
Chips

Danone joghurt
Pizza

Energia ital

Végiil egy szociometria késziilt a gyerekek altal adott valaszokkal.

Energia ital
Cola

Chio

Chio

Oreo
M&Ms
Miizli

Big Mac
Mars

Oreo
M&M
Chio
Cheetos
Mars

Oreo
Energia ital
Miizli
Hamburger
Mars

KFC csirke

Harbio

204



v p e / ’ s RV 7 / ’ .
5. Kuldnféle valtozok korrelacidi, ideértve a markatudatossagot is
Tablazat: Pearson-korrelacios eredmény
Correlations
Amount of
Amaunt of weekly
weekly TV internet
wiewing time usage Brand
(minutesiwes  (minutesiwes Brand awaress How ald is
(] (] Brand recall recognition score yaur child?
Amount of weekly TV Pearson Carrelation 1 ,443“ ,350“ ,433“x ,483“ 78
vigwing time TR
IR Sig. (2-tailed) 000 007 001 000 180
I 60 60 59 59 59 60
Amount of weekly Internet  Pearson Correlation 443" 1 517 4207 4737 ABE
usage (minutesiweek) X X
Sig. |,‘2-ta_|_led]| ,U(_JU _.0@6 _.001 _.0(_10 _.0(_10
I 60 60 59 59 59 60
Brand racall Pearsan Correlation 3507 3517 9 31e 759" 168
Sig. (2-tailed) o7 006 | 014 000 204
] 5_9 5_9 59_ | 59 5_9_ 59_
Brand recognition Pearson Correlation 4337 420" 318 1 BaT 309"
Sig, (2-tailed) 001 001 014 000 o017
i 58 549 59 59 | 59 59
Brand awaress score Pearson Garrelation ,483“ ,4?3" .?59“ .85?“ 1 ,3[11*
Sig. (2-failed) 0oo 000 .0oo 000 021
I a4 a4 a9 a4 a9 a9
Haw old is your child? Pearson Correlation T8 465 168 309" 301 1
Sig. (2-tailed) B0 000 204 017 021
I &0 60 59 59 59 60
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
6. Flggetlen mintateszt: chips
Tablazat: Fiiggetlen mintas T-proba - Chips
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances tHest for Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Mean Std. Errar Bifteranee
F Sig. i df Sig, (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Amount of waekly TV Equal varfances 6,360 014 1,862 58 068 (G46 347 -048 1,340
viewing time assumed
e Equal variances not 2399 25034 024 646 269 092 1,199
assumed
Amount of weekly internet  Equal variances 1,348 ,250 1,815 a8 a7s Fo8 390 -073 1,490
usage (minutesiweek) assumed
Equal variances not 1,867 17 582 079 708 379 -.0a90 1,507

assumed

205



