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Uj irdnyok a gyermekeket c€lzo
marketingkommunikacioban

Huszar-Pap Katalin

A vidllalatok szamdra a gyermekek — mint célcsoport — egyre fontosabbak, hiszen a fiatal
korban szerzett tapasztalatok nagy hatassal vannak késobbi fogyasztoi szokdsaikra. Azonban
az kérdeses, hogy a vallalatok marketingkommunikdciojuk soran miként tudjak hatékonyan
elérni és meggydzni a 4—14 éves korosztalyt. Kulcsfontossagu, hogy vajon elég-e a
hagyomanyos marketing eszkozoket alkalmazniuk, vagy az wj technologiak adta
lehetbségeket is ki kell hasznalniuk. A sikeres elérést neheziti, hogy a célcsoport mar olyan
meértékii marketing zajban talalkozik a termékekkel, amelybdl kitinni minden vallalat
szamadra komoly kihivast jelent.

A szekunder és primer kutatasban foglalkozok. a gyermekek szabadidos
tevékenységeivel, életmodbeli és médiahasznadlati szokdsaikkal. Primer kutatasom keretén
beliil a kvalitativ modszereket valasztva fokuszcsoportos kutatassal vizsgaltam a
korcsoportot, majd a 610 éves korosztilyt mélyinterjuk segitségével — sziileikkel egyiitt —
azért, hogy minél jobban megismerjem a gyermekek szabadidds és médiahasznalati
szokasait. Tovabba a reklamokhoz kapcsolodo attitiidjeik és a reklamok hatdsainak
vizsgalatara is kiemelt figyelmet forditottam. Ezt diad-interjukkal egészitettem ki, amely
lehetdséget adott a vélemények iitkoztetésére.

A kutatasok eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy a gyermekek szeretik a
hagyomas kommunikacios eszkozok altal kozvetitett reklamokat, azonban mivel egyre inkabb
aktiv felhasznaloi az uj technologiaknak, ezert a megszokott kommunikdcios csatornakat mar
kevesbe részesitik elonyben. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy sziileik is nagy hatassal
vannak rajuk, akik igyekeznek gyermekeiket a tudatos (média)fogyasztasra észtonozni. Ezen
eredmények tudataban, a vallalatok feladata — a gyermekek befolyasolhatosagat tekintve —
egy feleldsségteljes magatartas kialakitasa. Ennek tiikrében a marketingkommunikdcio soran
alkalmazott innovaciok egyik kiemelt feladatanak kell lennie a tudatos fogyasztoi déontést
tamogato informaciok kozvetitése.

Kulcsszavak: gyerekek, marketingkommunikdacio, reklam, kommunikdcios eszkozok, sziildk,
befolyasolas, felelésségteljes magatartas, tudatos fogyasztas, médiafogyasztas
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1. Bevezetés

Viélasztott t¢émam napjainkban egyre nagyobb kérdésként, illetve vitatémaként jelenik
meg mind a fogyasztoi szervezetek, mind a szakmai, illetve politikai kérokben. Mivel a
késobbi fogyasztoi szokasok mar gyermekkorban rogziilnek’, fontos tudni, hogy mikor
¢és mit reklamozunk ennek a korosztalynak. Emellett azonban nem elhanyagolhat6 az a
ndvekvo tendencia, miszerint napjainkban egyre tobb infokommunikacios eszkoz all a
gyermekek rendelkezésére, amelyeket igénybe véve szamos reklammal talalkozhatnak.

Marketinges szemsz0gbdl fontos figyelembe venni ezen eszkozoket és mérlegelni
a korral valé haladast, hiszen a gyermekek egy, a technologiak és
marketingkommunikacidos  eszkdzok széles  spektrumat  felvonultatd — vilagba
sziiletnek/sziilettek bele, igy az egyes eszkdzoket gyakran mar jobban ismerik, valamint
kezelik, mint sajat sziileik. Ezen kor sziilotteit Marc Prensky (2001) digitalis
bennsziilotteknek is nevezi. A gyermekek médiahasznalati szokasai, valamint annak
hatésai visszatéré vitatéma napjainkban, éppen ezért tigy gondolom, hogy érdemes a
témaval foglalkozni.

Jelen tanulmany eredményeit korabbi kutatasok kovetkeztetéseire és sajat primer
adatgyljtésre alapozom. Mivel a gyermekek fontos szerepldivé valtak a fogyasztoi
tarsadalomnak, ezért az életmddbeli szokasaik, szabadidds tevékenységeinek vizsgalata
megkeriilhetetlen. Ahhoz, hogy vallalatok sikeresen elérjék marketingkommunikaciojuk
soran a gyermekeket, nemcsak szabadidds tevékenységiiket kell ismerjiik, hanem
médiahasznalati szokasaikat is. Meggy6zodésem szerint ez azért nélkiilozhetetlen, mert
a gyermekek is egyre tudatosabbak a vagyaikat illetden és dontéseiket is egyre tobb
médiumon keresztiil gytijtott informaciok alapjan hozzak meg.

A tanulmanyban a f6bb szakirodalmak attekintését kovetden, primer kutatasom is
bemutatasra keriil. A jelen tanulmdnyhoz kapcsolodd legfontosabb eredmények
ismertetését kovetden ismertetem a jovOre vonatkozd kérdéseket €s Osszegzem a
leirtakat.

2. Szakirodalmi attekintés

A gyermekeket célzé marketingkommunikécioval kapcsolatban tobb kutatés is sziiletett.
Ezek koziil szeretném kiemelni azokat, amelyek arra keresik a valaszt, hogy mivel toltik
a gyermekek legszivesebben szabadidejiiket, melyek azok a médiumok, amelyeket
szivesen €s gyakran haszndlnak, valamint a reklamokhoz kapcsolodo attitiidjeiket
kutatjak?

! Reklam és Etika: http://tudatosvasarlo.hu/cikk/reklam-es-etika Letdltés: 2012. nov. 2.
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2.1. A gyerekek szabadidos tevékenységei

Megitélésem szerint a gyermekek fogyasztoi szokéasaira hatdssal van a gyermekek
szabadidds tevékenysége. Szabadidd alatt azon szabad felhasznalasu 1dot értjik,
amely a tarsadalmilag kotott idon és a testi sziikségletek kielégitésén tul marad
fent. A szabadid6 eltoltése lehet aktiv, amelynek a személyiségfejlodésben is
fontos szerepe van. Ilyen példaul a testmozgas, alkotas, tarsas szorakozas. A
szabadidé azonban eltolthetd passzivan is, amely nem igényel sem testi, sem
szellemi erdfeszitést (Kovacs 2011). Mivel a gyerekek szabadidds tevékenységei
a kor elorehaladasaval nagymértékben megvaltoznak, célszerli ezt is
korosztalyonként Osszehasonlitani. Ezen kiviil 1ényeges kiemelni azt is, hogy a
szabadidés tevékenységek valtozasara az informacios tarsadalom novekedése is
hatdssal van. Mig koradbban a gyerekek foként a szabad levegdn barataikkal
toltotték szabadidejliket, addig napjainkban az Ujabb és Ujabb szamitogépes
eszk6zok megjelenésével a gyermekek szabadidds tevékenységének helyszine
attevodott a lakasba.

Egy amerikai gyermekekkel végzett kutatds szerint a gyermekek foként
televizidzassal toltik idejliket, amely negativ hatassal van a hazi feladatuk
elvégzésére és a szabadban eltdltott jatékra egyarant. (Vandewater et al. 2006).
Egy masik nemzetkozi példaban kiemelik, hogy a gyermekek sokszor nem egy,
hanem tébb dolgot csindlnak szabadidejiikben, igy élesen nem mindig valaszthato
el a gyermek aktiv és passziv, vagy passziv €s passziv idotoltése, azaz lehet, hogy
a gyermek fest és zenét hallgat, vagy televizidzik és szamitogépezik egyszerre
(Roberts et al. 2005).

A nemzetkozi vizsgalatok mellett hazankban is foglalkoztak a gyerekek
szabadidos tevékenységével. Meggydzodésem szerint érdeklddésre adhat szamot
az a felmérés, amelyet magyar pedagogusok megkérdezésével készitettek el. A
kutatas soran az altalanos iskolas gyerekeket két csoportba soroltak, also, illetve
fels6 tagozatra és a két korosztaly kozotti hat leggyakrabban végzett
tevékenységet vizsgaltadk (Torocsik 2006). A kutatasbol kideriilt, hogy also
tagozatos diakok legfobb elfoglaltsaga a tévénézés, majd fels6é tagozatban ennek
helyét mar atveszi a szamitogépezés (1. tablazat). Véleményem szerint ez annak
is koszonhetd, hogy a kutatds készitésének iddszakaban jelent meg a legtobb
haztartasban az internet, amelyet a fels6s gyermekek, mar kdnnyedén tudtak
hasznalni.

A fiatalabb korosztdly még nem emlitette a bardti tarsasagot, mint
szabadidds tevékenységet. Ez azért lehet, mert ebben a korban a legtobb gyermek
még nem toltheti el idejét szabadon tarsaival. A kutatas szerint a sport a kor
elorehaladasaval egyre fontosabba valik, mig a jaték egyre kevésbé. Ez
meglatasom szerint a pszichologiai fejlodéssel fontos kapcsolatban allhat.
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1. tablazat Also és felsd tagozatos didkok szabadidds elfoglaltsagai (2001)

Also tagozat (%) Fels6 tagozat (%)
Tévénézés 20,4 | Szamitogép 20,1
Jaték 19,2 | Tévénézés 15,0
TV + videb 10,0 | TV + vided 12,5
Jaték a szabadban | 9,2 Sport 11,7
Sport 8,6 | Barati tarsasag | 6,8
Szamitogép 8,0 | Video6zas 3,6

Forrds: Pakainé—Szabo (2001, 8. 0.) idézi: Tordcsik (2006, 174. 0)

Szintén a gyermekek szabadidds tevékenységeirdl készitett kutatist a VMR
Piackutato Intézet’. A kutatds online megkérdezéssel tortént 2500 tizendt évesnél
fiatalabb gyermek bevonasaval, amelynek eredményeként fény deriilt arra, hogy a hét
évesnél fiatalabb gyermekek esetében a legkedveltebb szabadidGs tevékenység a
sziilokkel valo jaték, még a masodik legkedveltebb a televiziozas, illetve a rajzolas és
festés (1. abra). Meglatasom szerint a magyarazat abban keresendd, hogy ebben a korban
a gyermekek szamara még a sziilok hatarozzak meg mikor és mit csinalhatnak. Ennek
kdszonhetéen a gyermek azon tevékenységeket részesiti elényben, amelyeket gyakran
megtehet.

1. abra A 7 évnél fiatalabb internet felhasznald gyerekek kedvelt szabadid6s
tevékenységei (2008)

Csaladivagy gyerekprogramok [ NNRNREG
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Forras: http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 Letoltve: 2010. okt. 5.

A 7-10 év kozotti gyerekeket valamint a 11-14 év kozotti korosztalyt tekintve
ezek az adatok mar masként alakultak, mivel ezen két korosztily esetében a

2 http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 Letsltve: 2010. oktdber 5.
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televiziézas valik a leginkdbb kedvelt szabadidds tevékenységgé, mig a jaték a
sziilokkel a felsds (11-14 éves) korosztalyt tekintve drasztikusan visszaesett. Ezzel
egyliitt megallapithato, hogy a sport a kor elérehaladasaval egyre fontosabba valik a
gyermekek szamdra ugyanugy, mint az jsag-, illetve magazinolvasas is (2. dbra).

2. abra Az internetezd gyerekek altal leginkdbb kedvelt szabadidds
tevékenységek (2008)

MOZi
jaték a sziilokkel | —
rajzolas, festés, szinezés I —————
Ujsdg-, magazin olvasis |
konyvolvasis
SPOr!  — m11-14 évesek
jaték a testvérre] — m7-10 évesek
jaték a baratokkal | E——
e
EE——
—

szamitogepes jaték

zenehallgatas

teveénezes

Forras: Ismét a gyerekek keriiltek fokuszba:
http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 Letoltve: 2010. okt. 5.

Ezen kutatasokbol is jol latszik, hogy a televizio, és ezzel egyiitt a passziv
idotoltés preferalt a gyermekek korében, igy a gyermekek médiahaszndlati
szokasainak, illetve annak vizsgalatat és relevanciajat nem lehet vitatni.

Osszességében a fent leirt kutatdsok alapjan kovetkeztethetiink arra, hogy a
gyermekek szabadidejének eltoltésére szamos lehetdség all rendelkezésre, mind
aktiv, mind passziv modon. Napjaink gyermekei azonban sokkal inkabb kevert
modon hasznaljak ezen lehetOségeket, sokszor nem lehet tisztan megkiilonbdztetni
az aktiv és passziv szoérakozast, amennyiben pedig mégis kiilonvalaszthato-e két
folyamat, akkor altalaban a passziv id6toltés dominal.

2.2. A gyerekek médiahasznalati szokasai

Ahogyan az el6z6 kutatasok eredményeibdl is lathato volt, az id6 elorehaladasaval a
gyermekek szabadidés tevékenységei valtozasokon mentek keresztiil, amely
Osszefliggésben all a technikai fejlodés életiinkre gyakorolt hatasaival. Ennek
kovetkeztében a gyermekek egyre tobb idot toltenek televizidzassal és
szamitogeépezéssel.
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Ez a felfokozott médiahasznalati szokds azonban nemcsak sziikségleteiket,
vagyaikat és teljes életfelfogasukat alakitja at, hanem ezzel egyidejilleg befolyasolja
agyuk fejlédését is (Miller 2001). A jobb oldali agyfélteke, amely a vizualis
megjelenitésért felelés, megnagyobbodik, mig a bal agyfélteke, amely a
gondolkodasért, illetve a beszédért felelds, 6sszezsugorodik (Vajda 1999). Emellett
az egyensulyrendszer sokkal kevesebb ingert kap, mivel idejiik nagy részét egy
helyen, szinte mozdulatlanul tSltik (Gyarmathy 2012). A korabban jellemz6 bal
agyfélteke dominancia tehat csokkeni latszik, amit sz€rialitas tesztek is bizonyitanak
(Gyarmathy—Kucsak 2012).

Megdobbentéek azok az adatok, amelyek szerint a gyermekek 14. életéviik
betoltéséig a televizido képernydje elott 18 ezer orat toltenek el — azaz négyezer
oraval tobbet, mint az iskoldban (Miiller 2001). Mindezek indokolttd teszik
szandékomat, hogy a gyermekek médiahasznalati szokasaira is kitérjek.

A Szonda Ipsos Média-, Reklam-, Piac- és Véleménykutatd Intézet Zrt.
»Kid.comm” cimi kutatisa a 8-14 év kozotti gyerekek fogyasztoi és életmddbeli
szokasait vizsgalta (Melles 2008). A kutatast 2008-ban kétezer gyermek, illetve azok
sziileinek megkérdezésével végezték. A gyermekeknek a kérddiv kitoltése mellett
ugynevezett kommunikdcios naplot is vezetniiik kellett a megbizhatobb adatok
érdekében. A kutatds eredményei alapjan a vizsgalt korosztalyon beliil két alcsoport
kiilonithetd el. Az egyik csoportot az alsé tagozatos didkok képezik (8—11 év),
akiket elsésorban az allatok érdekelnek, de szivesen olvasnak sportrél vagy
mobiltelefonokrol is, mig a masik csoportot a fels6 tagozatos didkok alkotjak (12—-14
év), akiket foként a divat, a szamitogépek, illetve a hirességek érdekelnek. Mig az
elsd korcsoport f6 informacioforrasa a sziilok és baratok, addig a masodik
korcsoport mar az internetrdl is informalodik. Médiahasznalatukat tekintve mindkét
korosztaly a televiziot tartja a leghasznosabb ¢és legszorakoztatobb
informaciohordozonak. A megkérdezettek hatvan szazalékdnak van kedvenc
sorozata, amelyet nem szivesen hagyndnak ki. A kutatas kitért tovabba a kiilonb6zo
médiatipusokban megjelend reklamokra is. Ennek eredménye, hogy a gyermekek a
radidoban hallott reklamokhoz ugy viszonyulnak, mint a televizios reklamokhoz. Ezt
a kutatok azzal magyaraztak, hogy a gyerekek legfébb szorakozésa ebben a korban a
zene, illetve radiohallgatas. A kutatds végeredménye tehat, hogy a gyermekek
tudatos fogyasztok és szivesen nézik azon reklamokat, amelyek megtetszenek nekik.

A médiahasznalati szokasokrol a Szonda Ipsos és a GfK kozdsen készitett egy
kutatast, Ifjusagi Médiaanalizis néven. A kutatds 8-14 év kozotti gyerekek
médiahasznalati szokasait vizsgalta (Tordcsik 2006). A kutatasbol kideriilt, hogy az
osszes megkérdezett csatornat ismerik a gyerekek. Erdekes azonban, hogy kedvenc
csatornat mégsem a nekik sugarzé adok koziil valasztottak a legtobben.
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2.3. A gyerekek és a kozosségi oldalak

A 21. szazadban az internet nagymértékben atalakitotta napjaink kommunikécids
csatornait, és ezzel egyiitt a fogyasztok magatartasat, attitiidjét, valamint vasarlas
utani kommunikaciojat is. Ezzel egyiitt az elmult években megjelent kdzdsségi
oldalak tovabb fokoztak a kommunikéaciot, mivel ujfajta utak jelentek meg a
vélemények, tapasztalatok kinyilvanitasara, igy az egyén-egyén kozotti online
kommunikacié mellett egyre inkabb eldtérbe keriiltek a cégek altal szponzoralt
vitaforumok, vagy példaul chat-szobdk is (Mangold—Faulds 2009). Az uj
eszkdzok térhoditasaval azonban nem csak a felndtt populacio tartotta a 1épést,
hanem a gyermekek, mint 0j fogyasztoi csoport is egyre inkabb eldtérbe keriilt,
igy megjelentek, mint az internet — ¢és ezzel egyiitt a kozosségi oldalak
legfiatalabb felhasznaloi.

Viszont a gyerekek kozosségi oldalakon valé megjelenése tovabbi
vitatémaként jelenik meg nemcsak hazankban, hanem a vildg legtobb
orszagaban. Fontos kérdés ez, hiszen a gyermekek szdma, akik hasznaljak ezen
oldalakat drasztikusan n6, tovabba a 10—-14 év kozotti gyerekek 22 szazaléka
napi tiz alkalommal is hasznalja kedvenc kozdsségi oldalat (O'Keeffe—Clarke-
Pearson 2011).

Eppen ezért a kozosségi oldalakon talalhaté hirdetések tovabbi etikai
kérdéseket vetnek fel, amelyek egyes esetekben korosztalyra vald tekintet nélkiil
kozvetitenek felndttek szamara olyan iizeneteket, amelyek karosak lehetnek a
gyermekek szellemi fejlodésére.

Emellett az online jatékok is nagy hatassal vannak a gyermekekre. A Mattel®
példaul egyre tobb online jatékot tesz elérhetové a gyerekek szamara, amelyek célja
a szorakoztatds mellett az értékesités. Erdemes megjegyezni, hogy ezen jatékok
felhasznal6i feliiletén altalaban elérhetd a ,, Kiildd el a bardtodnak” funkcid, amely
Osztonzi a felhasznaldt a jaték népszertsitésre, ezzel bevonva a gyermekeket a
vallalati célok eszkoztaraba. Erre a sziiloknek is kiemelt figyelmet kell forditaniuk,
és éppen ezért lényeges, hogy mind a gyermekek, mind a sziilok megtanuljak
biztonsagosan kezelni ezeket a feliileteket és tudataban lenniiik a hirdetések
cselekedetiikre gyakorolt hatasaval (O'Keeffe—Clarke-Pearson 2011).

A kozosségi oldalak altal felvetett aggodalmak kutatdsom szempontjabol is
relevans kérdésként jelennek meg, valamint az ehhez kapcsolodd szabalyozas
egyarant. Példaul ha a hazankban legelterjedtebb kozosségi oldalt, a Facebookot
vessziik alapul, akkor a kozosségi oldal felhasznaldi szabélyzata értelmében 13
év alatt gyermek nem regisztralhat. Azonban kutatasom soran tobb olyan 13 év

% http://www.mattel.com Letsltve: 2013. dec. 13.
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alatti gyermekkel taldlkoztam, akik aktiv felhaszndl6oi a széleskortien ismert
ko6zosségi oldalnak.

Ezzel kapcsolatban érdemes megemliteni a G data altal 2013-ban végzett
kutatasat, amely szerint a 13 év alatti magyar gyerekek negyede regisztralt
felhasznaldja volt a Facebooknak. Az adatfelvétel soran 1000, legalabb heti egyszer
internetezé 18 és 75 ¢év kozotti személyt kérdeztek meg, a valaszadok 4
szazalékanak fogalma sem volt arrdl, hogy a vele egy haztartasban €16 gyermek
hasznalja-e a legnagyobb kozosségi oldalt vagy sem®. Az adatok viszont felvetik a
kérdést, hogy wvajon ki jarult hozzd a regisztracidhoz? A sziild szerepe
kulcsfontossagu, azonban el6fordulhatott, hogy a sziilé tudta nélkiil regisztralt be a
gyermek. Ez esetben viszont a gyerek valosziniileg hamis adatokat adhatott meg a
regisztracio soran, amelynek sulyos kovetkezményei lehetnek. Kiilonos kérdés ez
azért is, mert manapsag mar nemcsak a szamitogépeken keresztiil lehet elérni a
kozosségi oldalakat, hanem a tablagépeken, okostelefonokon keresztiil is, amelyet
nem feltétlen ellendriz a sziild.

Ugyanakkor tovabbi kérdésként meriilhet fel, hogy mennyire etikusak azok a
vallalatok, amelyek ilyen modszereket kihasznalva reklamoznak az adott
korosztalynak. Tovabbi kérdést vet fel, hogy ha a gyermek hamis adatokkal
regisztral, akkor vajon a hamis adatoknak megfelel6 — igy feltehetden idésebb —
korosztaly szamara készitett reklamokkal talalkozik-e, és ha igen, akkor ezen
reklamok milyen hatassal lesznek ra. A vallalatok szemszogébdl is 1ényeges kérdés
ez, hiszen a medddszoras mértékét ezen adatok is befolyasoljak. A fent leirtak
alapjan ugy gondolom, hogy ezen kérdéskor jelentéségét tekintve akar egy kiilon
vizsgalatot is megérdemel.

3. Sajat kutatas

Primer kutatasom soran a fent emlitett kutatasi eredményekkel kapcsolatos fobb
kutatasi témakat vizsgaltam, a gyermekek szabadidds tevékenységeit, kiillonds
tekintettel televizidzasi €s internetezési szokdsaikra, a reklamokhoz kapcsolddd
attitlidjeiket, valamint a reklamok gyerekekre gyakorolt hatdsat. Kutatasaim 2010-
2012 kozott késziiltek el, igy fontos megyjegyezni, hogy kutatdsom eredményei
iranymutatoak, azonban a napjainkban néhany Gjonnan megjelend marketing eszkdz
bekapcsolasa is sziikséges lenne az 0j infokommunikacios eszkdzok térnyerésének
kovetkeztében.

* http://hvg hu/tudomany/20130705_atverik a_facebookot a magyar gyerekek Letoltve: 2013. nov. 20.
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3.1. Modszertan

Kutatasom harom kiilonboz6 részbdl épiil fel. Eldszor a 4-14 év kozotti
gyermekeket vizsgaltam meg kvalitativ technikaval. Az olvasottak alapjan a
legmegfelelobb ezen korosztdly és téma esetében — a leggyakoribb ¢és
legismertebb kutatasi technika — a fokuszcsoportos beszélgetés (Veres et al.
20006), ezért én is ezt alkalmaztam.

A fokuszcsoportos kutatds egyik legnagyobb eldnye, hogy nem vart
informécidk is kiiitkozhetnek, valamint a valaszadék egymadas valaszait is
befolyasolhatjak ezért szélesebb kori informaciot kaphatunk, mikoézben a
valaszadok 0sztondzhetik is egymast. Tovabba érdemes kiemelni, hogy a
valaszok altalaban spontan jellegiiek és az adatgyiijtés, valamint az elemzés is
gyors ¢és olcso (Malhotra 2008).

Szekunder informaciéim alapjan a gyermekeket harom korcsoportra
osztottam fel. Ennek megfelelden az elsé korcsoportot az 6vodasok, azaz a 4—6
év kozotti gyermekek képezték. A masodik korosztilyba az als6 tagozatos
diakok, azaz a 7-10 év kozottiek, mig a harmadik korcsoportot a 11-14 év
kozotti, felsé tagozatos diakok alkottak.

Kutatasom ezen szakaszaban korcsoportonként 2-2 fékuszcsoportos
interjut készitettem. Az egyes csoportokban 10-10 fot kérdeztem meg, igy
Osszesen a hat fokuszcsoportos interju soran 60 gyermeket értem el.

A fokuszcsoportos kutatast kovetden szamos 1j kérdés meriilt fel — foként
az also tagozatos didkokkal kapcsolatban — ezért egy masik kvalitativ technikat
alkalmazva az alsé tagozatos korosztalyt jabb kutatdsnak vetettem ald. Az
altalam kivalasztott technika, az ugynevezett , fehér foltok” feltarasara is
alkalmas mélyinterju volt. Ennek soran 10 interjut készitettem gyerekekkel,
valamint 10 interjut készitettem sziileikkel is.

A mélyinterjuk soran azonban néhany esetben erds ellentmondas volt
tapasztalhaté a sziilok és a gyermekek valaszaiban, ezért kutatdsomat diad-
interjukkal is kiegészitettem, amelyek sordn négy gyermekkel és sziileikkel
egyiitt beszélgettem, hogy feltarjam a gyermek-sziillé valaszok kozotti
ellentmondasokat. Ennek a technikanak a legnagyobb elonye, hogy dinamikéat
visz a Dbeszélgetésbe, ugyanakkor az egyéni gondolkodas elemei
megfigyelhetdek, ahogyan a vélemények alakulasa is (Veres et al. 2006). A fent
leirt elméleti alapokra épitkezve ezen technika alkalmazasa indokolt volt.

3.2. Kutatasi eredmények

A fent leirt modszertannal elkészitett kutatasok eredményei kiilon témateriiletenként
keriilnek bemutatasra.
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3.2.1. Szabadidds tevékenységek

Tanulményom soran a szabadidds tevékenységekre nagy hangstlyt fektettem, mivel
ugy gondolom, hogy a szabadidé eltdltésének modja hatassal van arra, hogy milyen
infokommunikécios eszkézoket hasznal a gyermek.

A gyerekek szabadiddés tevékenységeivel kapcsolatban az NRC Piackutatd
Intézet VMR Kids kutatiasinak® mintdjara (1. abra, 2. 4abra) kérdeztem meg a
gyermekeket szabadidds tevékenységeikrdl. E megkérdezés eredményét az alabbi, 3.
abra tartalmazza.

3. abra Az megkérdezett ovodaskoru illetve az also-, és felso tagozatos
diakok szabadidds tevékenységei (f6) (2010)
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[ Alsé tagozatos didkok
Kényvolvasas

X m Ovodds kord gyermekek
Ujsdg-, magazin olvasas
Rajzolds, festés, szinezés
Jaték a szildkkel

Mozi

Forras: sajat szerkesztés

A 3. abrabol kiolvashato, hogy a legfobb szabadidés tevékenységek kozé
mindharom korosztalyban a televizidzas, illetve a szamitogépes jaték tartozik. Az
abrabol megallapithaté tovabba, hogy az o6vodaskor elteltével a gyermekek alsos
korukban kevesebbet televizidznak, majd a kor elérehaladasaval ismét elétérbe keriil
a televiziozas, mint a szabadido eltoltésének modja (3. abra).

Kutatasombol kideriilt, hogy a masodik legkedveltebb szabadidds
tevékenység mindharom korosztaly esetében a szamitogépes jaték (3. dbra). A
gyermekek elmondasa alapjan az dvodaskoru gyermekeknek altalaban sziileik,
illetve 1idGsebb testvéreik segitenek kivalasztani a megfeleld jatékokat, igy

® Ismét a gyerekek keriiltek fokuszba: http://nrc.hu/hirek?page=details&news_id=527 Letdltve: 2010.
okt. 5.
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korlatozva dket a honlapok latogatasaban, mig a 8—10 év kozotti gyermekek esetén
ez mar kevésbé, a 11-14 év kozotti gyermekeknél pedig egyaltalan nem jellemzo.

A megkérdezett fels6 tagozatos gyermekek a szamitogépes jatékok kozé
soroltdk az ismert beszélgetds programokon (Messenger, Skype) hasznalatat is.
Elmondédsuk szerint ezen kommunikacidos szoftverek hasznalata sokkal
kényelmesebb mintha személyesen talalkoznanak barataikkal. Véleményiik szerint
nemcsak azért, mert nem kell elmenniiik otthonr6l, hanem azért is, mert nem kell a
sziileikkel veszekedniiik azért, hogy elengedjék oket.

Kutatasi eredményeim kozott az egyik legmeglepébb — ¢és egyik
legelszomoritobb — eredmény az, hogy a gyermekek nagyon keveset olvasnak az
iskolan kiviil, de magazinokat ¢és ujsdgokat sem szivesen vesznek a keziikbe (3.
abra). A gyermekek beszamoldja alapjan azért nem olvasnak szivesen, mert sokkal
egyszeriibb megnézni a televizidban, illetve inkabb az interneten keresztiil
tajékozodni a szamukra fontos informéaciokrol. Allitasuk szerint — foként a felsd
tagozatos didkok — gyakran olvasnak utdna egy-egy ahitott terméknek, mig az
alsosok a legujabb aktualitasokat nézik csak meg. A fent leirtakbdl is jol latszik,
hogy a szamitogép és az internet, mar 2010-ben is fontos részét képezték a
gyermekek életének, ami azdta folyamatosan nott, azaz egyre fontosabba valt.

Ezen eredményekre alapozva az interjik soran megkérdeztem mind a
gyermekeket, mind a sziiloket arrol, hogy mikor, mennyit és milyen modon
szamitogépezhet a gyermek. Tovabbd a szamitogép-haszndlat kézben milyen
oldalakat néz meg, illetve a sziilé koveti-e jelen van-e, vagy ellendrzi-e miutan a
gyermek abbahagyta a jatékot.

Ezzel kapcsolatban a sziilok és gyermekeik valaszai eltértek egymastol. A
gyermekek szerint sziileik nem ellendrzik 6ket, igaz megemlitették, hogy idonként
rakérdeznek, hogy mit csinalnak, vagy milyen oldalakat néznek. Ezzel szemben a
sziilok megjegyezték, hogy titokban ugyan, de visszanézik, hogy kivel levelezett a
gyermek, milyen kapcsolathaloval rendelkezik a gyerek a kozosségi oldalakon, vagy
példaul milyen oldalakat nyitott meg.

Fontos megjegyezni, hogy egy évvel ezeldtt a haztartasokban a tablagépek
még nem voltak olyan mértékben elterjedtek mint manapsag, azonban a
mobiltelefonok és egyre inkabb az okostelefonok is szinte minden héaztartasban
megtalalhatéak voltak. E tekintetben azonban a sziildk mar sokkal jobban
megbiznak gyermekeikben, igy a telefonjaikat nem vagy csak nagyon nagyon
ritkan ellendrzik.

Osszességében megallapithatd, hogy sajat kutatasi eredményeim dsszhangban
vannak korabbi kutatasok eredményeivel, miszerint napjainkban a gyermekek kevert
modon hasznaljak a technologiai fejlodés altal nyuajtott lehetoségeket, gyakran toltik
szabadidejiiket aktiv és passziv tevékenységgel egyidében.
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3.2.2. Médiahasznalati szokasok

A médiahasznalati szokésokra vonatkozdan kutatdsombol kideriilt, hogy a gyermekek
els6ésorban a televiziobol tajékozodnak az 1) termékekrdl, azonban ha tovabbi
informaciora van sziikségiik, akkor eldszeretettel hasznaljdk az internetet. Kutatdsom
soran a televiziozasi szokasokat részletesen is megvizsgaltam.

A fokuszcsoportos kutatdsomban arra voltam kivancsi, hogy milyen
preferenciakkal rendelkeznek a gyermekek televizids csatorndkkal kapcsolatban. Azért,
hogy az adatokat dssze tudjam hasonlitani mar meglévd adatokkal, a kordbban emlitett
Torocsik Maria (2006) altal idézett, Hunyadi 2002-es kutatasat vettem alapul (4. abra),
amellyel kapcsolatban ugyanazon televizidos csatornak ismertségét és kedveltségét
hasonlitottam Ossze sajat adataimmal (5. abra).

4. abra A TV - csatornak ismertsége, kedveltsége (2002) (%)
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Az é4bra alapjan megallapithatdo, hogy a gyermekek a megkérdezett
csatorndk dontd tobbségét ismerik. A legismertebb csatorna a 8—14 év kozottiek
esetében a Minimax, még a legkevésbé ismert televizios csatorna az HBO volt
(5. é4bra). Ennek oka véleményem szerint az, hogy a Minimax csatorna a
televizids programcsomagok nagy részében megtalalhat6, még az HBO csatorna
altalaban kiilon elofizetés ellenében érhetd el a haztartasok tobbségében. A
megkérdezett gyermekek esetén ez a csatorna nem szerepelt az altaluk preferalt
misorszolgaltatok kozott.

A gyermekekkel folytatott beszélgetés soran kideriilt, hogy a gyermekek
legkedveltebb csatornaja a Cartoon Network, mig a legkevésbé kedvelt csatornak
kozé a specifikus szolgaltatok (Spektrum, Euro sport), illetve a kozszolgalati
televiziok (M1, M2) tartoztak (5. abra). A gyermekek elmondasuk szerint azért
valasztjak ritkabban ezeket a miisorszolgaltatokat, mert veliik ellentétben a Cartoon
Network-on példaul ,,vicces és jo miisorok vannak” (11 éves fin), addig az utobb
emlitett csatorndk ,, unalmasak és oregeknek valok™ (12 éves lany).

A szekunder felmérések eredményeihez hasonldéan nagyon népszeriiek voltak
kutatasomban is a kereskedelmi televiziok, de a TorOcsik Maria altal idézett
Hunyadi 2002-es kutatasaval ellentétben itt a legnépszeriibb csatorna a Cartoon
Network volt, majd a masodik legkedveltebb a Viva, a harmadik pedig a Minimax
(5. abra).

3.2.3. Reklamokkal kapcsolatos eredmények

A napjainkban tapasztalhato technikai fejlédés kovetkeztében —érdemes
megvizsgalnunk, hogy milyen helyzetekben talalkozhatnak a gyermekek
reklamokkal. Emellett nem biztos, hogy egyértelmii, hogy maguk a gyerekek mit
gondolnak reklamnak, és mi az, amit csak természetes zajként kezelnek a
mindennapokban.

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy az 6vodasok és kisiskolasok szerint
reklamok a televizidban, az akcids hirdetéujsagokban, illetve az oridsplakatokon
fordulnak eld. Ezzel szemben a felsd tagozatos didkok valaszai mar kibdviiltek a
hagyomanyos 0jsaghirdetésekkel. Az, hogy manapsag a hirdetések szinte mindehol
jelen vannak, mar szinte teljesen természetesnek mondhaté a gyermekek szerint,
hiszen sziiletésiiktol fogva koriilvették oket a hirdetési feliiletek. Emellett érdemes
megjegyezni, hogy példaul a filmekben torténd termékelhelyezést nem emlitették
meg a rekldmok kozott — hiszen szamukra magatol értetddd, hogy valaki a
Mc’Donalds-ban ebédel.

Viszont lényeges, hogy véleményiik szerint példaul az interneten nem
reklamoznak, attol fiiggetleniil, hogy szinte napi szinten hasznaljak. A kutatas ezen
idészakaban a tablagépek és okostelefonok még nem nagyon voltak elterjedve, igy
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elfogadhatd, hogy ezen idészakban ezt még nem emlitették, azonban bizonyos, hogy
ha ma kérdeznénk meg err6l a gyerekeket, akkor valamilyen formaban
megemlitenék.

3.3. A primer kutatas f6bb megallapitdsai

Kutatasom eredményeinek ismertetését kdvetden elmondhato, hogy a gyermekek
szeretik, és szivesen megnézik az altaluk érdekesnek talalt reklamot. Fontos
szamukra, hogy zenés, figyelemfelkeltd és rovid legyen, még akkor is, ha nem
Ok a célcsoport.

A reklamok hatasara a gyermekek keresik a bevasarlokdzpontban a hirdetett
termékeket, de csak azokat, amelyek nekik szolnak. Fontos megallapitani, hogy
reklamnak els6sorban a televizids reklamokat mindsitik, habar tisztaban vannak a
kiiltéri reklamhordozokkal valamint az internetes hirdetésekkel is.

A fokuszcsoportos kutatas eredményeként megallapithatd, hogy a gyermekek
szabadidds preferenciai a kor elérehaladtaval valtoznak. Mig o6vodas korban
legszivesebben sziileikkel, testvéreikkel jatszanak a televizidozas mellett, addig also
tagozatban a szamitogép és a sport keriil el6térbe. A felsd tagozatosokrol
ugyanakkor elmondhat6, hogy a szamitogép és a televizio all a lista élén, tehat
inkabb a passziv id6toltést részesitik elonyben.

A vélaszadasokbol kideriilt tovabba, hogy az 6vodaskoru €s alsod tagozatos
gyermekek felismerik a reklamokat, de pontos céljat és 1ényegét nem feltétleniil. E
tényt a kovetkezé példa is jol szemlélteti: , Azért rekiamoznak, hogy tudja
foglalkoztatni az embereket a sziinetben” (6 éves lany).

Ugyanakkor hasonlé mondhato el a felsd tagozatos diakokrdl is, hiszen
csupan egy résziik tudta elmondani a reklamok pontos céljat. Ennek ellenére a
gyermekek keresik a televizioban latott termékeket, egy-egy vasarlas soran
rendszeresen kérnek is valamit a sziileiktdl, és sokszor olyan terméket, amelyet
korabban a hirdetésekben is lattak.

A reklamhordozokkal kapcsolatban elmondhatd, hogy az 6vodasok és az
als6 tagozatos didkok elsGsorban a televizids hirdetéseket és a reklamujsagokat
tekintik reklamhordozonak, mig a fels6s6k mar a magazinokban talalhato
reklamokat is felismerik.

A fokuszcsoportos kutatds soran kideriilt tovabba, hogy a televizios
csatornavalasztds soran azon csatornakat részesitik elényben a gyerekek,
amelyeknek Ok a célcsoportjuk, de sokszor néznek olyan adot is, amely inkabb
sziileiknek szol, azonban ez csak az esti, k6z0s televizidozas soran jellemzo. Ezt
leginkabb egy 6t éves kisfiu szavai adjak vissza: ,, este mindig a Joban — rosszban-t
nézem anyadékkal, akkor mar nem nézhetek mesét” (5 éves fiu).
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A mélyinterjuk soran kideriilt, hogy a gyermekeket idonként zavarja a reklam
jelenléte — egy-egy izgalmas mesefilm koézben —, azonban ha eltinnének életiikbdl,
hianyozna nekik, nem éreznék igazinak a tévézés adta lehetdségeket. Tovabba
fontos megemliteni, hogy a mélyinterjuk soran kideriilt, hogy a televizio mellett a
gyermekek életében egyre fontosabb szerepet jatszik a szamitogép, és ezzel egyiitt
az internet, valamint a kdzosségi oldalak. Elmondasuk alapjan kozel kétszer annyi
id6t toltenek a szamitogép eldtt, mint televiziozassal, 6sszesen pedig egy nap akar
négy orat is képesek a képernyd el6tt tolteni.

A sajtoval kapcsolatban ki kell emelni, hogy féleg azon sajtotermékeket ismerik,
amelyeknek nem képezik célcsoportjat. Ennek egyik legf6bb oka — amelyet a
mélyinterjuk soran tapasztaltam — hogy nincs a 6-10 év kozotti gyermekek szamara
nyomtatott sajto, hiszen a legtobb ujsdg az 6vodasokat és felsd tagozatosokat, illetve
a kozépiskolasokat és a felndtteket célozza meg.

4. Osszegzés — Jovokeép

Tanulméanyom egy napjaink egyre inkabb visszatérd vitatémajaval foglalkozik,
amelyben a ,, digitdlis bennsziilottek” szabadidés és médiahasznalati szokasaira is
kiemelt figyelmet forditottam, mind a szekunder, mind a primer informaciok
tekintetében. Ezen informaciok alapjan elmondhato, hogy a gyermekek szabadidejiik
eltoltésében a passziv, vagy kevert idotoltést részesitik elonyben, passziv id6toltésiik
soran pedig elsésorban a televizid és a szamitogép képernydje elott toltik el
szabadidejiiket. A szabadidd ilyen jellegli eltoltése magyarazhatd azzal is, hogy
napjainkban az 0j technologidknak és programoknak kdszonhet6en a gyerekek mar a
szamitogépen keresztiil is tudjak tartani a kapcsolatot barataikkal. Fontos
megjegyezni tovabba, hogy mindez egyre jobban kiboviil a telefonok segitségével
elérhetd internetes oldalak szolgaltatasaval is, amelyet a nap barmely szakaszaban
meglatogathatnak, igy a képerny6 el6tt toltott id6 kiboviilt.

A primer és szekunder adatok alapjan egyarant megallapithatd, hogy a sziilok
szerepe jelentds, azonban a gyermek életkoranak elérehaladtaval folyamatosan
csokken. Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy a sziilok idoénként titokban ellendrzik
gyermekiik online aktivitasat.

Lényeges kiilonbség sajat kutatasom €s a szekunder informaciok kozott, hogy
a szekunder adatok szerint a gyermekek azon csatornakat preferaljak, amelyeknek
nem Ok a célcsoportjuk, addig sajat kutatasom eredményeként az mondhato el, hogy
a gyermekek a korosztalyuknak szant televizios csatornakat nézik elGszeretettel.
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Sajtotermékeket nem, vagy csak elvétve hasznédlnak, mely eléremutatd azt
tekintve, hogy a jovOben a napi hirekrdl valo informélddas szinte teljes mértékben
attevodik az online platforomokra, annak elényeivel és hatranyaival egyiitt.

A leirtak utan jogos és aktudlis kérdés, hogy hol a jové? Milyen uj
technoldgiak lesznek még, amelyek atalakitjak a mindennapjainkat, és amik hatassal
lesznek gyermekeink mindennapjaira. A jové egy része mar jelen van, hiszen a
tablagépek és okostelefonok fénykorukat ¢lik Magyarorszagon is. Eppen ezért szinte
biztos, hogy ezen infokommunikacios eszkozoket a most felnovekvd generacid
széleskorlien hasznalni fogja. A fontos kérdés az, kik a felelések megtanitani a
gyermeket a tudatos hasznalatra?

Kihivast jelent a jovore vonatkozdan, hogy az 1j infokommunikacios
eszk6zok hasznalatara vonatkozdéan olyan tudatos ismeretbdvitd programot
vezessenek be oktatasi intézményekben is, amely lehetévé teszi mind a sziild, mind
pedig az iskola/6voda szamara, hogy a gyermekeket a tudatos médiahasznalatra
nevelje. Ezzel kapcsolatban korabban kiilfoldon mar kutatasokat is végeztek,
valamint Magyarorszagon is vannak Ovodak, illetve iskolak ahol a televizio, a
szamitogép, és az interaktiv tabla mindennapos eszkdznek szamit. A késébbiekben a
tablagépek nem csak a haztartasokban, hanem az oktatdsban is megjelenhetnek,
hiszen a mindennapokban egyre nagyobb elfogadottsaguk figyelheté meg.

Habar a technologiai fejlesztések oktatasban torténd alkalmazasa sokakban
még ellenallast valt ki, azonban ezen 1j eszkozokkel azok a csaladok is
megismerkedhetnek, akik szamara mas koriilmények kozott erre nem lenne
lehet6ség. Minden gyermek megtanulhatja az eszk6z0k megfelel6 kezelését, tovabba
fontos megjegyezni, hogy felkésziilt sziilékkel és pedagogusokkal, valamint
megfeleld hozzaallassal elérhetd a gyermekek tudatos médiahasznélatra torténd
nevelése.
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