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CSOKOLADEN INNEN ES TUL — FOKUSZCSOPORTOS
VIZSGALAT A 8-14 EVES FIATALOK KOREBEN

Lendvai Edina — Forro Felicia

Absztrakt: Napjainkban Kiemelt szerepet kap az egészséges ¢letmdd, az egészséges taplalkozas, a
testmozgas fontossaga, mégis a letobb reklam a kalériadus, nagy cukortartalmu élelmiszerekkel
bombazza a tarsadalmat. A szines, humoros, érzelemdus, érdekes reklamok eldésorban a fiatalokat,
gyerekeket célozzak meg. Kutatdsunkban arra szerettiink volna valaszt kapni, mennyire befolyasoljak
a reklamok a didkokat, fiatalokat a csokolddék fogyasztdsdban, milyen szerintiik a jo csokoladé
rekladm, illetve az édesség fogyasztasi szokdsaik és a reklamok kozotti Osszefiiggések feltarasara
kerestiik a valaszokat. Vizsgalati modszerként fokuszcsoportos felmérést alkalmaztunk, 2019-ben.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a jelenlegi reklamok nem befolyasoljak a fiatalok csokoladé
vasarlasi, illetve fogyasztasi szokasait. Ugy gondoljuk, a hatékonysag novelése érdekében a vizsgalt
korosztaly igényeit, otleteit figyelembe véve kellene a reklamokat elkésziteni.

Abstract: Nowadays healthy lifestyle, eating healthily and taking exercise are of overriding
importance nevertheless most commercials bombard society with foodstuffs which are rich in calories
and contain much sugar. The colourful, humorous, emotional, interesting commercials aim mostly the
young and children. In our research we wished to find the answer to that how much commercials
influence the young and the students in consuming chocolate and according to them what a good
chocolate commercial is like and we searched for the answers on revealing the connection between
sweet-consuming habits and commercials. As a method of examination, we applied enquiry with a
focus-group. The results of examination showed that recent commercials do not really affect
chocolate-purchasing and consuming habits of young. In our view commercials should be made more
effective regarding the studied age group’s demands and ideas.

Kulcsszavak: csokoladé, reklam, fokuszcsoport, gyerekek
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1. Bevezetés

»EBladd az egész vilag” idézziik sokszor Goethe Faustjat. S taldn, ha mindent nem,
de, valoban rengeteg dolgot megkaphatunk a pénziinkért cserébe.

A reklamok — ha akarjuk, ha nem — behal6zzak az életiinket. Sokan tudatosan
probaljak elkeriilni 6ket, de vajon a gyerekek tudnak-e ellene tenni valamit. A
reklamkészitok jol tudjak, hogy ez a korosztaly a legbefolyasolhatobb, ezért nagyon
sok reklam Oket célozza meg. Kutatasok szerint a gyermekek, a fiatalok — 13 és 29
év kozott — napi szinten atlagosan 220 percet toltenek a televizio eldtt, mig kortilbeliil
120 percet internetezéssel, tehat ezeken az eszkozokon keresztiil a legkdnnyebb
rajuk nyomast gyakorolni. (www.origo.hu, hogyanmondjamelneked.hu).

A gyermekek életében fontos szerepet toltenek be az édességek, akar jutalom,
akar édes kivansag, vagy mintegy tiltott gyiimolcs formajaban.

E fenti két dolgot Gsszekapcsolva végeztiik el kutatasunkat, melynek soran az
édességeket, csokoladékat ajanlo reklamokat vettiik gorcso ala, illetve azt, hogy az
altalanos iskolasok hogyan élik meg ezen termékek fogyasztasat, milyennek latjak a
reklamokat, ismerik-e a szlogeneket.
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1.1. Csokoladé meghatarozasa, torténete, elterjedése

A csokoladé egy édesipari termék, amely Amerika tropusi teriiletein &shonos,
kisméretli 6rokzold novény, a kakaofa (Theobroma cacao) toktermésének a
magjabol, a kakadbabbol késziil. A kakadfak, melyek 4-8 méter magasra is nhetnek,
atlagosan a 3-4. évben fordulnak termdre ¢és koriilbeliil 50 évig képesek termést
hozni. Az altalaban 15-30 centiméter nagysagu €s sargas-barna szinii termésben 20-
50 darab mandula alaku mag talalhat6. A kakadfa gytimdlcseit évente kétszer, dsszel
¢s tavasszal sziiretelik. 3 0 kakaodbab fajtat kiilonboztethetiink meg; a Criollo-t, a
Trinitario-t és a Forastero-t, amelyek koziil az utobbi nagy népszertiségnek orvend,
ugyanis a vilag kakaotermésének 80%-at adja. A kakadbabszemek jelentds része 40-
50% zsiradék, ami a szintén értékes kakadvaj. A kakad legfobb hatdanyaga a
theobromine, melynek Osszetétele hasonlo a koffeinhez (Filep—Pinczel 2016).

A csokoladé torténete a Kr. u. 600-as évekre nyulik vissza. A majak nagy
becsben tartottak a kakadbabot, ugyanis szertartasokon, kereskedelmi, konyhai és
orvosi célokra is hasznaltak. Az istenek eledelének is nevezett kakadbabot
megporkolték, majd chilivel és kukoricaval izesitve vizzel felontve fogyasztottak.
Késdbbiekben mar vaniliat, mézet és egyéb novényeket is felhasznaltak a forron
fogyasztott habos nedii készitéséhez. Az italt a ndk készitették, de kizardlag férfiak
fogyaszthattdk, mivel tal erdsnek és mérgezOnek taldltdk a gyermekek és a
gyengébbik nem szamara.

Az aztékokndl is fontos szerepet toltott be a kakad. A majakhoz hasonloan
szertartasok, tinnepek, kiilonleges események alkalmaval fogyasztottak €s pénziigyi
eszkozként is szolgalt. A kakaodbabot térdiikon torték meg majd megporkoltek
fliszereztek ¢és végiil leszlirtek. A majakkal ellenben az aztékok hidegen ittdk
(Gyimes—Szabo, 2008). Vaniliaval izesitették (Kovacs et al., 2011).

A kakaobab nem sokaig maradt spanyol f6ldon, a 17. szdzad elején meghdditotta
Hollandiat, Nagy-Britanniat és Franciaorszagot is. A holland kakadpor Conraad Van
Houten nevéhez flizodik, aki 1828-ban megalkotott egy olyan gépezetet, prést, amely
a kakaomasszabol kisajtolt kakadvaj zsirtartalmat felére csokkentette. A préselt
terméket porra 6rolték €s igy kaptak a kakaoport (Filep—Pinczel, 2016). A 19. szdzad
elején Quaker John Cadbury kévé kakad és tea arusitdsaval foglalkozott, majd
csokoladégyartasba kezdett. Az elsd tablas csokoladé Joseph Fry, angol kvéker
kisérletezéseinek koszonhetd, aki olyan elegyet hozott létre, amely masszava
keverve jol formazhatd. A szazad végére Daniel Peters megalkotta a mai napig
kozkedvelt tejecsokoladét (Coady, 2008).

Magyarorszagon Stithmer Frigyes tobb mint 150 éve alapitotta meg az elsd
csokoladégyarat, amely olyan nagymértékii fejlédésen ment keresztiil, hogy 1883-ra
mar gbézzel hajtott gépek segitségével késziiltek a finomsagok. A kivald mindségnek
kdszonhetden felvette a versenyt az osztrak és svajci csokoladékkal is. Az alapitd
halala utan csaladja vitte tovabb a vallalkozast. 2005 o6ta a Stiihmer Kft. gyartja a
prémium mindségli csokoladékat, amely azota folyamatosan fejlddik és terjeszkedik
(www.stuhmer.hu).

A szerencsi csokoladégyar, ahol a jol ismert ,,cicas” kakadport is gyartjak 1923-
ban kezdte meg miikddését 50 fovel. Napjainkban a csaladi vallalkozasként 150
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fovel, Szerencsi Bonbon Kft. néven viszi tovabb a magyar csokolddé hirnevét a
vallalat a vilagban (www.szerencsibonbon.hu, 2019).

1868-ban egy német cukraszmester megalapitotta orszagunk legnagyobb
csokoladégyarat Pesten, melyet az alapitd haladla utan az Orokosei 1928-ban
modernizaltak, igy cégiik részvénytarsasagga alakult, melyet a II. vilaghabor( utan
allamositottak és beolvasztottdk a Magyar Edesipari Vallalatba. Az 1992-es
privatizacio utan német tulajdonos kezébe keriil a cég, amely 2004-t6l mar a jol
ismert Bonbonetti Csoport néven folytatta a munkat (www.bonbonetti.hu).

1.2. Reklam-hatas ¢és vizsgalatai

Egy reklam lehet jo vagy rossz, hossza vagy rovid, figyelemfelhivé vagy unalmas,
de egy biztosan igaz: hatnak rank, emberekre. A rekldmok altalanos célja, hogy
valakire vagy valamire felhivja a figyelmet, tajékoztasson, érzelmeket valtson ki,
vasarlasra szolgaltatas igénybevételére 6sztondzzon.

Egy atlagos fogyasztot naponta tobb ezer hatds ér, ezek kozé tartoznak a
reklamok is. Az ingerek koziil a fogyasztd sajatos szelekcio-mechanizmus
segitségével valaszt (Bauer et al., 2014).

A rekldmhatds azt fejezi ki, hogy a kommunikacids tevékenység milyen
mértékben érte el a vallalat altal kitizott célt (ez lehet ismertség ndvelése,
markaépités). A reklamhatas-vizsgéalatok elsdsorban a felidézést, az {izenet
megértését, valamint a fogyasztdi/vasarlasi magatartasra gyakorolt hatast kutatjak
marketingkutatds soran (Agardi, 2010).

Kiilonbozo kisérleteket, kutatasokat végeztek a minél hatasosabb reklamok
eldallitasara, amelyekkel lizenetet kdzvetitenek a kozonség felé. Fontos, hogy legyen
lélektani hatdsa, hogy felkeltse a figyelmet, novelje az emlékezést, sziikségleteket,
vagyakat teremtsen és megszerettesse a reklamozot a kozonséggel. Kutatdsokban azt
tapasztaltak, hogy 4-5 éves kor alatt a gyerekek nem tudnak kiilonbséget tenni a
misorfolyamban megjelend hirdetések €és a miisorok kozott, azonban 3-4 éves
korban befolyasolhatdak a leginkabb. A szakember megallapitotta, hogy az 6t év
felettick mar felismerik a hirdetést, elsésorban a tulajdonsagaik alapjan, pl.
id6tartam, humorossag. Koriilbeliil 8 éves koruk utdn mar kezdenek kételkedni a
reklamok hitelességében. A hatodikosok esetében a tanuldk 12%-a azt éllitja, hogy
hisz a hirdetOknek. Ez az arany a harmadara csokken a tizenhat éveseknél. (Sas,
2007).

Mas vizsgélat esetében arra a kdvetkeztetésre jutottak a felmérést végzok, hogy
nincs szamottevd kiilonbség a televizid és az internet kozott a rekldmhatasok
(felidézés ¢€s felismerés javulasa) szempontjabol. A markaépitésre gyakran hasznalt
fizetett online eszkdzok ugyanolyan mértékben bizonyultak hatékonynak, mint a
televizios reklamok (Bauer—Kolos, 2016).

2. Anyag és modszer

Primer kutatdsunkat kvalitativ felméréssel végeztik, ezen beliill is a kis
fokuszcsoportos megkérdezést valasztottuk. A gyerekeket életkoruk szerint 3
csoportba soroltuk. Az egyik csoportot a 8-10 éves korosztaly (4.-5. osztalyosok) a
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masik csoportot a 10-14 éves korosztaly (6.-8. osztilyosok) mig a harmadik
csoportot a 15-18 évesek (9-12. osztalyosok) alkottak. A legkisebbek ¢és a
legnagyobbak 5-5 f6vel, a 10-14 évesek 6 fovel dolgoztak csapatban.

A feladatokat bevezetd kérdésekkel kezdtik, ezzel felmérve a gyerekek
csokoladéval, annak alapanyagaval, szdrmazasdval, kapcsolatos tudasat.
Tovabbiakban jatékos feladatokkal (marka-montazs, mondatok befejezése a sajat
véleménylik szerint, rekldmszlogen-marka parositas, csokoladéval kapcsolatos
reklamok, képek osztalyozasa és képek csoportositasa) folytattuk a kozos munkat.

Sikeriilt megvalositanunk azt a tervet, miszerint a gyerekek aktivan, kreativan és
segitOkészen fogjanak a feladatok megvaldsitasahoz. Ugyanakkor meg kell
jegyezniink, hogy ez a lelkesedés a 3. korcsoport esetében mar nem volt jellemzo.

A fokuszcsoportos beszélgetések jo hangulatban a délutani foglalkozés keretén
beliil, 2019 marciuséban torténtek. A kutatasrdl hangfelvétel késziilt, amelyhez a
szllok beleegyezését kértiik.

Jelent tanulméanyunkban az els6 két korcsoport korében végzett eredményeket
ismertetjiik.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. A legfiatalabb csoport eredményei

A fokuszcsoportos megkérdezést a 8-10 éves korosztalyban kezdtiik. 5 lelkes kisdidk
dolgozott egyiitt, 1 lany és 4 fiu. A fesziiltség oldasara néhany bevezetd kérdést
tettlink fel nekik, példaul, hogy fogyasztanak-e csokoladét, s amennyiben igen,
milyen gyakran teszik. Egyontetlien mindenkitdl azt a vélaszt kaptuk, hogy igen,
ebbdl ketten naponta, ketten hetente tobbszor és egy didk mondta, hogy csak havonta
né¢hany alkalommal.

A tovabbiakban a csokoladéval kapcsolatos ismereteiket kivantuk feltarni.
Kivancsiak voltunk, ismerik-e a csokoladé legfobb alkotdelemét, a kakaobabot,
rendelkeznek-e mélyebb tudassal rola. A valaszt mindenki tudta, mint ahogy a
kakadbab szinével, méretével is tisztdban voltak, a szdrmazasarol azonban csak egy
kisfio tudott, aki mar jart Dél-Amerikaban és testkozelbdl is megismerkedhetett a
novénnyel.

Erdekelt minket az is, hogy tisztaban vannak-e egy tabla csokoladé atlagaraval.
Barbi adott jo valaszt, aki 200-300 forint koriil tippelte az arat. Abban megegyeztek,
hogy nagymértékben befolyasolja a csokolddé markéja az arat.

Rémlett nekik, hogy van Magyarorszdgon csokoladégyar, azonban senki nem
tudott megnevezni egyet sem, ezzel szemben a szizalékos kakaotartalom jelét
mindenki helyesen ismerte.

Mapping modszer

Megkeértiik a gyerekeket, hogy 14 csokoladé képét (Milka, Boci, Tibi, Kinder, Sport,
Mars, Twix, Merci, Ferraro Rocher, Balaton, Stiihmer, Kit Kat, Toffifee, 3Bit)
valamilyen altaluk meghatarozott szempont szerint osszak fel két, majd, ha tudjak,
ujabb két csoportra. Hosszas megbeszélés utan a kovetkezé eredményre jutottak:
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- Toltott csokoladék: Ferrero Rocher, Toffiffee, Twix, Kinder csokoladé, Tibi
csokoladé, Milka, Mars szelet, Merci
- Toltetlen: Stithmer, Boci, Balaton szelet, 3Bit, Kit Kat, Sport szelet
A tovabb csoportositdsnal nem jutottak kdzds nevezdre a gyerekek, igy nem
hoztak létre Gijabb két csoportot.

Mondat-kiegészités technika

A gyerekeknek az alabbi mondatokat kellett befejezniiik, sajat véleményiik szerint:
,,’Akkor eszem csokoladet amikor...”
Abel: ,, ... kedvem szottyan.”

Barbi: ,, ...amikor megéhezek ra.”
Balint: ,, ...amikor nincs otthon ebéd és éhes vagyok.”
Milén: ,, ...amikor megkivanom.”

’

Z&tény: ,,...amikor édességre vagyom.’

Az els6é mondat kiegészitése soran kideriilt, hogy barmikor hozzaférhetnek a
csokoladéhoz.

,,Ha sok csokoladét eszem, akkor...’

Abel: ,, ...tonkremennek a fogaim.”

Barbi. ,, ...fajni fog a hasam.”

’

Bélint: ,, ...menni fog a hasam.”
Milén: ,,...beteg leszek.”
Z&tény: ,, ...elromlanak a fogaim.”

A gyerekek tehat a sok csokoladé-fogyasztassal kapcsolatosan kivétel nélkiil
negativan asszocialtak, betegségekre utaltak.
,,Ha nem lenne a vilagon csokoladeé, akkor...’

’

Abel: ,, ...nem is tudom igazdan mi térténne akkor.”

Barbi: ,, ...kitorne a haboru.”

Bélint: ,, ...nem hidanyozna, mivel nem tudnank, hogy létezik.”
Milan: ,, ...akkor kakaopor sem lenne.”

Z&tény: ,, ... sok élelmiszert hianyolnék.”

Kovetkeztetéseik valtozatosak, egyéni sajatossagaikat, tajékozottsagukat és
logikéjukat tiikrozi.

Buborékrajz modszer

Egy csokoladét fogyasztd ember képét tettiik ki az asztalra, akinek a feje mellett
gondolatbuborékok voltak. A csoport feladata a szituacidt atélé személy gondolatait,
érzéseit beirni a buborékokba sajat véleményliik szerint. Az eredményt az I. dbra
mutatja. A gyerekek az alabbi szovegeket fogalmaztak meg:

- Legkdzelebb is veszek ilyet

- Végre csokit is ehetek!

- Nagyon finom

- Ezakedvencem, ez a kedvenc markam

- De finom!



80 e Lendvai E. — Forré F.

1. abra: Buborékrajz médszer a legkisebbek kiegészitése alapjan
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Forras: Forro felvétele (2019)

Marka-montazs

Megkértiik a gyerekeket, hogy magazinokbol, ujsagokbdl kivagott képek koziil
valasszdk ki azokat, amelyek a legjobban illenek a ,,csokolddé” szohoz. Az
eredményt a 2. abra szemlélteti.

A kakadbab és a mogyorod képe elsoként keriilt a lapra, ami nem is annyira lehet
meglepd, mivel ketten is a mogyords csokoladét preferaljak. A csokoladé nyuszir6l
a htisvét és a locsolkodas jutott esziikbe a fitknak. A Milka csoki, mint kozkedvelt
marka keriilt a papirra. A rossz fogakra a sok édesség és csokoladéfogyasztasra
kovetkeztettek.

2. abra: A gyerekek altal készitett montazs

Forras: Forro felvétele (2019)
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Parositas
Itt a gyerekek feladata az volt, hogy a csokoladé markakhoz a reklamokban elhangzo
szlogeneket tarsitsak.

Kivagy ha éhes vagy? (Snickers)

Koszénom, hogy vagy nekem. (Merci)

Az édenkert ize. (Bounty)

Merj gyengéd lenni. (Milka)

Bearanyozza a mindennapokat. (Ferrero Rocher)

Tobbet mond minden szondl. (Raffaello)

Ha kell egy kis energia. (Sport szelet)

Konnyii szivvel. (Kinder Bueno)

Elsoként a Snickers marka keriilt a megfeleld szlogenhez, ami véleményiink
szerint nem véletlen, mert Otletes, rovid, konnyen megjegyezhetd, szlenget is
tartalmaz, és sokat halljak. Majd a mindenki altal ismert Merci csokoladé, illetve a
Ferrero Rocher kovetkezett. Ez utobbindl az arany szinli csomagoldsa miatt
kovetkeztettek a szlogenre. Ezek utan a Sport szelet és a Raffaello szlogen-marka
parositas jott sorra. A legnagyobb fejtorést a Milka, a Kinder Bueno és a Bounty
markakhoz tartoz6 megfeleld szlogen okozta, amit némi segitséggel sikertilt
megoldani. Ugy véljiik, azért ez a hirom méarka maradt a végére, mert ezek régebbi
szlogenek, amit a gyerekek még nem lathattak fiatal koruk miatt.

A fenti eredmények azt igazoljdk, hogy fontos a tobb csatorndn, tobb
érzékszervre hat6 hatés: jo szlogen, figyelemfelhivo szinek, képek, fiilbemészé zene.

Megszemélyesités

Utolso6 feladatként megkértiik a gyerekeket, hogy képzeljenek el egy olyan személyt,
aki még sosem, és egy olyat, aki szinte mindig csokoladét fogyaszt, és irjak le ezt a
két embert. A gyerekek az alabbi tulajdonsagokat soroltdk fel: egy 28 éves nd, kék
szemil, hosszii szoke haji, €s nagyon vékony, kecses, emellett mindig vidam,
jokedvii. A masodik tipuskén egy 45 év korili, kovér, kopaszodo férfi, kertlt
leirasra, hianyos és rossz fogakkal, mogorva, maganyos és magéanak valo.

Ebbdl a feladatbol is lehet kovetkeztetni arra, hogy sok negativ tulajdonsaggal
ruhaztak fel a rendszeres csokoladé-fogyasztd személyt.

3.2. A 10-14 évesek vizsgalati eredményei

A fokuszcsoportos megkérdezést a 10-14 éves korosztalyban, tehdt a 6.-8.
osztalyosok korében folytattuk. Ebben a korosztalyban 6 tanul6 volt a segitséglinkre,
2 fiu és 4 lany. Hamar kideriilt, hogy Barnabés a laktézérzékeny kisfian kiviil
mindenki szokott csokoladét fogyasztani. Heti 1-2 alkalomtol kezdve akar a napi
szintli csoki-fogyasztasig minden képvisel0 jelen volt. A csokoladé alkotdelemeirdl
is hasznos tudéssal rendelkeztek a gyerekek. A kakadbab kinézetével is tobbnyire
tisztaban voltak, a kavészemhez hasonlitottak. Szarmazasarol nem volt
informacidjuk, a kakaoporrol Hollandiara kovetkeztettek. Korukbol adodoan
tisztaban voltak egy tdba csokoladé atlagaraval, igy 280 forintot tippeltek. A
csokoladék arat véleményiik szerint a csokoladé mindsége és a gyartd befolyasolja
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leginkabb. Biztosak voltak abban, hogy van az orszagunkban csokoladégyar,
azonban csak Barnabasnak jutott eszébe a Szerencsen taldlhatdé gyar neve. A
csokoladékon talalhato % jelrél mindenki tudta, hogy a kakaotartalmat jeloli.
A mapping moddszernél az aldbbi két csoportot kiilonboztették meg:
- Szeletes csokoladék: Mars, Balaton, Sport, 3Bit, Twix, Kinder, Merci, Kit
Kat
- Nem szeletes csokoladék: Boci, Stithmer, Milka, Tibi, Toffifee, Ferraro
Rocher)
Sajnos ennek a korosztalynak sem volt 6tlete a tovabbi csoportokra bontashoz.
A mondatok kiegészitése soran az alabbi eredmények sziilettek: ,, Akkor eszem
csokoladét amikor...”
Hanna. ,, ...megéhezem ra.

2

Kamillo: ,, ...amikor van otthon.”
Ninett: ,, ...amikor kedvem van hozza”
Petra. ,, ...amikor van otthon.”
Zsanett: ,,...¢dességre vagyok éhes.”

Elég nehéznek bizonyult ez a kérdés a korosztaly szdmara, nehezen sziilettek a
valaszok, egymas Otleteibdl meritettek a gyerekek.

., Ha sok csokoladét eszem, akkor...”

Hanna: ,, ...rosszul leszek.”

Kamillo: ,, ...elhizok™

Ninett: ,, ...nem férek a ruhdimba.’

Petra: ,, ...tonkremennek a fogaim.’

Zsanett: ,, ...hanyingerem lesz.”

A valaszaikbol arra kovetkeztetek, hogy ez a korosztdly is a mértéktelen
csokoladé- fogyasztas egészségre karos hatasait emelte ki.

,,Ha nem lenne a vilagon csokoladé, akkor...”

Hanna. ,, ...akkor nem tudnank, hogy létezik, igy nem is hianyozna.’

)

’

’

Kamillo: ,, ... nem is tudom mit nassolnék.”
Ninett: ,, ...nem lenne boldogsaghormon.”
Petra: ,, ...szomoru lennék.”

Zsanett: ,, ...nem lennének fogorvosok.”

A kérdésre adott reakciok valtozatosak, a feladat megmozgatta a gyerekek

A buborékraiz moédszernél humorosabb megjegyzések sziilettek, mint a kisebb
gyerekek esetében (3. abra)

Nem is szoktam csokievés kozben mosolyogni

- Csak a rekldm kedvéért eszem ezt a csokit

- Kérek még!

- Miért nem adtak tobbet?

- [zletes!
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3. abra: A 10-14 évesek altal készitett buborékrajz

Forras: Forr6 felvétele (2019)

Kreativitasuk a montazs esetében is megjelent. A 4. abran bemutatott képen két
folyamat lathatd. Az els6n a sok csokoladé miatti fogromlas jelensége tiikkrozédik
vissza, mig alatta az elhizas veszélyére hivtak fel a figyelmet a gyerekek.

4. dbra: Montazs-kép (10-14 évesek)

Forras: Forrd felvétele (2019)

A parosito jatéknal elsék kozott a Merci, a Ferrero Rocher és a Snickers marka
talalta meg hozza tartoz6 szlogent. A Raffaellot és a Sport szelet ikonikus mondataira
s rogton raismertek a gyerekek. A Milka, Bounty és a Kinder Bueno szlogenjei
maradtak utoljara, am még igy is helyteleniil parositottak a markakhoz, mig végiil
feladtak, €s toliink vartak a helyes megoldast.

Végzetiil a megszemélyesitéssel zartuk szdmukra is a feladatokat. A gyerekek
véleménye szerint, aki még soha nem fogyasztott csokoladét egyértelmiien vékony,
fiatal nd, szép fogsorral. Mindig ingeriilt, stresszes és szomord. A tanuldk az alabbi
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modon irtdk le azt a személyt, aki mindig csokoladét fogyaszt: egy 16 év koriili
tulsulyos fif, aki folyamatosan fogorvoshoz jar, a rossz fogai miatt. Az iskolaban
rosszul teljesit, ami annyira nem zavarja, nyugodt, jokedvii személyiség.

4. Kovetkeztetések

A fokuszcsoportos vizsgalatok soran — bar 3 korosztalyt vizsgaltunk,
tanulmanyunkban csak kettét mutattunk be. Jellemzden 6k mutattak kelld aktivitast
a feladatok megoldasaban.

Ugy latjuk, a mai gyerekek igen jol informaltak, széles latokoriiek, tisztaban
vannak a reklamozott termékek karos hatasaival, bar ezen informaciokat
valdszintileg a szliloktol, vagy az iskolai tanulményaik sordn nyerik.

A reklamokra valo emlékezést a szlogenek kapcsan mutattuk be, érdekes modon
mas-mas mondatokra emlékeztek a kiilonb6z6 korosztalyba tartozé gyerekek.

Természetesen a kvalitativ kutatds csupan egy alap, melyre egy kvantitativ
felméréssel lehet tovabb épitkezni. és ijabb informacidhoz jutni.
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