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A tematikus médiaszolgaltatok piacra lépése

Az analég foldi misorszoras koraban a fizikai korlatok miatt csak kevés szerepl6vel
mikodhetett a médiapiac, ezért ekkor az altalanos tematikajli csatornak szerkesztése volt
elterjedt. A technolégiai fejlédés azonban Uj utakat nyitott a mdlsorterjesztésben, hiszen
megjelentek a vezetékes atviteli modot alkalmazéd kabelhaldzatok. A technikai Ujitasokon és a
jobb képmindségen til ez megoldotta a foldfelszini terjesztés legnagyobb korlatjat, és az addig
orszagosan terjeszthetd 2-4 csatornaszamot megsokszorozta.

A csatornak megndvekedett szama magaval hozta az egymastél valé megklldnbdztetés
igényét is, igy a médiaszolgaltatok a kllonb6zd tartalmak mentén differencialédni kezdtek,
megjelentek a szakosodott, egy bizonyos témakoér koré szervez6dd addk. Az altalanos tematikaju
médiumokkal szemben ezeknek nem célja, hogy mindenkit egyarant szérakoztassanak, hanem
egy-egy szlikebb, specialis érdekl6désli, koru vagy helyzetli csoportot szeretnének megszélitani.
Altalaban kabelen vagy miholdon terjesztik a miisoraikat, amiket a miisoreloszték tdbbnyire nem
egyénileg, hanem csomagba szerkesztve tesznek elérhetévé a nézbk szamara. A tematikus
mUsorszerkesztésl adok megjelenése alapvetd valtozasokat eredményezett a piacon, hiszen az
0j terjesztési technologiakkal egyltt megjelent az el6fizetésen alapulé Uzleti modell is. A
szakosodott televiziok piaci helyzete nagyban eltér az orszagos lefedettségli csatornak pénzigyi
lehetbségeitdl. Alapvetd killdnbség, hogy mig az altalanos mdisorkinalatd szolgaltatok dontéen a
reklambevételekbdl tartjak fenn magukat, addig a tematikus addk bevételének nagyobb része a
haztartasok altal fizetett el6fizetéi dijakb6l szarmazik, amelyet a kabeles vagy miholdas
terjesztékon keresztlil kapnak meg. A terjeszték elosztoi feladatokat is ellatnak, hiszen kiillénbdz6
csomagokat alkotva 6k dontik el, hogy mely csatornakat milyen dij ellenében terjesztenek. A
legelterjedtebb és legtobb elbfizetével rendelkez6 csomag az alapcsomag, amelyben tdbbek
kOz06tt a nagyobb tematikus csatornak is helyet foglalnak. Az, hogy egy adott add mely terjesztési
csomagba kerll, az elézetes egyeztetések soran deril ki, amely a médiaszolgaltatd és a kabeles
vagy mUiholdas tarsasag kozott zajlik. A szamunkra relevans szerepl6k, vagyis a kabelcsatornak a
platformlizemeltet6ktdl szedik be az elbfizetéi dij rajuk esd részét, amely a bevételeik dontd
hanyadat jelenti.

A reklambevételbdl szarmazé jovedelem tehat nem létkérdés a tematikus adok szamara,
emiatt a nézettségi versenytdl is kevésbé flggnek, és inkabb a kdzdonség fragmentalasara
koncentralnak. Ugyanakkor a tematikus platformokon torténé reklamozas egyre inkabb el6térbe
kerdl, hiszen a hatalmas medd&szérassal szemben itt egy jol kortlhatarolhatd célcsoporton belll
garantalhatd az elérés. Emiatt a tematikus televizibadokon olyan specialis hirdeték is
megjelennek, amelyek szamara az orszagos csatornakon valdé reklamozas nem elég
koltséghatékony a sziik célcsoport szerény elérése miatt. A szakosodott addk azonban megoldast
jelenthetnek a kisebb, jellegzetesen egy-egy csoportnak sz6l6 termékek vagy szolgaltatasok
propagalasaban.

Ervek a tematikus csatornakon térténd reklamozas mellett

A tematikus addkon valo reklamozas ellen és mellett is szamos érvet lehet
felsorakoztatni. A legtébb médialigynokség és igy rajtuk keresztliil nagyszamud hirdet6 is Ugy
gondolja, hogy igazan hatékony kampanyt nem lehet pusztan tematikus csatorndkra épiteni,
mivel a kdzonségaranyuk nem elég nagy, és igy nem tudnak széles tdmegek szamara elérhetdvé
valni. Részben ez az oka (részben pedig az eltéré finanszirozasi modell), hogy hazankban
alarendelt helyzetben vannak a tematikus médiaszolgaltatok, és csak elenyész6 mértékben
részesednek a reklamkoltésekbdl. Ennek megfeleléen a reklamhelyek értékesitése is
alacsonyabb aron zajlik, mint az orszagos kereskedelmi csatornéknal. Erdekes médon az USA-
ban és a nyugat-eurépai orszagokban ezzel kapcsolatban éppen ellenkez6 tendencia bontakozott
ki.1 Ezekben az orszagokban a hirdet6k és a médiaszolgaltatok is tokéletesen tisztaban vannak a

! Virag Istvan: Az AXN piaci bevezetése és a tematikus csatornak jévéje Magyarorszagon. 2004
http://elib.kkf.hu/edip/D_10172.pdf



szakosodott mUisorszerkesztés exkluzivitasaval, és igy a tematikus reklamidék dragabbak, mint az
altalanos profillal rendelkezék.

Hazankban még nem kezelik igazan megbecsiilt médon a tematikus adokon keresztil
torténdé reklamozast, holott szamos érv sz6l a szakosodott tartalmu platformok mellett. Els6ként
természetesen az, hogy tematikajukbdl fakaddéan nem torekednek a széles kdzonség
szOrakoztatdsara, inkabb egy jo6l korilhatarolhatd, meghatarozott érdeklédési célcsoporttal
rendelkeznek. Mivel olyan miisorokat sugaroznak, amelyek vonzzak a téma irant érdekléddket,
igy a miisorok nézésének intenzitdsa is magasabb. Tehat nem csak egy korrekt modon
elhatarolhaté célcsoport elérését garantaljak, hanem az affinitdsi index2 magasabb fokat is.
Vizsgalatok alapjan tdbbszor megerdsitést nyert az a tény, hogy a nézés intenzitasa és a reklamok
figyelemmel kovetése kozott erds kapcsolat figyelheté meg.3 Minél figyelmesebben kovetiink egy
misorszamot, annal valdszinlbb, hogy a milisormegszakitd reklamok soran sem fogunk
elkapcsolni, tehat a hirdetések id6tartama alatt is ott maradunk a csatornan. A tematikus adék
ebbdl a szempontbdl elbnyt élveznek az altaldanos miisorkinalatl csatornakhoz képest, mivel a
mUisoraik egy bizonyos réteg kifejezett érdekl6désére tartanak szamot. arra lehet tehat
kovetkeztetni, hogy a szakosodott csatornakat valasztok nagyobb eséllyel kbvetik a misorok
k6zOtt sugarzott reklamokat is. A célcsoport mindségi elérése miatt a medddszéras mértéke is
jelentdsen visszaszorul, igy a reklamozas koltséghatékonysaga is kedvezébb.

A reklamozék ezért a tematikus médiaszolgaltatok bevonasaval is szamolnak, és
altalaban kampanykiegészitésre hasznaljadk a szakosodott adékat, amellyel névelheté az
altalanos mdsorkinalatd, orszagos csatornakon zajl6 kampanyok hatékonysaga. Az
eredményesség tovabb javithatd a mindségi reklamkornyezet megteremtésével, ilyen példaul a
tematikus csatornakra jellemzé rovidebb reklamblokkszerkesztés. Ugy is fogalmazhatnank, hogy
a tematikus platformokon inkabb min6éségi, mintsem mennyiségi reklamozast tesznek lehetévé a
hirdet6k szamara. A révidebb blokkok szerkesztése a reklamfelidézés szempontjabdl is elényds,
mivel a kisebb csoportban szerepl6é hirdetésekre inkabb emlékeznek a nézék. S6t, a potencialis
reklamkeril6k ,megtartasara” is alkalmas, mivel a rovidebb reklamsziinetben az elkapcsolas
esélye alacsonyabb.

A hatékonysaghoz a befogaddi oldal koérében elért hatds is hozzatartozik, igy nem
mindegy, hogy kikhez juttatjuk el az Uzenetiinket: hiszen barmilyen magas lehet a reklam
visszaidézési képesség mértéke, ha a célcsoport nem vasarloképes. A tematikus csatornak ezen
a fronton is kiemelked6é eredményeket tudnak magukénak, hiszen a célcsoportbdl kifolydlag
magasabb statuszl, elsésorban varosi lakossag nézi a mlsorokat, ami a vasarléképes rétegek
jobb elérését garantalja. A szakosodott addk jobban illeszkednek a néz6kdzonségik
izlésvilagahoz és életstilusahoz, ezért a misoraik kozott sugarzott reklamok is kozelebb
kerllhetnek a néz6kho6z. Ugyanis inkabb érzik ezeket a személyes szférajukba illének, mint
esetleg az altalanos misorszerkezetli addk altal preferalt termékeket. Ez pedig a
reklamelfogadas magasabb szintjéhez vezet. Vasarldéer6 szempontjabdl a gyerekcsatornak is
egyre jobb helyzetben vannak, mivel a kiskorlak egyre t0bb zsebpénzzel rendelkeznek. Ez a
szlleik anyagi dontéseire is hatassal lehet, ahogy arrol a kés6bbiek soran még sz6ini fogunk.

A tematikus platformokon t6rténd reklamozas tehat szamos elénnyel rendelkezik, ennek
ellenére a valds hirdetési kedv a varhaté mérték alatt marad. Ugyanakkor a marketingszakmaban
is egyre tobben ismerik fel a szakosodott csatornakon torténd reklamozas jelentéségét. Az
Atmedia médialigynokség lengyel Ugyvezetdje szerint a jovében egyre erdsddni fognak a
tematikus csatornak, és a nagyobb orszagos televizidk fokozatosan elveszitik a monopodliumukat.
Megfogalmazasa szerint ,a hirdeték nem csupan elérést, hanem potencialis vasarlokat akarnak”,
igy varhatd, hogy a tematikus csatornak exkluziv elérése fel fog értékelédni.

2 Affinitasi index=médiamutato, amelynek értéke azt mutatja meg, hogy a kivalasztott médium adott id8szakaban
a célcsoportunk milyen mértékben fogyasztja a széban forgé médiumot egy masik kivalasztott célcsoporthoz
képest. Minél nagyobb ez a szam, annal jobb a célcsoport elérése az adott médiumnal vagy miisornal.

Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye. 2002, 225. p.

% Galik Mihaly, Urban Agnes: Bevezetés a médiagazdasagtanba. 2009.



A tematikus gyermekcsatornak

A magyar nyelvi tematikus gyermekcsatornak megjelenésének elsé képviselbje a
Minimax volt, amely a 1999-ben toértént bemutatkozasat kdvetdéen komoly népszeriiségre tett
szert a gyerekek korében. Majd a Jetix és a Cartoon Network magyar nyelvi adasainak
belépésével a tematikus médiaszolgaltatok behozhatatlan elényre tettek szert a kbzszolgalati
adokkal szemben. Bar a gyermekek korében még mindig az orszagos foldi sugarzasu
kereskedelmi szolgaltatok bizonyulnak a legnépszeriibbnek (33,7%), de a tematikus
gyermekcsatornak egylittes részesedése 2008-ra mar meghaladta a célcsoport egynegyedét
(28,5%) - deril ki az NMHH egy korabbi tanulmanyabdl.4 Megjelenése 6ta mindharom
médiaszolgaltaté folyamatosan névelni tudta a potencialis elérhet6ségét és a gyerekek korében
mért népszerliségét. Jelen vizsgalatunk gerincét az emlitett harom legnézettebb gyermekcsatorna
képezi, azonban rbéviden bemutatjuk a hazankban egyre szaporodé egyéb tematikus
gyermekadodkat is.

A szélesebb korosztalyi csoportot megcélz6 szolgaltatok mellett szamos egyéb
,versenyz6” is megprobalt betérni a gyerekek televizids szérakoztatasanak még kiaknazatlan
terlleteire. A jelenlegi kinalatban magyar nyelven foghaté még a Jim-Jam, KidsCo, Boomerang,
Animax, Bebe (Duck) TV, Baby TV, Nickelodeon, valamint a Megamax mi(isora is. Szamos
orszaghan a gyermekcsatornak kezdettdl korosztalyonként specializalédtak, mig a magyar
nyelven foghatd tematikus adok tébbnyire nagy szérassal dolgoznak a célcsoportot illetéen.
Szerencsére az (] belépdk tobbsége felismerte, hogy a magyar piacon is egyre inkabb korcsoport
szerint érdemes specializalni magukat, hogy megkonnyitsék a valasztast a szll6k és csemetéik
szamara. Ennek eredményeképpen a hazai tematikus adok keretén belll elkilonithetéek a
kifejezetten kisgyermekeknek sz6l6 ,babatévék”, az iskolas kort megel6z6 ,pre-school” adok,
valamint az iskolas korosztalyra specializalédott médiaszolgaltatok.

A legkisebb gyerekekre szakosodott addék tobbnyire zenés-animaciés kisfilmeket
szerepeltetnek a programjukban, amelyeket sem narralas, sem magyarazé széveg nem kisér. A O-
3 éveseknek sz016 televiziok kozll hazankban a Bebe Tv és a Baby Tv képviselteti magat. A
készitbk bulszkén hirdetik, hogy a szinek és a hangok dominalta mi isorok teljesen
erbszakmentesek, tovabba reklamok nélkil sugarozzak programjaikat. Az iskola el6tt allo
korosztalyt célzd gyermekcsatornak elsGsorban az 1-6 éves gyerekek szamara kivannak
szOrakozast biztositani. Hazankban lgynevezett ,pre-school” csatornaként 2007 szeptemberétdl
foghat6 a KidsCo, valamint az adott év decemberében startolé Jim-Jam szakosodott kifejezetten
erre a célcsoportra. A ,pre-school” médiaszolgaltatok célja a gyerekek készségeinek fejlesztése, a
jatszva tanulas megvalbsitasa egy védett, megbizhatdé koérnyezetben. A Jim-Jam ars poeticaja
szerint célja, hogy ,inspiraldo szellemi kornyezetet nyljtva szérakoztassa és fejlessze a
legfogékonyabb korban 1évé kisgyerekeket, mikézben a vilag felfedezésére, jatékossagra és
kreativitasra 6szténdz, valamint fejleszti a gondolkodasi és szocialis készségeket, a képzeletet és
a kreativitast.”® Korosztaly szerint ebbe a csoportba illesztheté a Cartoon Network tulajdonosa, a
Turner altal Iétrehozott Boomerang adé is, amely a 3-7 éves gyerekek szamara kinal szérakozasi
lehet6séget. A csatorna felépitése az el6bbiektdl eltérdé képet mutat, az oktato jellegli misorokkal
szemben a klasszikus szérakoztatd rajzfilmeket helyezi el6térbe. A tematikus rajzfilmcsatorna a
Cartoon Network mdsorardl lekerilt sorozatokat sugarozza, mint példaul a Bolondos Dallamokat,
a Tom&Jerry és Garfield torténeteit.

A nagyobb gyerekeknek sz6l6 kategériaban az altalanos iskolas korosztaly az érintett,
vagyis a 6-14 évesek szamara kinal szabadid6s lehet6séget. A legnézettebb harom
gyermekcsatorna ebbe a csoportba tartozik, ugyanakkor kdzos jellemzéjik, hogy misorukat olyan
tinisorozatokkal szinesitik, amelyek akar a 14-17 éves fiatalok érdekl6désére is szamot
tarthatnak. (Az emlitett harom szolgaltaté kinalatanak ismertetésére a késbdbbiek soran térlink
ki.) A piacvezetd adok mellett klasszikusnak szamit a Nickelodeon, amellyel kapcsolatban
kifejezetten blszkék az alkotdk arra, hogy minden gyerek magaénak érezheti a csatornat,

* A tematikus gyerekcsatornak misorainak vizsgalata 2010.
http://mediatanacs.hu/dokumentum/34020/1265715211tematikus_gyerekcsatornak_20100209.pdf
> Uj ovis-tévé decembertél http://babafalva.hu/uj-ovis-teve-decembertol/



korcsoporttél fliggetlenll. A legkisebbeknek sz616 babfilmek mellett ifjisagi filmek és ligyességi
vetélkeddk is megjelennek a kinalataban. Ugyancsak ebbe a csoportba sorolhaté a 8-12 éves
fidkra specializalodott Megamax, amely a szuperhésok és kalandorok torténeteit felelevenitd
akciorajzfilm-sorozatokkal jelentkezik. A nagyobb korosztalyhoz szél az Animax, amely az animét
kedvel6 fiatalabb feln6tteket igyekszik megszélitani. Helyzete abban is kivételes, hogy nem sajat
platformon, hanem a Minimax savjaban lathatd este 8 és hajnali 2 éra kozott.

Az emlitett gyermekcsatornak egyike sem tartozik magyar joghatésag ala, azaz a televiziok
mikodtetése (székhely szerint) mas orszag teriletérél torténik. A harom legkedveltebb,
gyerekeket megcélzd szolgaltatd kozil a Minimax a magyar joghatésagot felvaltva koltdozott cseh
hataskorbe, a Disney Channelt és a Cartoon Networkdt pedig az Egyesilt Kirdlysagban
regisztraltak. igy a médiatérvény szerinti klasszifikacios kotelezettségek mellett a reklamok
kbzzétételével kapcsolatos szabalyok sem vonatkoznak rajuk.

Kezdetben a szll6k a gyermekcsatornakat biztonsagos villanypasztornak tekintették,
mivel a misorok kifejezetten a gyermekeket céloztak, igy vélhetben nem kivantak szll6i
fellgyeletet. A babatévékkel, valamint a ,pre-school” csatornakkal kapcsolatban még mindig ez a
vélekedés él, ezek tObbnyire valdban er6szak- és reklammentes koérnyezet megteremtésére
torekednek. A nagyobb gyerekekre specializalédott médiaszolgaltatokkal kapcsolatban azonban
mas a helyzet. Az iskolaskorl gyerekek egyre tdbb, kifejezetten nekik sz6l6 kereskedelmi
Uzenettel talalkozhatnak. A reklamozasi volumen dinamikus névekedésének kdszonhetben a
tematikus adok egyre nagyobb szelettel részesednek a gyerekek médiafogyasztasabdl és
reklamnézésébdl. Tanulmanyunk célja, hogy a harom legnépszeriibb szolgaltatdé elemzése révén
bemutassuk a gyermekcsatornak reklamozasi gyakorlatat és ezzel Osszefliggésben a piaci
tendenciakat.

Tévénézés a gyerekek korében

A gyerekek korében tapasztalhatd tévénézési trendekkel kapcsolatban szamos riaszt6
adat latott napvilagot. Tizéves viszonylatban kijelenthetd, hogy a napi médiafogyasztasi idejlikbol
minden évben legalabb harom orat szenteltek a képernybnek. A gyermekek nézdi szokasait
vizsgalva egyértelmi, hogy a szabadid6s tevékenységeik kozll a tévézés jelenleg is kiemelt
helyen szerepel. A Nielsen-k6zénségmérés 2011-es adatai szerint a 4-17 éves korosztaly 3 éra
16 percet t0ltdtt naponta a televizid el6tt, a tematikus addk elsédleges célcsoportjanak tekintett
4-12 éves korosztaly pedig még tébbet, 3 éra 39 percet.

A 8-14 éves gyerekek kommunikaciés és médiafogyasztasi szokasainak feltérképezése
érdekében a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatdésag megbizasabdl az lpsos Zrt. 2011-ben
elkészitette a Kidcomm 2. cim( kutatasat. A vizsgalat az iskolaskorl gyerekek platformonkénti
médiafogyasztasi szokasainak tanulmanyozasa mellett olyan fontos terlileteket is érintett, mint az
életmod, a fogyasztoi viselkedés, a vasarlasi attitlidok, valamint a markapreferenciak kérdése. Az
elemzés rendkivil érdekes tanulsagokra vilagitott ra a gyerekek tévénézésével kapcsolatosan,
kilonosen a gyermekcsatornak megitélésével Osszefliggésben. A Kidcomm 2. kutatasabol
egyértelmlvé valt, hogy a gyerekek az internet térnyerése ellenére tovabbra is remek
kikapcsolodasi eszkOznek tekintik a televiziét, s6t a megkérdezett kiskorlak 16 szazaléka
szamara a televizio jelenti az elsédleges kikapcsolodasi format. A legjobb szérakozast elsésorban
a kedvenc miisoraik megtekintése nydjtja, amelyet a gyerekek tobbsége rendszeresen
figyelemmel kisér. Ez az informacié kiemelt jelentéséggel birhat a tematikus addk szamara,
hiszen a fiatalkori néz6kdzonség esetében a markah(liség kialakitasahoz elegendé lehet egy-egy
kiemelten népszerl sorozat sugarzasa. Ugyanakkor a felmérésbél az is kiderllt, hogy a gyerekek
figyelmét nem konnyl maradéktalanul lekétni, a megkérdezettek 45 szazaléka szinte mindig
kapcsolgat, amikor a készlilék el6tt Ul. A televizid leginkabb a 8-11 éves gyerekek kozott, kozullk
is elsdsorban a lanyok esetében télti be az elsédleges kikapcsolddasi eszkdz szerepét. A févarosi,
nagyvarosi gyerekek ugyanakkor nagyobb aranyban valasztjak a televiziét, ha egyéb szérakozasi
lehetéség nem all a rendelkezéslkre, ezek a fiatalok tehat féleg ,jobb hijan” nyldlnak a
taviranyitoért.



A vizsgalatban arra is megkérték a kiskori valaszaddkat, hogy nevezzenek meg
kifejezetten nekik sz6l6 televiziokat. A csatornak spontan ismertsége szerint a Cartoon Network
végzett a legel6kel6bb helyen, a megkérdezettek 60 szazalékanak ez a médiaszolgaltatd jutott
els6ként eszébe. Szorosan mogotte a Minimax allt 58 szazalékos emlitéssel, majd a Disney
Channel kovetkezett 48 szazalékkal. A kifejezetten gyerekeknek sz6ldé tematikus addkat az
ismeretterjeszté és zenei csatornak emlitettsége kovette a sorban. A kulonb6zd televizidk
ismertségét mas modon is felmérték. Ugynevezett tamogatottismertség-értéknek nevezzik,
amikor a csatorna nevének emlitésekor a valaszadd jelzi, hogy ismeri-e az adott
médiaszolgaltatot. A kérdésnél a tematikus gyerekcsatorndk hasonléan fényes eredményeket
mondhattak magukénak. A két orszagos kereskedelmi add ismertsége utan 90 szazalék feletti
tAmogatott ismertséget produkalt a Cartoon Network és a Minimax is, amit nem sokkal
lemaradva kovetett a Disney Channel ismertsége (88%).

A tényleges nézettséget kifejezd, napi nézbi bazis tekintetében azonban a Disney Channel
vitte el a palmat, valamint a kedvenc csatorna megnevezésben is ez kapta a legtdbb szavazatot.
A gyerekek kedvenc csatornainak spontan emlitése a 2008-as Kidcomm-vizsgalatban is helyet
kapott, ezért az eredmények 0sszevetésével képet alkothatunk a tematikus adok kedveltségének
alakulasardol. Az eredmények szerint a névvaltozas ellenére a gyerekek kdérében tovabbra is
toretlen népszerliségnek orvend a Jetix/Disney Channel, amely az évek soran egyre novelte
rajongbi taborat. Ugyancsak emelkedett a Cartoon Network népszeriisége, amely a 2008-ban
regisztralt 6 szazalékos kedveltségét 2011-ben 9 szazalékra tornaszta fel (1. tablazat).

1. tablazat: Kedvenc csatorndk megnevezése a 2008-as és a 2011-es Kidcomm-kutatasban
2008-as adatfelvétel* 2011-es adatfelvétel**

Emlitések szama Szazalék Emlitések szama Szazalék

Minimax 191 10 117 6

Jetix/Disney Channel 304 15 374 19

Cartoon Network 128 6 182 9
*N=2001 **N=1975 Forras: Ipsos/ Kidcomm 2.

A gyermekcsatornak kozott a lefedettség tekintetében is kildonbségek regisztralhatdok: mig
a Minimax 2,8 milli6 és a Cartoon Network 2,4 milli6 haztartasban foghatd, addig a Disney
Channel 2,2 milliés értéke némileg elmarad a vetélytarsaitdl.e Az Atmedia a harmadik legnagyobb
kézonségarannyal rendelkezd tv-portfélid hirdetésértékesitési képviselbje hazankban, ez a cég
értékesiti mindharom vizsgalt gyerekcsatornat. A cég honlapjan csatornanként tiintetnek fel egy
technikai elérési adatot, amely a haztartasok szazalékaban mutatja be az adok lefedettségét.”
Eszerint a harom tematikus gyerekadé kozll a legnagyobb technikai reach a Minimaxé, amely a
haztartasok 70,5 szazalékdban foghatd. Ezt kdveti a Disney Channel 66,3 szazalékos, majd a
Cartoon Network 44,2 szazalékos elérése. Heti és napi atlagos elérés tekintetében azonban a
Disney Channel adatai megel6zik még a Minimaxét is. A Nielsen-k6zénségmérés adatai is
alatamasztjak az Atmedia altal jelzett rangsort. A napi atlagos értékesitett reklampercek
tekintetében ugyancsak a Disney Channel vezetd pozicidja érvényesll (2. tablazat).

2. tablazat: Napi atlagos értékesitett reklampercek csatornanként

Viasat3 184

Universal Channel 182

TV2 148

RTL Klub 146
Disney Channel 91
MTV (Music) 73
Minimax 60
Cartoon Network 45
Animax 18

Forras: Nielsen-kdzonségmérés/NMHH Msorelemzé osztaly

¢ http://mediafield.hu/szolgaltatasaink/mediavasarlas/televizio/tematikus/item/316
7 http://www.atmedia.hu/csatornaink.html



Az Atmedia napi elérési adataival parhuzamosan a Kidcomm 2. vizsgalata is kimutatta,
hogy a megkérdezett gyerekek legnagyobb szazalékban a Disney Channel misorat kovetik napi
szinten figyelemmel (1. abra). A Disney-t a Cartoon Network kedveltsége koveti, végil a Minimax
all a harmadik helyen.

1. abra: Tematikus gyermekcsatornak nézettsége a tévénézd gyerekek korében

Minimax 32 6
Cartoon Network 22 =
Disney Channel 17 12
T T T T |/
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Minden nap, szinte minden nap B Hetente
M Ritkdbban, mint hetente Soha
Nem ismeri

Forras: Ipsos/ Kidcomm 2.

A megkérdezett gyerekek korében a Disney Channel és a Cartoon Network szamit ,mend”
csatornanak, mig a kisebbeknek sz6l6 Minimax mar inkabb ,ciki” a valaszaddk koz6tt. Ennek
megfeleléen a Minimax adasaival kapcsolatban jelentették ki a legtdbbben, hogy soha nem
valasztjak a médiaszolgaltatd kinalatat. Bar altalanossagban megfigyelhetd trend, hogy mig a 8-
11 évesek kodzott inkabb ,mendnek” szamitanak a gyermekadok, a 12-14 évesek hajlamosabbak
,Cikinek” mindsiteni 6ket. Ez azért is érdekes, mivel a gyermekcsatornak célcsoportjanak felsé
korhatara a 14 éves kor.

A Nielsen-k6zonségmérés nézettségi adatai alatamasztjak a kutatas eredményeit, amely
szerint a tematikus gyerekadok nézétaboraban a 4-17 éves korosztaly igencsak el6kel6 helyet
foglal el. Nem meglepd, hogy generacidjuk a gyermekadok kdzonségében felllreprezentalt, igy a
vizsgalt harom csatornan mérheté a legmagasabb affinitas (3. tablazat). A 4-17 éves korosztalyt
érintéen a vezet6 kereskedelmi csatornak pozicidja megkérddjelezhetetlen a kdzonségarany
tekintetében, de affinitas szerint a tematikus adok megelézték a két orszagos foldi terjesztési
televizio részesedését. A legmagasabb affinitds a Cartoon Network és a Minimax esetében is a 4-
7 éves, illetve a fiatalabb korosztalyban volt tapasztalhaté, mig a Disney Channel a 8-12 éves
gyerekek fokozott figyelmére szamithat. (A trend ugyanilyen modon érvényesil a
kézonségaranyok tekintetében is.)

3. tablazat: A csatornak nézettsége és brutt6 elérése

Brutt6 elérés

Affinitas K6zoénségarany

csatorna (AFF) (SHR %) GRP (%)

56 | 14,3 11,2 14,8 16,6 114 360,00
RTL KLUB 64 64 | 16,7 10,8 17,3 21,5 113 541,10
CARTOON
NETWORK 477 959 453 16,6 7,4 2,8 22 630,20
DISNEY CHANNEL 381 321 604 | 7,5 akeife) 6,3 47 343,70
MINIMAX 333 912 175 39 5 9 15,3 2,9 0,8 29 542,90

2011. szeptember és december kozotti idészak Forras: Nielsen- kozonsegmérés/NMHH Msorelemz6 osztaly



Reklamattitld és reklamfogyasztas a gyerekek kbrében

Az iskolaskoru gyerekek médiafogyasztasa dinamikus valtozason megy keresztil, és az Gj
technolégiak egyre fiatalabb korben valo elterjedése miatt folyamatosan alakul6ban van. Szamos
kutat6 szerint ez a generacié immunisabb a mainstream reklamozasi formakkal, igy a televizios
hirdetésekkel szemben is, ezért inkdbb az Ujgeneraciés technikdkon és alternativ
médiaeszkdzOkon keresztul szélithatok meg. Ez az elmélet nagyban tamaszkodik a manapsag
egyre inkabb tapasztalhaté reklamkerllé néz6i magatartasra. A Kidcomm 2.-kutatas soran
érdekelt benniinket a reklamhoz kotddd attitlidok helyzete, kilonos tekintettel a televizids
szpotok megijtélésére. Az elemzés szerint a megkérdezett gyerekek 22 szazaléka értett egyet
maradéktalanul azzal az éallitassal, hogy amennyiben ,a tévében reklamot lat, azonnal elkapcsol,
kimegy a szobabdl, vagy mas tevékenységbe kezd”. A vizsgalat tanulsaga alapjan tovabbi 45
szazalék jelezte, hogy kismértékben egyet ért az allitassal. Az eredmények érdekes egylttmozgast
mutatnak a GfK-Szonda Ipsosnak (2007-ben) a felnétt lakossag kérében végzett felmérésével. A
vizsgalat szerint a feln6tt lakossag 66 szazaléka tanUsit a reklamokkal szemben kerll6
magatartast. Ebb6l 20 szazalék kifejezetten elutasitdan viselkedik a reklamokkal szemben, mig
46 szazalék tartozkoddbb modon, de szintén igyekszik elkerllini a televiziés hirdetéseket.8 A 8-14
éves gyerekek korében tapasztalhaté reklamkerilé6 magatartas tehat nagyjabél a felnéttekkel
hasonl6 aranyokat mutat. A legtobb fiatal ezzel 6sszhangban ugy véli, hogy til sok reklam van a
televizibban, ugyanakkor pozitivan értékelik a reklamok figyelemfelhivd, informaciokozlé
funkcidjat.

A reklamattitlidok feltérképezése mellett fontosnak tartottuk azt is, hogy informalédjunk a
gyerekek altal kedvelt reklamokkal kapcsolatban. A gyerekek nagy része Ugy nyilatkozott, hogy
nincs kedvenc reklamja, tovabbi 11 szazalék pedig kijelentette, egyenesen ,utalja” a reklamokat,
ezért nem is nevezett meg kedvenc hirdetést. A kérdésre érdemben a megkérdezettek 22
szazaléka valaszolt, nem mindenki értelmezte azonban megfeleléen azt, igy példaul sokan
muisorajanldokat emlitettek. A kiskorlak 13,6 szazaléka nevezett meg konkrét markat vagy
terméket a valaszadasnal. Legtobben az Auchan aruhazlanc televiziés hirdetéseit emelték ki,
utana kovetkeztek a kifejezetten gyerekeknek szant termékek reklamjai, mint példaul a Kinder
csalad, a Barbi jatékok vagy a Sport szelet hirdetései (4. tablazat). Az Auchan aruhaz
reklamfilmjeinek sikere és magas visszaidézési képessége azt mutatja, hogy a gyerekekben
jobban megragadnak a kedves figurakat vagy hazi kedvenceket (jelen esetben horcségoket és
egy macskat) felvonultatd reklamok. Emellett az 6ridscégek hirdetései t6bbszor ismétiédnek a
televiziéban, igy az Auchan szpotjai példaul az adatfelvétel honapjaban (oktober) atlagosan napi
82 alkalommal jelentek meg a képernydn.

4. tablazat: Kedvenc reklamok megnevezése - Top10 (N=444)
Esetszam Szazalék

Auchan 31 6,9 %
Kinder (tojas, Bueno, Pingui) 23 5,1 %
Barbie 20 4.5 %
0ld Spice 15 3,3%
Sport szelet 15 3,3%
Taro rudi, pottyds rudi 15 3,3%
Lego 12 2,7 %
T-Mobile 11 2,4 %
Snickers 11 2,4%
M & M's 11 2,4 %

Forras: Ipsos/ Kidcomm 2.

Miutan a gyerekek a szabadidejik legnagyobb részét - napi harom 6rat - a képernyd el6tt
toltik, ennek a kommunikaciés csatornanak kiemelt szerepe van a nekik sz6l6 reklamiizenetek
eljuttatdsaban. A reklamnézésre forditott id6 a gyerekek korében évrél évre folyamatosan
novekszik. Mig 2010-ben a 4-12 éves korosztaly atlagosan napi tiz perc reklamot latott, a vizsgalt

8 Sas Istvan: Reklam és pszicholégia. Budapest, 2007. 284.p.



id6szakban ez az érték mar 15 perc folé emelkedett. 2010-ben a kiskorlak kozott a legtdbb ideig
(11 perc 28 masodperc) a 8-14 éves korosztaly nézett hirdetéseket a televizidban, mig a vizsgalat
idejében a 8-12 éves korosztaly vette at a vezetést 16 perc 44 masodperces napi raforditassal
(2. abra). Nem meglepd mbdon a televizionézésre forditott id6 novekedésével parhuzamosan a
reklamnézésre forditott napi id6 is folyamatosan ndvekszik a gyerekek korében.

2. abra: Reklamnézésre forditott id6 a gyermekek koérében (pp:mm)*

15-17 éves; 13:52

B-14 éves; 16:04

00:00 02:53 05:46 08:38 11:31 14:24 17:17 20:10

*a vizsgalat id6szaka alatt (2011. szeptember-december) Forras: Nielsen-kdzonségmérés/NMHH M(isorelemzé osztaly

A Nielsen-k6zonségmérés szerint a 4-17 éves korosztaly 2011-ben csaknem 13 percnyi
reklamot kovetett figyelemmel, ami a reklamfilmek atlagos 25 masodperces hosszaval szamolva
kozel harminc hirdetést jelentett naponta. A televiziés csatornak tematika szerinti megoszlasa
alapjan a kiskorGak minden masodik reklamot az altalanos foldi szorakoztatd csatornakon lattak.
Ezt kdvette a gyerekcsatornak 22 szazalékos részesedése, ami jelentds névekedést jelez a 2010-
ben mért 13 szazalékos megoszlashoz képest (3. dbra). Eszerint a 4-17 éves korosztaly tagjai
minden 6tddik hirdetést a gyerekcsatornakon lattak.
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3. abra: A 4-17 év kozotti gyermekek televizids ,reklamtortaja”

Forras: Nielsen-kbzonségmérés/NMHH MUisorelemzé osztaly

Mintavétel, modszer

A tematikus gyermekcsatornak reklamozasi szokasait harom televizio adatai alapjan
probaljuk megvilagitani. Emellett az Uj hirdetések tartalomelemzése lehetévé teszi, hogy a
reklamozasi stratégiakon tlilmenéen a szpotok tartalmi jellemzéirél is képet alkothassunk. A
vizsgalatra négy hénapot valasztottunk ki, a mintavétel intervalluma 2011. szeptember 1-t6l
december 31-éig tartott, ilyen moédon a karacsony el6tti hirdetési cslcsidészak szintén az
elemzés targyat képezhette. Ezen id6 alatt a Disney Channel, a Minimax és a Cartoon Network
adasait kovettiik nyomon napi bontasban. A vizsgalat célja harom, kifejezetten gyerekeknek sz616
tematikus médium reklamozasi volumenének feltérképezése, valamint a hirdetések érdemi
jellemzéinek bemutatasa volt a reklamszpotok részletes tartalomelemzésének segitségével. A
kOvetkez6 tablazatban a vizsgalt televizibknal tapasztalhatd reklamozasi gyakorlat f6bb
mutatéinak alakulasat szemléltetjik (5. tablazat).

5. tablazat: Osszefoglal tablazat

Cartoon Network Disney Channel Minimax
Reklamok szama 14 627 29 738 18 444
Reklamfilmek szama 136+9%* 194+9%* 238
(ismétlés nélkul)
R TR Mo R 14 603 11891 18 444
szama
Rekla[nok musqrorankenh 7.9 10,2 10,8
atlagos szama*
Atlagos ismétlésszam 100,8 146,5 77,5
Reklarrlblokkok szama 3849 4595 4761
Osszesen
Egy blokkra juté atlagos
megjelenésszam e e 5
Egy napra es6
reklamblokkok szama 315 37,6 39,02
Atlagos reklamhossz 23 msp. 22 msp. 24 msp.

*Cartoon Network 06:00-21:00 (15 6ra), Minimax 06:00-20:00 (14 é6ra), Disney Channel (24 éra).
**|degen nyelv(i reklamok szama.
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Mint korabban jeleztiik, a harom kozkedvelt gyermekcsatorna egyike sem tartozik magyar
joghatosag ala, azaz a televiziok mikodtetése mas orszag terlletérdl torténik. A vizsgalt
médiaszolgaltatok magyar nyelven sugaroznak hazankban, emellett azonban adasaik mas
orszagokban is foghatok. A Disney Channel példaul (tdbbek kozott) Csehorszaghan és
Szlovakidban is kdvethetd, ami magyarazhatja az idegen nyelvii reklamszpotok magas aranyat
(60%).

A gyermekcsatornak célcsoport szerinti megoszlasa

Korcsoportok tekintetében a harom vizsgalt csatorna kézott nem mutathatok ki jelentés
eltérések, ebbbl a szempontbdl egymas helyettesitinek is tekintheték. A harom televizid
alapvetben az altalanos iskolas korosztaly tagjaira épit, tehat a 6-14 év koOzoétti gyerekek
érdekl6désére tartanak szamot.

A Disney Channel szerkesztése alapvetéen két korcsoportra épit. A reggeli, délelbtti
idésavokban vetitett, Disney-hdsdkkel jelentkezd Disney Junior-blokkban szereplé 6sszeallitasok
els6sorban a bolcsédések, 6vodaskoriak érdeklédésére tamaszkodnak. Majd a kora délutantdl
jelentkezd, tébbnyire sajat gyartasu animacios és él6 szereplds sorozatok, egész estés filmek a 6-
14 éves korosztalyt célozzak meg. A ,kistiniknek” sz6l6 misorok olyan, manapsag divatos
karakterekre épilnek, mint Hannah Montana, Varazslok a Waverly helyrél sztarjai vagy Phineas
és Ferb.

A Minimax a célcsoportjat tekintve szintén a 4-14 éves nézbket igyekszik elérni, egyarant
szOrakozasi lehetfséget biztositva minden korosztalynak. A csatorna emellett nagy hangsilyt
helyez a tévénézésen Kkivili egyéb programok szervezésére, kiadvanyok népszerilsitésére,
amelyek tovabb névelhetik a markahlség kialakulasat a nézékézénségben.

A Cartoon Network talan a legnagyobb nemzetkézi milttal rendelkezd gyerekcsatorna,
amely a vilag 207 orszagaban 26 nyelven érhetd el. A tévé célcsoportja ugyancsak a 4-14 éves
fiatalok, akiket népszerl rajzfilmhdsokkel igyekszik elérni. A médiaszolgaltatd legnépszeriibb
karaktereit vizsgalva azonban inkabb egy filsabb csatorna képe bontakozik ki a szemiink el6tt
(pl.: Ben 10: Ultimate Alien, Bakugan, Star Wars, Generator Rex). Ezt a 2011-es Kidcomm 2.-
kutatas is alatamasztja, amely szerint a 8-11 éves lanyok adjak a Minimax és a Disney Channel
nézG6i bazisat, ezzel szemben a Cartoon Networkot az azonos kor( fidk kdvetik tobben.

A tematikus ado6k ugyanakkor arra torekszenek, hogy bizonyos paraméterek mentén
egyértelmlen megkllonboztethetdéek legyenek egymastol. Vizsgalatunk célja tobbek kozott az,
hogy a kdzzétett reklamok alapjan pontosabb képet alkothassunk ezen kiilonb6zdségekrdl.

A reklamozas volumene

A reklamozas erésségének megitélésénél elsésorban a megjelend hirdetések szama lehet
az iranymutaté. A Disney Channel a vizsgalt id6szakban 0sszesen 29 738 hirdetést tett kdzzé, ezt
kOvette a Minimax 18 444 szpottal, mig a Cartoon Network négy honap alatt 6sszesen 14 627
hirdetést szerkesztett miisordba (4. abra). A szpotok havi megoszlasa a teljes mintaban
tapasztaltakat kovette, vagyis minden honapban - december kivételével - magasan a Disney
Channel reklamozasi tevékenysége bizonyult a legjelentésebbnek.
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4. abra: A reklamok havi megoszlasa a vizsgalt id6szakban
(idegen nyelvii reklamokkal egyitt)

J/710
10000 7~ 9146
7500
5812
5064

s000 1

2500 A

0 T T T 1
szeptember oktéber november december
B Cartoon Network  ® Minimax Disney Channel

A reklamok azonban nem minden esetben bizonyulnak hatékony hirdetésnek, elég, ha
arra gondolunk, hogy példaul a nem magyar nyelvi szpotok csak kevés informaciét hordoznak a
hazai (f6leg kiskor() k6zonség szamara. Hatékony hirdetésnek az minésul, amely a megfeleld
platformon, a kivalasztott id6pontban magas aranyban éri el a valasztott célk6zonséget. Az
idegen nyelvl hirdetések dekdédolasa nehézséget okozhat féleg a fiatalabb korosztaly szamara,
igy azokat nem értelmezzik a hazai k6zonségnek sz6l6 Uzenetként. A magyar nyelvi reklamok
megoszlasa (5. abra) mar merében mas képet mutat, e tekintetben a legtobb hirdetés minden
hénapban a Minimax csatornajan volt lathato.

5. dbra: A magyar nyelv(i rekldmok havi megoszlasa a vizsgalt id6szakban
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& Cartoon Network & Minimax & Disney Channel

A magyar nyelvli hirdetések vizsgalata alapjaiban valtoztatta meg a reklamozasi
volumenrdl szerzett elsd informacidinkat. Az anyanyelvi reklamok tekintetében a Minimax
bizonyult a legaktivabb hirdetének, ezen az adén a vizsgalt id6szakban egyetlen idegen nyelvi
hirdetés sem volt lathatd. A Cartoon Network szintén elhanyagolhaté mértékben sugarzott kilfoldi
szpotokat, minddssze 24 idegen nyelvi hirdetéssel talalkoztunk, igy 6sszesen 14 603 magyar
nyelv(i reklamot regisztraltunk. A Disney Channel a magyar nyelv(i szpotok kritériumanal jelentés
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veszteségeket konyvelt el, és igy a reklamozasi volumen tekintetében - 11 891 magyar nyelvi
reklammal - az utolsé helyre kerilt.

Az egy 6rara esd szpotszam tekintetében hasonld tendencia rajzolodott ki. Az 6sszefoglald
tablazatban kozolt adatok szerint a szpotok 0sszes megjelenését szemlélve a Disney Channelnél
egy miisoréra alatt 10,2 hirdetést lathattak a televizionézok. Ez az adat nem tul kirivd a Minimax
misororankénti 10,8 hirdetéséhez képest, azonban fontos megjegyezniink, hogy az adatokat a
miisorsugarzassal toltott o6rakbdl szamitottuk ki. A Minimax esetében igy a 14 6ras napi
sugarzassal atlagoltuk az adatokat, a Disney Channel azonban 24 éras programmal generalta a
hasonléan magas szamokat. Ennek ellenére az 6sszehasonlitds nem teljesen helytalld, hiszen
mig a Minimaxon egyetlen idegen nyelvi hirdetés sem volt, a Disney Channel szpotjainak jelentds
részét (60 szazalékat) idegen nyelvl reklamok tették ki (6. abra). A pontosabb 0Osszevetés
érdekében a havi megoszlas szamolasanal mar csak a magyar nyelvi reklamokat vettiik
figyelembe. (A tovabbiakban a magyar nyelv(i hirdetések megjelenésére fokuszaltunk, mivel a
célcsoport tekintetében inkdbb megragadhatdak, valamint a tartalmi jellemzbéket feldolgozd
adatbazisunkban szintén csak a magyar nyelv( szpotokat analizaltunk.)

6. abra: A magyar nyelvl reklamok misorérankénti atlagos szama havi bontasban
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= Cartoon Network 4,78 6,54 13,04 7,61
= Minimax 6,85 9,88 15,19 11,28
Disney Channel 3,26 4,47 5,48 3,04

A korabban megfigyelt tendenciaknak megfeleléen a karacsonyi Unnepeket megel6zd
id6szakra a hirdetési szamok felfutasa volt jellemzd a gyermekcsatornak esetében is. Erdekes
mobdon azonban nem a decemberi idészak szamitott kiemelked6ének, sokkal inkabb a novemberi
adatok bizonyultak kiugronak. A Cartoon Network és a Minimax esetében novemberben tébb mint
kétszer annyi hirdetéssel talalkozhattak a gyerekek, mint a szeptemberi id6szakban. Decemberre
azonban jelentésen megcsappant a hirdetések orankénti szama, koszonhetben a karacsonyi
id6szak bekdszontének, valamint az azt kovetd ,reklamcsendnek”.

Hirdetések megoszlasa a hét napjai kdzott

A médiaszolgaltatok altalaban igyekeznek kitdlteni a rendelkezéslikre all6 maximalis
reklamid6-keretet, ugyanakkor a szerkesztés alapjan egyértelmdisithetd, hogy mely napokat
preferaljak leginkabb. A harom elemzett televizid a hétvége kozeledtével egyre tdobb hirdetést
szerkesztett a mlsoraba, igy a szombatokon és a vasarnapokon ugrott meg leginkabb a szpotok
szama (7. abra). A televiziok dontését alatamasztja, hogy a kiskorlak hétvégén nagyobb szamban
Ulnek a tévéképernydk el6tt, és tobb id6t toltenek el ott, mint egy atlagos hétkdznap alkalmaval. A
kiskorGak felé torténd reklamozas cslcsid6szakanak tehat egyértelmien a hétvége tekinthetd. A
hétvége tovabba szamos csaladban a ,nagybevasarlasok” idészaka, amikor gyakran a gyerekek
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is elkisérik a szileiket a beszerz6 korutakra. A hétvégén
megmaradnak a gyerekekben, igy ,segitve” a vasarlasban valo aktiv részvételiiket.

latott hirdetések frissebben

7. abra: A magyar nyelvii reklamok atlagos megoszlasa a hét napjai kozott a vizsgalt televiziokban
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= Cartoon Network 13,9% 14,1% 13,9% 13,9% 14,0% 15,1% 15,1%
= Disney Channel 12,2% 12,1% 12,7% 14,1% 14,3% 17,6% 17,1%
Minimax 13,2% 13,3% 13,5% 13,9% 14,2% 16,2% 15,6%

A hétvégi iddszak kitlintetett helye még inkdbb megnyilvanul a teljes misorkinalatot
alapul véve. A napi atlagos szpotszamok és reklamidé tekintetében is a hétvégék egyértelmi
folénye érvényesil. A harom tematikus adon egy hétvégi napon 0sszesen 43 perccel tobb id6t
szenteltek a hirdetések kozzétételének, mint egy hétkdznap esetében (8. abra).

8. dbra: Reklamok megjelenése a hétvégék és hétkdznapok tekintetében
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Minden szolgaltatd esetében toérvényi korlatok szabalyozzak az dranként leadhatd
maximalis reklamidét, valamint jogszabaly hatarozza meg a reklamblokkok elhelyezését is
(példaul mely misorszamot lehet reklammal megszakitani és mikor), ugyanakkor elhelyezéstikrél
a televiziok egyénileg dbéntenek. A harom vizsgalt tematikus csatorna nem tartozik magyar
joghatosag ala, azaz a magyar térvények el6irasait ilyen moédon nem koételesek betartani. A
fentieket figyelembe véve kiilondsen érdekes lehet a reklamblokkszerkesztésiik tanulmanyozasa.
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A magyar joghatosag ala tartozd6 médiaszolgaltatoknak szigorl szabalyoknak kell
megfelelnilik a reklamok adasba szerkesztését illetben. Tanulmanyunknak nem lehet célja a
vizsgalt televizidkra vonatkozé torvényi kdvetelmények vizsgalata, csupan ra szeretnénk mutatni
néhany reklamszerkesztési tapasztalatra. A magyar szabalyozasbdl kiindulva szamos mdsortipus
egyaltalan nem szakithaté meg reklamokkal, és bar a gyerekeknek szé16 rajzfilmek nem tartoznak
ebbe a kategdridba, rovidségiik miatt itthon csak bajosan lehetne 6ket reklamuzenetekkel
megszakitani. A vizsgalt csatorndakon azonban mindkét megoldassal talalkoztunk, igy
miisormegszakitd és miisorok kozott sugarzott reklamsziineteket egyarant regisztraltunk (6.
tablazat). (A reklamblokkok vizsgalatanal nem tesziink kllonbséget a magyar és idegen nyelvi
szpotok kozott.)

6. tablazat: A misorok k6zott lathatoé és a miisormegszakité reklamok aranya

Cartoon Network Disney Channel Minimax
Misorok kozott 97,2% 94,6% 100,0%
Miisormegszakitd 2.8% 5,4% 0

A varakozasoknak és a gyermekml isorok atlagidejének megfeleléen elenyészd szamban
taldlkoztunk olyan reklamszpotokkal, amelyeket a miisorokat megszakitva szerkesztettek be. A
harom televizid kozil egyedill a Minimax nem élt ezzel a lehetéséggel, reklamjait kizardlag a
miisorok kozotti sziinetekben tette kdzzé. Osszességében a miisormegszakité reklamblokkok
érdekes moédon nem bizonyultak rovidebbnek, mint a misorok kozott regisztraltak, igy példaul a
Disney Channel néhany alkalommal 17 szpotbdl all6 blokkal szakitotta meg az aktualis
misorszamot. A Cartoon Network ezzel szemben a rovidebb megszakitoé blokkok szerkesztésére
torekedett, igy a misorszamok kozétti minden 6tédik reklamszlnetben egyetlen reklamot
sugarzott.

A reklamblokkok hosszaval kapcsolatban egyértelm(, hogy a Disney Channel készitette a
leghosszabb blokkokat, valamint egy atlagos napon a néz6k ott szembesiilhettek a legtobb
hirdetéssel (7. tablazat). Ez egyrészt a szpotok nagy szamabdl, masrészt a 24 6ras folyamatos
adasnapbdl kovetkezett.

7. tablazat: A reklamblokkok legfontosabb adatai a vizsgalt idoszak alatt

Cartoon Network Disney Channel Minimax
Reklamblokkok szama 3849 4595 4761
Reklamblokkok napi szama
Atlagosan 31,5 37,6 39,0
Egy blokkban atlagosan
el6forduld szpotok szama 3.8 e aF
Napi atlagos szpotszam 119,9 243,7 151,2
Leghosszabb reklamblokk 12 18 21
Single szpotok szama 651 482 1128

A reklamblokkok kozott kiemelt jelentéséggel birnak az egyetlen hirdetésbdl allo
Uzenetek, a single szpotok. Az ilyen tipusl reklamegység esetében az elkapcsolas esélye
jelentésen csokken, ezaltal killdndsen magas foku figyelmet és jelentds nézészamot garantal a
hirdetének. A harom vizsgalt televizid mindegyikénél megjelentek a privilegizalt modon elhelyezett
hirdetések, bar a volument illetéen jelentds kilénbségeket regisztraltunk. (Mivel a single szpot
megjelenése alapvetéen dsszekapcsolodik a hatékonysag fogalmaval, ezért a tovabbiakban csak
a magyar nyelvi hirdetésekkel foglalkozunk.) A Minimax esetében talalkoztunk a legtdbb single
szpottal, 6sszesen 1128 hirdetés jelent meg 6nalldan egy hirdetési blokkon belll, egy atlagos
napon tehat 9,2 single szpottal lehetett talalkozni a csatornan. A Cartoon Network lzenetei kdzott
650 ,maganyos” hirdetést regisztraltunk, mig a Disney Channel mindéssze 134 magyar nyelv(
single szpottal jelentkezett (9. abra).
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9. abra: A single szpotok megjelenésének gyakorisaga havi bontasban
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= Cartoon Network 294 196 38 122
= Disney Chennel 26 7 8 93
Minimax 422 309 91 306

Erdekes médon a single szpotok havi megjelenését szemlélteté abra éppen az inverze a
reklamok havi megjelenése kapcsan korabban kozzétett illusztracionknak. Az egyedil megjelend
szpottipus gyakorisaga tehat forditottan aranyos volt a teljes reklammegjelenéssel. Az adatok
alapjan minél tébb szpotot tett kézzé a televizid, annal kevesebb single szpotot sugaroztak.
Kulénosen érdekes, hogy mig a karacsony el6tti terminus kiemelt reklamid&szaknak tekinthet6, a
tematikus adék mégsem éltek a single szpotok alkalmazasaval. Ezek alapjan azt a kovetkeztetést
vonhatjuk le, hogy a tematikus médiaszolgaltatbk nem tudatos modon alkalmaztdk az
Ujgeneracios reklamtechnikat, sokkal inkabb a szpotok hianya miatt kényszeriltek ilyen
megoldasra. Ugyancsak ezt tamasztja ald, hogy mig a single szpotok Iényege a
mUisormegszakitasként valdé kozzététel, a talalt hirdetések mindbssze 1,3 szazaléka jelent meg
ilyen formaban.

Tartalomelemzés

A reklamszpotokat a hirdetésekre leginkabb jellemzd tartalmi szempontok mentén is
feldolgoztuk. A kodolas természetébdl fakadbéan fontos valtozoként szerepeltek a hirdetésben
elhangz6 lizenetek és egyéb verbalis jellemzok.

Altalanos érvényii tapasztalat, hogy a hirdetések egy adott kampany folyaman szamtalan
alkalommal megjelennek a csatornakon, igy a hirdeték jelentés ismétlésszammal dolgoznak. A
harom elemzett televizional a vizsgalt id6szakban 6sszesen 44 938 szpot volt lathatd, ez azonban
minddssze 352 kiloénbozé reklamfiimet takart. A reklamfilmeket tehat sirln ismételték,
masképpen fogalmazva atlagosan 127 alkalommal sugaroztak egy reklamot.

Szektor és kategoria szerinti megoszlas

A kodolas els6 kérdései kozott a szpotok altalanos jellemz6it rogzitettuk, igy példaul a
reklamozott termék vagy szolgaltatas kategdria szerinti besorolasat. A hirdetdéi markak és
termékek kategoriai kozelebb vihetnek a gyermekcsatornak reklamozasi szokasainak
feltérképezéséhez, valamint a rivalis adok kilonbdzéségeire is ramutathatnak. A reklamfilmek
kategorizalasahoz a Nielsen-k6zonségmérés besorolasi modszerét hivtuk segitségil, ilyen médon
fészektor, kategdria és osztaly szintjén is elhelyeztiik a reklamfilmben szereplé terméket vagy
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szolgaltatast. A vizsgalat sordn nem regisztraltunk olyan termék hirdetését, amelyet a torvény
kizar a reklamozasra alkalmasak korébdl.®

Fészektor tekintetében - nem meglepé mdédon - a szabadidé-besorolasi termékek és
szolgaltatasok jelentek meg a leggyakrabban (10. abra). Ezt a haztartasi cikkek szektora kovette,
amely azonban kizarélag a Cartoon Networkon elért impozans eredményének koszdnhette a
sikerét, hiszen a masik két csatornan jelenléte a nulldhoz konvergalt. Harmadikként a
tomegtajékoztatds szerepelt, amely ilyen moddon megelézte a gyermekek korében oly
népszeriinek vélt élelmiszerszektor jelenlétét.

10. abra: A magyar nyelv{ reklamok szektor szerinti megoszlasa
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0% . B GYOGYHATASU KESZITMENYEK
4

Minimax Cartoon Disney Channel W ELELMISZER

Network = BABAAPOLAS

A reklamfilmek szektor szerinti megoszlasabdl kiindulva a Cartoon Network tlnik a
Llegfeln6ttesebb” adonak. A szabadiddszektor 67 szazalékos monopolhelyzetét ugyanis a
feln6tteknek sz616 haztartasi cikkek és babaapolasi termékek Osszesitett 28 szazalékos aranya
kovette a sorban. A maradék kozel 6t szazalékot a tdmegtajékoztatasi szektor tette ki. Mindezek
alapjan kijelenthetd, hogy a Cartoon Networkén minden harmadik rekldam a felnétt (sziil6)
néz6kozonségnek szolt.

A Minimax és a Disney Channel misoran a szabadidészektor kozel 80 szazalékos
abszol(t tdlsdllyal volt jelen a hirdet6k kozott. A fennmarad6 20 szazalékbdl a Minimax esetében
foképp a tdmegtajékoztatas, a telekommunikacio, valamint az élelmiszer-hirdetések részesedtek.
A harom gyermekcsatorna kozil a Disney Channel miisoraban érte el a szabadidészektor a
legmagasabb aranyt, a szpotok 83,5 szazaléka ilyen terméket promotalt. Tovabbi 4,1 szazalékkal
szerepeltek az élelmiszertermékek és a gyogyhatasi készitmények a hirdeték kozott. A
fennmaradé néhany szazalék a tdbbi szektor kdzott oszlott meg. Erdekesség, hogy mig a Disney
Channelnél 12 kilénb6z6 szektorba tartoz6 hirdetés képviseltette magat, addig a Cartoon
Network esetében csupan feleannyi szektor reklamszpotjai jelentek meg.

A szektornal joval részletesebb szint a kategoriak szerinti csoportositas, amely szintén
érdekes adalékokkal szolgalhat az elemzéshez. Ebbdl a felosztasbdl azonban - a teljesség igénye
nélkil - csak egy kiemelten fontos csoportra hivnank fel a figyelmet. A mélyebb szinten vald
csoportositas visszaigazolta azt az altalanos feltételezést, miszerint a szabadid&szektor tulsullya
tobbnyire a jatékok népszerisitését foglalta magaban. Mennyiség tekintetében a
szabadid6szektor - és igy a jatékkategoria - egyértelm( gy6ztesének a Minimax bizonyult, amely
13 956 jatékszpotot tett kdzzé (a teljes reklammennyiségének 76 szazaléka), szemben a rivalis
csatornak 9500 Kkoruli hirdetésével (11. abra). A szabadidészektor egyéb kategoridainak
tekintetében szintén a Minimax jeleskedett, amely rendkiviil heterogén médon, négy kilénb6z6

° Anyatejp6tlé tapszer, dohanyaru, fegyver, I6szer, robbandszer, temetkezési szolgaltatas, vénykoteles
gyogyszer/gyogyaszati eljaras, erotika, szexhirdetés.
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alkategéridba tartozéan sugarzott reklamokat, igy szabadiddés eseményeket, filmeket és
szOrakozOhelyeket szintén promotalt.

11. abra: A szabadid8szektor alkategériak szerinti eléfordulasa a vizsgalt csatornakon
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Célkdzonseg

A szektor és kategdria szerinti megoszlason til a reklamok tartalmi feldolgozasa még
megbizhatébb eredményt nyljthat az elsddleges célcsoport megismeréséhez. A célk6zonség
meghatarozasanak érdekében két szempont szerint is besoroltuk a hirdetéseket. Tobbek kozott
regisztraltuk, hogy egy reklamszpot elsésorban melyik nem képvisel6ihez, valamint milyen
korcsoporthoz sz6l. Ennek meghatarozasa sokszor nem egyértelml, azonban a
termék/szolgaltatas tipusa, a reklam szerepl6i és felhasznaléi kore eligazitast nydjthat erre
vonatkozéan.

Egy reklam akkor tekinthetd nemspecifikusnak, ha a promotalt termék hasznalata
egyértelmiien az egyik nemhez kapcsolhatoé, vagy egyértelmien megkilonboztethetd a termék ndi
és férfi valtozata (pl.: borotva, dezodor, arcapolas). Egyes esetekben a hirdetésben is elhangzik a
célkozonség, de ez nem tekinthetd bevett gyakorlatnak. A teljes mintat illetben 142
reklamfilmmel kapcsolatban volt egyértelm(ien elddnthetd, hogy a termék/szolgaltatas melyik
nem képviselbit célozza. Az elkilldnithetéen egy nemnek sz6l6 hirdetések nagyjabdl azonos
aranyban voltak regisztralhatok, igy kifejezetten a lanyok/nék a hirdetések 46,5 szazalékaban
lettek megszélitva. Tovabbi 210 hirdetéssel kapcsolatban ilyen megéllapitast nem lehetett
megfogalmazni. A célcsoport nemét gyakran a gyerekeknek sz6l6, féleg jatékpromocidkkal
kapcsolatban sem egyszerli megallapitani. Ebben az esetben a jaték jellege, a szerepl6k
személye és a hirdetés kontextusa lehet arulkod6. Természetesen ez nem jelenti azt, hogy egy
kislany nem jatszhat autéval, vagy egy kisfil nem vehet babat a kezébe, a reklamok
célkdzOnségét azonban tébbnyire nem a kivételekre épitik, hanem a tdbbségi, hagyomanyos
értelmezés diadalmaskodik a bemutatasban. A varakozasnak megfeleléen a célk6zonség
nemének tekintetében eldontheté hirdetések 91,5 szazaléka (130 reklamfilm) jatékokat
promotalt. A tovabbi 12 hirdetésben a termék jellege tette egyértelmiivé a célk6zonséget, mint
példaul szempillaspiral, n6i magazin, férfi parfim, illetve szértelenitéfelszerelés.

A mar korabban emlitett misorprofilb6l szarmazé kilonbségekhez hasonlbéan eltérések
voltak tapasztalhaték a kifejezetten filknak, illetve lanyoknak sz6l6 reklamszpotok tekintetében
is a vizsgalt televiziok kozott. A tematikus gyermekcsatornakon korilbellil fele-fele aranyban
kilonlltek el nemtél flggetlen, illetve kifejezetten valamelyik nemet célzd hirdetések. A kdzzétett
reklamszpotok darabszama alapjan egyértelmlen a Minimax tette k6zzé a legtobb kislanyokat
célz6 hirdetést, azonban a Disney Channelen is kortlbelll minden harmadik reklam kifejezetten
lanyokat szélitott meg (12. abra). A reklamkinalat alapjan a ,legfiisabb” adénak a Cartoon
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Network volt tekinthetd, amelyen minddéssze minden huszadik reklam szélt a lanyokhoz, ezzel
szemben minden harmadik kifejezetten a kisfilk érdekl6dését igyekezett felkelteni.

12. abra: A hirdetések célcsoport szerinti megoszlasa a vizsgalt televizioknal

Minimax Cartoon Network Disney Channel

H Kifejezetten fidknak/férfiaknak M Kifejezetten lanyoknak/n6knek

Nemtél fliggetlen

A célcsoport behatobb megismerése céljabdl rogzitettiik a kereskedelmi kdzlemény kor
szerinti célk6zonségét is. A kor megallapitasara a fentiekhez hasonlé6 szempontok alltak
rendelkezéslinkre, mint a termék jellege, a hangnem, illetve a reklam szereplGinek/a termék
hasznaléinak az életkora. Természetesen szamos rekldm nem elkllonithetéen egy-egy
célcsoportnak szél, hanem t6bb generaciot egyarant igyekszik megszélitani, ezeket a vegyes
célcsoport kiilonb6z6 kategdridiba soroltuk. A kifejezetten gyerekcélcsoportnak széldé reklamok
hatalmas tdlsilya (13. abra) mellett a vegyes korcsoportot célz6 hirdetések aranya bizonyult
jelentésnek. A kiskor( korcsoportot valamilyen formaban érint6 hirdetések O0sszesitett aranya igy
84,4 szazalékot tett ki. Minden harmadik hirdetés tehat valamilyen kifejezetten id6sebb
korcsoportot (14 év feletti korosztalyt) érintett.

13. abra: A gyermekcsatornakon vizsgalt reklamok korcsoport szerinti megoszlasa

M nincs, nem eldénthetd
B kifejezetten gyerek

m kozépiskolas korosztaly
H fiatal feln6tt

M aktiv feln6tt

vegyes kiskoru csoport
(nincs felnétt)

vegyes felnGtt csoport
(nincs gyerek)

kiskoru és feln6tt kombinalt

A hirdetések megjelenésére vonatkozo klilsé jellemzbk

A kifejezetten gyerekeknek sz6l6, valamint a feln6tt csoportot megcélzo hirdetések
hatasmechanizmusa nagymértékben eltér egymastol. A gyerekek figyelmére szamot tartd
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hirdetések gyakrabban élnek olyan stratégiaval, amely vitathatdé a kicsiknek sz6l6 hirdetések
esetében. Bizonyos technikai alkalmazasok ugyanis alkalmasak lehetnek arra, hogy a gyerekek
termékrél kialakitott képét manipulaljak. Ezek elsésorban a termék pozicionalasat, felismerését
és megszerettetését szolgaljak. llyenek példaul a képi megjelenéshez kapcsolodd effektek,
rajzfilmes elemek, reklamarcok hasznalata, dallamok, vicces jelenetek és az extra ajandékkal
valé motivalas. Elemzéslinkben bemutatjuk, hogy az ismert modszerek milyen mértékben
fordultak el6 a gyermekcsatornak hirdetéseiben.

A hirdetések képi megjelenitése alkalmas lehet a kiskoriak befolyasolasara, mivel a
reklamfogyasztasuk még nem tudatos. A valdésagos és fiktiv elemek keveredése, valamint az
O6nallé animacidé keretében torténé bemutatas killdnésen megnehezitheti szamukra a hirdetés
valésagos Uzenetének dekddolasat. Kozel minden masodik reklamfilmben regisztraltuk
valamilyen rajzolt figura vagy animalt elem jelenlétét. A masodik leggyakoribb elemnek az él6
szereplés megvalositds bizonyult (36,5%), amelyet az 6nallé animacié kovetett (11,2%).
Vizsgalatunk eredményei alapjan demonstralhatdék a képi abrazolasmaod tekintetében mutatkozé
kildnbségek a felnbtteknek és a gyermekeknek szol6 reklamok kozétt. Az eredmények alapjan
csupan finom kildnbségeket lehet megallapitani a bontasbél, szignifikdns differencia a
korosztallyal tortént dsszevetésbdl nem volt kibonthaté (14. dbra). Kategorikusan nem jelenthet6
ki, hogy az idésebb korosztalynak szdéld reklamok sokkal inkabb éltek az él6 szereplds
abrazolassal, mint a kiskordakat érinték. A felndtteket célzd hirdetésekkel kapcsolatban sem
voltak megallapithatok kizardlagos preferenciak, hiszen a ,gyerekesnek” tartott 6nallé rajzfilm
formajaban torténd reklamozas mar megjelent a bankok és Kkulonbdz6 hitelintézetek
hirdetéseiben is.

14. abra: Képi abrazolasmod a célcsoport szerinti bontasban

’

Kiskora (n=285) Felnétt (n=40)

m Alldkép, inzert
m Film (é16 szerepls)
Onéllé animacié
M Rajzolt figuraval vagy animalt elemekkel kombinalt
W Egyéb

Erdekes jelenség, hogy mig korabban a val6saghii, él6 szereplés reklamok
hagyomanyosan a felnbtteket megszolité hirdetésekre voltak jellemzéek (mint példaul a
haztartasi cikkek, a témegtajékoztatas és a gybdgyhatasu készitmények csoportja), ma mar a
gyermekcsatornakon is eldszeretettel alkalmazzak a kiskorGaknak széld6 szpotokban. Minden
harmadik jatékreklam él6 szereplés volt, valésagosnak tlind megjelenitést alkalmazott a
termékek népszerisitésére. A kiskorlaknak sz6l6 jatékhirdetések leggyakoribb jellemzéje
azonban a rajzolt figuraval vagy animalt elemekkel kombinalt megjelenés, amelyben a technikai
segitség a jatékok képességeinek felnagyitasat vagy a fantaziavilag varazslatossagat volt hivatott
elésegiteni. Osszességében a jatékokat promotélé szpotok 60,8 szazalékaban jelentek meg a
fent emlitett eszkdzok.

A tovabbiakban néhany olyan jellemzére 6sszpontositunk, amelyek a gyerekeknek szélo
reklamozasban kilonésen kedvelt elemnek szamitanak, mint példaul a reklamarc hasznélata, a
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hirességek szerepeltetése, a humor, a koénnyen rogzilé dallam, valamint késébb az extra
ajandékkal vagy sorsolasos nyereménnyel valé motivalas.

A termék konnyebb és erdsebb azonosithatésaga érdekében a reklamozdk olykor rimes
szOveget vagy dallamot alkalmaznak, ezaltal nagyobb hatast tudnak gyakorolni a fogyasztokra,
valamint differencialodni tudnak mas piaci szereplékt6l. A vizsgalt reklamfilmek kozil minden
tizedikben fordult elé valamilyen kénnyen megjegyezhetd, mondokas vagy énekelt széveg. Ez a
megjelenés elsésorban a gyerekeket célzd hirdetésekre volt jellemzd - kilonds tekintettel a
jatékreklamokra -, a rigmusok 21,2 szazaléka azonban felnbtteket célzé hirdetésekben
szerepelt. Hagyomanyosan ezt a hatasfokoz6 elemet is hajlamosak vagyunk elsésorban a
gyerekeknek sz616 hirdetéseknek tulajdonitani, ugyanakkor egyre t6bb felnéttet célzd reklam él
ezzel a lehetéséggel (Calgon, UPC, Tesco). A gyerekeknek szb16 reklamok masik bevalt eszkoze a
humor, a vicces szituacié vagy helyzetkomikum megjelenitése. Erdekes médon a vizsgalt
hirdetések csupan 7,4 szazaléka tartalmazott valamilyen humoros elemet, elterjedt eszkéznek
tehat nem volt nevezhetd. Ezek megjelenése felllreprezentalt volt a kiskorlaknak sz6ld
hirdetésekben, ugyanakkor nem bizonyult altalanos jellemzének.

Hitelességnoveld eszkdzok tekintetében a reklamok tébbnyire nem térekedtek babérokra.
A vizsgalt id6szakban egyetlen reklamban sem széblaltattak meg szakértét, és hiresség is csak
minden Otvenedik reklamban tlnt fel, amelyek egyike sem kiskorlakhoz sz6lt. Reklamfigura
tekintetében hasonldéan alacsony gyakorisagot regisztraltunk, minden harmincotédik reklamfilm
probalta a termékét vagy szolgaltatasat reklamfiguraval vagy szereplével ismertebbé,
kedveltebbé tenni. A reklamarcot felvonultaté tiz hirdetés kozlil minddssze harom szélt
gyerekekhez. Ezek szorosan a markahoz kapcsolhatd animalt figuraval népszerisitették a
termékuiket.

A termékek ara - vagyis a gyerekek (és szlilok) befolyasolasanak kérdése

Magyarorszagon korilbelll 1,2 millio 4-14 év kozotti gyermek él. A KidComm 2.-vizsgalat”
szerint a 8-14 évesek atlagosan 3 309 Ft havi zsebpénzzel rendelkeznek (amely csak 12 forinttal
tobb, mint a 2008-as lekérdezés soran kapott adatok), amit leginkabb Uditére és édességekre
koltenek - korcsoporttdl és nemtdl flggetlenll. A sajat pénzforrason tal a gyerekek jelentbs
befolyassal birnak a szlleik vasarlasaira, bar err6l szamszer(i adatok nem allnak
rendelkezéslinkre. A reklamok egyre nagyobb mértékben szélitjdk meg a gyerekeket flggetlendl
attél, hogy a sajat anyagi eszkodzeik vagy a szlileik fedezete teszi lehetbvé a vasarlast.

A gyerekek vasarlasra valé 6sztonzése megvaldsulhat direkt vagy indirekt felszélitas
formajaban, ugyanakkor az extra ajandékok és sorsolasos nyeremények ugyancsak alkalmasak a
kivant hatas elérésére. A vizsgalt hirdetések kozil 53 reklamfilmben (a reklamok 15
szazalékaban) hangzott el olyan direkt vagy indirekt felszolitas, amely a kiskorit az aru
megvasarlasara, illetve megvasaroltatasara szélitotta fel. Az ilyen hirdetések 83 szazaléka jatékot
promotalt, tehat kifejezetten a gyerekek csoportjat célozta meg. A hirdetések tébbsége indirekt
mobdon fogalmazott meg felszélitast a gyerekek szamara, amely inkabb a jaték természetéhez
vagy mikodéséhez volt kothetd. Példaul: ,Epitsd meg...”, ,Fedezd fel..”, ,Gydjtsd dssze...”
kezdetl felhivas. Ugyanakkor néhany reklam mar tudatosabban igyekezett a vasarlas vilagaba
invitalni a kiskorl nézéket (,Gyere és jatszunk egyiitt...!”, ,Keresd a boltokban...!”, ,Hivd el anyut
és aput is!”). Extra ajandék minden huszadik szpot alkalmaval jelent meg. A gyerekeknek sz6l6
hirdetések kozul hét esetben kapcsolédott valamilyen azonnali ajandék a vasarlashoz. Ez
altalaban a termékhez kapcsolt kiilsé ajandék formajaban manifesztalédott (pl.: éra, CD, figura,
jaték). A felnéttek vilagaban az azonnali ajandék inkabb arengedmény, ingyenesen kaphat6 extra
szolgaltatas, ritkdbb esetben pedig kupon vagy ajandéktargy volt. A sorsolasos nyeremények
azonban egyetlen kivétellel mind a kiskor( vasarl6kat probaltak motivalni, és mind jatékokat
népszer(isitettek. Ugyanakkor aranyuk rendkivil alacsonynak bizonyult, a jatékhirdetések kozil is
csak minden 6tvenedik helyezett kilatasba valamilyen kés6bbi nyereményt.

Az elemzésben szerepld reklamokkal kapcsolatban fontosnak tartottuk megvizsgalni, hogy
milyen aranyban tartalmaznak informaciot a reklamozott termék konkrét araval kapcsolatban. A
gyermekcsatornakon reklamozott termékek 97,4 szazaléka nem kozolt semmilyen informaciot
arra vonatkozo6an, hogy az adott termék milyen aron vasarolhaté meg. Minddssze a termékek 2,6
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szazalékaval kapcsolatban informalédhattunk az anyagi vonzatrél - dsszesen 9 reklamfilmben -
jellemzéen a telekommunikaciés szektorhoz tartozé hirdetések (internet-el6fizetés, televizios
csomagok), valamint egy aut6- és egy pelenkamarkaval dsszefliggésben. Minddssze két olyan,
gyerekeknek sz0l6 hirdetést taldltunk a tematikus gyerekcsatornak kinalataban, amelyben
konkrétan elhangzott a termék vagy szolgaltatas ara. Kijelentheté tehat, hogy a kifejezetten
gyerekeknek sz0616 hirdetések egyaltalan nem tartalmaznak felvilagositast a termék/szolgaltatas
hozzavetbleges arardl.

Konkrét informacio hianyaban az interneten talalhaté értesllések alapjan besoroltuk be a
termékek értékét. Eszerint a meghatarozhatd értéki cikkeket 6t kategdria mentén kildnitettik el
egymastol. Elemzésiink szerint a gyermekcsatorndkon megjelend termékek donté tobbsége
(69,5%) ezer és tizezer forint kozott kaphatd arucikkeket népszerisitett, és mindéssze minden
otodik aru beszerzési értéke maradt ezer forint alatt (15. abra). Célcsoport szerinti bontasban is
csak finomabb kiildnbségeket talaltunk, szignifikans eltérés nem volt tapasztalhatd. Mindkét
csoport hirdetéseiben az ezer és tizezer forint kozotti termékek voltak a legnépszeriibbek, a tiz és
szazezer forint kozé esé arucikkek megjelenését valosziniileg a kdzelgd tinnep indukalta.

15. abra: A reklamozott termékek ara célcsoport szerinti bontasban

Kiskoru (n=285) FelnGtt (n=40)
M ezer alatt M ezer és tizezer kozott
tiz és szdzezer kozott H egy millio felett

m értékben nem meghatarozhaté

A kozelgb karacsonyi idészak arra gyakorolt hatasa a jatékszektor tarifainak alakulasat
tekintve is szembet(ind volt. A hirdetésekben szerepl6é targyak egyre dragabbak lettek, és
0sszesitve mar csak minden hetedik termék értéke maradt ezer forint alatt. A reklamozott és a
gyerekek vagyainak kozéppontjaba allitott jatékok 76,3 szazalékanak megvasarlasahoz a
szuléknek mar mélyebben a zseblkbe kellett nydlniuk, hiszen ezek a jatékok ezer és tizezer forint
kozotti értékben voltak beszerezhetbek. A jatékok tovabbi csaknem tiz szazaléka mar a tizezer
forintos hatart is felilmualta, amelyet szintén az Unnepi ajanlatok megszaporodasa
eredményezhetett.

Elelmiszerhirdetések a gyermekcsatornakon

A gyermekcsatorndk  reklamozasi  gyakorlatdban  kiemelt  jelent6ségli  az
élelmiszertermékek megjelenése. Mivel a gyerekek altalaban eldszeretettel koltik a zsebpénziik
jelentés részét a televizibban latott élelmiszerkészitmények megvasarlasara, ezért az ilyen
termékeket promotalé hirdetések is jobban megragadnak az emlékezetiikben. A gyerekeket célzd
élelmiszerreklamok karos hatasairél mar részletesen széltunk egy korabbi tanulmanyunkbanio,
jelen fejezetrészben ezért csupan a tematikus gyerekcsatornakon zajlé helyzetrdl adunk képet. A

oa gyereksavok kdrnyezetében kdzzétett reklamok vizsgalata, 2011.
http://mediatanacs.hu/dokumentum/1853/gyermeksav_reklamok.pdf
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vizsgalt négy honap alatt 6sszesen 1314 hirdetés promotalt éleimiszert (15 reklamfilm), amely az
0sszes magyar nyelvi reklam 2,9 szazalékat tette ki. (Fontos azonban megjegyezniink, hogy a téli
idészak hagyomanyosan nem tekinthet6é a gyerekeknek készll6 élelmiszerhirdetések
csucsszezonjanak, igy inkabb nyaron tapasztalhatjuk a szektor feler6s6dését.) A csatornak kozil
a Minimaxon volt lathatd a legtobb élelmiszert propagalé hirdetés, minden 24. reklam
népszerisitett élelmiszert. A Disney Channelen minden 25., a Cartoon Networkdn pedig csak
minden 317. reklam propagalt élelmiszert (16. abra).

16. abra: Az éleimiszerreklamok megoszlasa a harom vizsgalt gyermekcsatornan

37,1%

B Cartoon Network  ® Minimax Disney Channel

Az élelmiszerreklamok kozel fele (7 db) édességet promotalt, a Haribo cég gumicukor-
készitményei, a Tibi csoki, valamint a Minimax izesitett szivoszalakrol sz6l6 reklamfilmjei voltak
lathatéak. Az édességek mindegyike t6bbszor is megtekinthetdé volt a Minimax miisoran
(0sszesen 530 alkalommal), de a Cartoon Network adasmenetében eggyel sem lehetett
talalkozni. A masodik leggyakrabban el6forduld élelmiszer-kategbria a tejtermékek csoportja volt,
amely a négy kilonb6z6 reklamfilmjével Osszesen 469 alkalommal volt megtekinthets. A
reklamok koOzott tej, sajt, valamint két tejalapl desszert hirdetése szerepelt. A vizsgalt
id6szakban tovabbi harom italreklamot regisztraltunk (gyimolcslevek), valamint egy reggeli
ceredlia hirdetése kerllt a mintankba. A Minimaxon volt megtekintheté a legtébb
élelmiszerreklam, amelyeknek 67,9 szazaléka édességeket promotalt. A Disney Channelnél a
tejkészitmények voltak dominansak, valamint egy csokis reggeliz6pehely hirdetéseit is csak ezen
az adon tették kozzé. Egyedllalld modon a Cartoon Network az élelmiszerszektoron belll csak
gylmolcsleveket reklamozott (17. dbra).

17. abra: Elelmiszertipusok megjelenése csatorna szerinti bontasban (db)

1,8%

30,3%

100
,//r_m
///
] Cartoon Network Minimax Disney Channel
B Edesség M Tejtermék Ital (gyimolcslevek) M Egyéb élelmiszer (cerealia)

Az élelmiszerhirdetéseken tul, a vizsgalt idészakban két népszerl gyorsétterem-hal6zat
egy-egy szpotjaval is tobb alkalommal lehetett talalkozni. A két hirdetés Osszesen 161
alkalommal volt lathato, ebbél 55 a Burger King reklamfilmje, 106 pedig a McDonald’s
megjelenése volt. A vizsgalt tematikus médiaszolgaltatok kozul a Disney Channel miisoran
lehetett a legtobb reklamfilmmel talalkozni, 6sszesen 121 szpot promotalt gyorsétkeztetést.
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Az élelmiszerreklamok behatébb tanulmanyozdsa érdekében egyéb szempontok is
rendelkezéslinkre alltak a vizsgalat elmélyitéséhez. Tobbek kozott gorcs6 ala vettik, hogy a
reklamozok milyen hozzaadott értékkel probaltak pozitivabb szinben feltlintetni az altaluk
forgalmazott terméket. A kilonb6zd élelmiszerkészitmények hirdetéseiben a nézék megnyerése
érdekében gyakran valamilyen egészséglgyi elbnyt is ismertettek. A vizsgalt élelmiszer-
hirdetésekben azonban minddssze két olyan kijelentést regisztraltunk, amely valamilyen
egészségligyi hatasra apelldlva probalta megnyerni a nézbket. Az egyik gylimolcslével
kapcsolatban a termék extra gylimdlcskoncentratumara hivtak fel a figyelmet, majd egy édesség
hirdetésében a termék természetes Osszetevdit hangsllyoztak ki. A reklamkészités egyik
kiemelten fontos pillére egy sugallt életérzés kozvetitése, amely a termék fogyasztasa vagy
hasznalata mellett kovetkezhet be. Az élelmiszerkészitmények értékesitése soran kilondsen
fontos szerepet jatszhatnak ezek a sugallt el6nydk, jutalmak vagy pozitiv életérzések. A vizsgalt
élelmiszerhirdetésekben 12 ilyen pozitiv igéretet regisztraltunk. Leggyakrabban az evés
kovetkeztében eléforduld olyan vagyott hatasokat mutattak be, mint az egészség, a j6 kozérzet és
a harménia megvalésulasa a termék fogyasztasan keresztiil. Ezen kivil azonban az étkezések
kevésbé funkcionalis oldala is el6térbe kerlilt, mint az élvezet, kényeztetés, illetve a szérakozas. A
sugalmazott érték és a termék jellege kozott néha ésszerl egylittmozgas volt tapasztalhato
(példaul: tejtermékek-egészség, gumicukor-kényeztetés), mas alkalmakkor azonban kevésbé
direkt kolcsOnhatasokat is regisztraltunk (példaul: édesség-egészség, tej-szorakozas). Az
élelmiszerkészitmények hirdetéseiben nem talalkoztunk olyan elemekkel, amelyek etikai
szempontbél kifogasolhaténak bizonyultak volna.

Kllonbségek a csatornak kdzott — eltérések a sugarzott szpotokban

A reklamszerkesztési alapelvekrél mar fentebb széltunk, azonban az altalanos
reklamkinalati jellemzék mellett fontosnak tartjuk a harom gyermekcsatornat profil szerint is
differencialni és megragadni az egyes adokra leginkabb jellemzé tartalmi tulajdonsagokat. Bar a
tematikus gyerekcsatorndk mdsorkindlata nagyon hasonlé korcsoporti és statuszi
néz6kozonségnek szol, ennek ellenére a hirdeték kozott jelentds eltérések regisztralhatok.
Szamos reklamoz6 parhuzamosan van jelen a kiilonb6zé gyermekcsatornak reklamszineteiben,
masok azonban specializaljak megjelenésiiket egyetlen adoéra. A kovetkez6ékben azt vizsgaljuk,
hogy mely hirdeték valasztjak eldszeretettel az egyik vagy a masik szolgaltatét, illetve
megfigyelheté-e valamilyen mintazat, amely mentén a reklamozok preferenciaja alakul.

8. tablazat: Egyedi (magyar nyelv(i) szpotok megjelenése a csatornakon

Minimax Cartoon Network Disney Channel
hirdetések szama 94 58 32
ismétlésekkel 9339 9429 2939

Megfigyeléseink szerint minden vizsgalt add buszkélkedhetett olyan hirdetésekkel,
amelyek kizarélag az 6 muisoran keresztll prébaltak megszdlitani a fiatalokat (8. tablazat). A
Minimax és a Cartoon Network egyedi reklamjainak szamatol jelentésen elmaradt a Disney
Channelt preferalok mennyiségi megjelenése. A kovetkezbkben azt vizsgaljuk, hogy milyen tipusu
hirdeték jelentek meg kizardlagosan egyik vagy masik csatornan, illetve melyek voltak a
legnézettebb reklamfilmek az adott televizié kinalataban.

Minimax

A Minimaxon 6sszesen 238-féle hirdetést regisztraltunk, ezek kozil 94 (39,5%) csak az
adott szolgaltatd misoran jelent meg. Ebbdl 14 szpot a Minimax dnreklamjanak volt tekinthetd,
amellyel az altala szervezett programokat, illetve a sajat kiadvanyait, termékeit promotalta. A
kizarélag a Minimaxon megjelené reklamozék kozott felllreprezentalt volt a kézmlives
tevékenységhez kapcsolédd termékeket forgalmazok csoportja. Szamos reklam valamilyen
rajzolés, szinezbs, gyurmazos kézligyességi terméket vagy kreativ alkotashoz kapcsol6do jatékot
jelenitett meg. Ezen kivil a gyerekeknek szb6lo jatékok kozott a legfiatalabb korosztalyt célzo
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hirdeték ajanlatai (Lego Duplo, Play-Doh), valamint a kislanyoknak sz6l6 hazi kedvencek voltak
tdlsdlyban (cumiztatos Gjszilott kedvencek, illatos sz6rmokok és egyszarvi ponik). A Minimaxra
specializalédott termékek kozott tehat kézmives termékeket, kisebb gyerekeknek, valamint
tobbségében kislanyoknak sz616 jatékokat talaltunk.

A csatorna arculatanak behatébb megismerése céljabdl gorcsé ala vettik a legnézettebb
szpotok ranglistajat is (9. tablazat). A rangsort nem a szpotok megjelenési gyakorisaga, hanem a
vizsgalt idészakban tapasztalhatd nézettség (bruttd elérés) mértéke szerint allitottuk fel. Eszerint
a legtdbb kontaktust elért reklamszpotok - egyetlen kivétellel - mind jatékokat promotaltak,
amelyek tobbnyire kislanyokat igyekeztek megszélitani. A legnézettebb reklamfilmek nagy része
€16 szereplds film formajaban kdzvetitette az (izenetet, vagy rajzfilmes elemmel kombinalta az élé
szereplds megjelenést. Erdekes, hogy a legnézettebb tiz reklamfilm egyike sem élt a kifejezetten
gyerekeket megszolité 6nalld animacié technikajaval. A legnépszerlibb hirdetések egyike sem
tartalmazott konkrét informaciét arra vonatkozéan, hogy a reklamozott terméket milyen aron
lehet megvasarolni, bar szamos szpot tizezer forint feletti terméket propagalt

9. tablazat: A Minimax legnézettebb reklamfilmjei* a 4-17 évesek kérében (Top10)

reklamfilm hirdet6é GRP1 GRP12 szpot szpot-

(%) abs. megjelenési hossz
gyakorisaga (mp)
(db)

MINIMAX KREATIV JATEK CSALAD 30 M&C KFT. 528,2 7 117 363 240 30

BULIMANOK / LANYOK + STRAND FORMATEX KFT 443,6 5977 439 215 15

+DIVAT+ALLATOK+ FORMATEX+FACEBOOK

15

BOBBY KUTYUS / KISLANYOK SIPOKAT EPEE 439,5 5922 124 227 15

FUJNAK 15

SAMBY KUTYA 20 NEM ISMERT 410,6 5532670 247 20

MAGNO ARC / MIKROSZORNYEK 10 M-AGNES 394 5 308 891 218 10

BULIMANOK / LANYOK + STRAND + DIVAT + FORMATEX KFT 390,6 5 263 495 319 15

ALLATOK + FOMRATEX 15

SYLVANIAN FAMILIES BABAHAZ / KISLANY FORMATEX KFT 368,5 4966 120 249 20

BESZEL +FORMATEX 20

AQUA BEADS SZUPER TOLL 20 FORMATEX KFT 357,2 4 813535 173 20

UPC TV NET TEL / CLUB SHOP SHOW + UPC MAGYARORSZAG 340,4 4 587 234 231 60

HORST FUCHS O FT 60

FUZFA HAZIKO + JATEKSZIGET 30 FORMATEX KFT 336,8 4 539 066 188 30

*|degen nyelvii reklamok nem szerepelnek a listdban
2011. szeptember és december kodzotti idészak Forras: Nielsen-kdzonségmérés/NMHH MUsorelemzé osztaly

Cartoon Network

A Cartoon Networkon 136 magyar nyelvi reklamfilmet regisztraltunk, amelyet 14 603
alkalommal ismételtek. Ebbdl 58 volt olyan reklamfilm (42,6%), amely csak az adott csatorna
mdsoran jelent meg. Ez azonban rendkivil magas aranyban (9429) ismétl6dott, igy atlagosan
163 alkalommal lehetett ilyen szpottal taldlkozni a vizsgalt id6szakban. Az eldzetes
elképzeléseknek megfeleléen a hirdetdk kozott felllreprezentaltak voltak a kisfidknak sz6l6
jatéktermékek. A filk korében népszerli Bakugan figurak példaul hisz kuldnbdzé szpottal
bombaztak a kiskord nézbket (6sszesen 2058 megjelenéssel), amelyekkel napi 17 alkalommal
lehetett atlagosan talalkozni. A Bakuganok mellett egyéb hésok is feltlintek a reklamokban, mint
példaul a Ben 10, a Lego Heroes, illetve a Transformers emblematikus figurai (10. tablazat). A
kizarolag a Cartoon Network halézatat valaszté hirdetdk tobbségében (67,2%) a filk szamara
kinaltak termékeket. Nem volt olyan hirdet6, amely kislanyokbdl allé célcsoportjat csak ezen a
gyerekcsatornan keresztiil probalta volna megszélitani. Erdekes médon az 6ridshirdetének
szamitd Reckitt Benckiser marka is - egyetlen kivétellel - kizarélag a Cartoon Networkon
jelenitette meg szamos haztartasi cikkének és tisztitdszerének reklamjat a gyerekadok kozdl
(3492 db). (Eszerint a szerkesztbk az anyukak nézettségére is jelentds hirdet6i bazist épitettek.)

" GRP=brutté elérés a kampéanyra vonatkozoan. Azt mutatja, hany kontaktust ért el a kampéany a vizsgalt
célcsoport szazalékaban. A GRP tillépheti a 100%-ot, hiszen egy nézét tobbszor is elér(het) a kampany.
12 A GRP altal definialt szazalékos forma nézBszam szerinti meghatarozasa.
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10. tablazat: A Cartoon Network legnézettebb reklamfilmjei* a 4-17 évesek korében (Top10)
reklamfilm hirdet6 szpot szpot-

megjelenési hossz
gyakorisaga (mp)
(db)
FLICK TRIX / FIUK BRINGAVAL UGRATNAK + 3 FORMATEX KFT 13135 17 700 775 690
FELE 15
BAKUGAN SKY RIDERS / FIUK + EGBOL TAMADO FORMATEX KFT 1042,3 14 046 522 472 40
HARCOSOK+ NETCIM 40
FINISH QUANTUM / TOJAS + GYEMANT RECKITT BENCKISER 984,5 13 266 405 683 20
SZTENDERD 20
AIRWICK SZINJATSZO ILLATGYERTYAK / NO RECKITT BENCKISER 930,8 12 543 185 605 20
OTTHON+ TELI ILLATKOLL. 20
CILLIT BANG AKTIV HAB / KEK INGES FFl + NAGY  RECKITT BENCKISER 8711 11 738 897 581 30
FELULETEK 30
TECH DECK / DESZKASOK + FORMATEX + FORMATEX KFT 765,5 10 315 755 430 15
VALODI MARKAK 15
VANISH OXI ACTION / IKREK SARGA BLUZZAL NR RECKITT BENCKISER 604,4 8 145 466 393 30
130
BAKUGAN GUNDALIAN INVADERS / HARCI FORMATEX KFT 582 7 843 580 300 20
JARGANY 20
CALGON / KEK INGES FFI + CALGON GEL 30 RECKITT BENCKISER 517,5 6 973 500 370 30
VANISH OXI ACTION POR / NO FEHER RECKITT BENCKISER 500,1 6 739 932 350 30

KOPENYBEN + BEMUTATO NR. 1 30

*|degen nyelvi reklamok nem szerepelnek a listdban
2011. szeptember és december kozotti idészak Forras: Nielsen-kbzonségmérés/NMHH Misorelemzé osztaly

A legnézettebb reklamfilmek tekintetében kivétel nélkiil azok a szpotok kbszOntek vissza,
amelyek kizarélag a Cartoon Network csatorndjan promotaltak a termékeiket. igy a Reckitt
Benckiser és a Formatex hirdetései érték el a vizsgalt idészakban a legmagasabb nézettségi
adatokat. Fontos ugyanakkor kiemelni, hogy a Cartoon Network legnézettebb reklamjai messze
felilmdltdak GRP-adatok tekintetében a Minimaxnal mért értékeket. A Minimax legjobb elérési
értékeit hoz6 hirdetés a Cartoon Network rangsoraban csak a nyolcadik helyet érte el, sét az elsd
helyeken szerepl6 szpotok kétszer olyan magas szamokat hoztak, mint a Minimax legjobb szama.

Disney Channel

A harom tematikus gyermekcsatorna kozil a Disney Channel reklamvolumene bizonyult a
legkiemelkeddbbnek, bar a reklamok 60 szazaléka idegen nyelv( hirdetésnek mindsilt. Magyar
nyelvi hirdetés minddssze 11 891 alkalommal volt lathato, amely 194 kiilénb6zé reklamfilmbol
verbuvalodott (11. tablazat). Osszesen 32 olyan szpot fordult el8, amelyet egyediil ezen az adon
sugaroztak. A kizarélag itt felbukkano reklamok kozil husz sz6lt kifejezetten kiskordakhoz, mig a
tobbi vegyes, illetve csak feln6tt célcsoportot szolitott meg. A szpotok mindkét nem képviselGivel
szerettek volna kontaktust kialakitani, bar hét reklamszpot esetében kifejezetten a lanyok
képezték a célzott kategoriat.

11. tablazat: A Disney Channel legnézettebb reklamfilmjei* a 4-17 évesek kdrében (Top10)
reklamfilm hirdet6é GRP GRP szpot szpot-
megjelenési hossz
gyakorisaga (mp)

COLOR ME MINE TASKA 20 FORMATEX KFT 7 479 563

VERBENA CUKOR/ APA +FIU + TERMESZET IDC HUNGARY 446,4 6016 132 280 15
GYOGYSZERTARABOL + 4FELE 15

WINX CLUB / LANYOK + SZARNYAK 20 FORMATEX KFT 438,4 5908 178 230 20
WINX CLUB / LANYOK + BABAK 20 FORMATEX KFT 422 5686 942 228 20
GELARTI 15 FORMATEX KFT 323 4352274 181 15
BIZU / ALLATKA + EKSZER 30 FORMATEX KFT 315,8 4 255 893 185 30
MAGNES / SILNGERS 10 M-AGNES 307,4 4 142 485 152 10
KUNG ZHU / TANKOK 20 MODELL & HOBBY KFT 295,7 3984 531 167 20
MONSTER HIGH SZORNYEN JO FAZONOK 20 MATTEL 291,7 3930 358 194 20
BULIMANOK / LANYOK + STRAND + DIVAT + FORMATEX KFT 284 3827373 167 15

ALLATOK + FOMRATEX 15

*|degen nyelvii reklamok nem szerepelnek a listaban
2011. szeptember és december kodzotti idészak Forras: Nielsen-kdzonségmérés/NMHH MUsorelemzé osztaly
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Osszegzés

Vizsgalatunkban a harom legjelentésebb kozdonséggel rendelkezd tematikus
gyermekcsatorna reklamozasi gyakorlatat mutattuk be a 2011. szeptember és december kozétti,
tnnepek el6tti idészakban. A kivalasztott televiziok elemzése szervesen kapcsolodott a korabban
publikalt, a gyereksavok koérnyezetében kozzétett hirdetésekkel foglalkozé tanulmanyainkhoz. A
vizsgalat legfébb célja az volt, hogy felhiviuk a figyelmet a tematikus csatornakon toérténé
reklamozasi volumen ndvekedésére, amely fokozatosan az egyre fiatalabb korosztaly
megszolitasara torekszik. A gyermekcsatornak artalmatlan ,villanypasztor” szerepe mar a multé,
és egyre jelentdésebb szeletet hasitanak ki a 4-17 éves gyerekek televiziés reklamtortajabol. A
reklamszpotok részletes tartalomelemzésének segitségével a hirdetések érdemi jellemzéirdl is
képet alkothattunk, majd bemutattuk a harom médiaszolgaltatd reklamozasban tapasztalt
kilonbségeit és azokat a hirdetoket, akik exkluziv médon csak egy kivalasztott médiumban
hirdettek.

A tematikus gyermekcsatornak azonban egyértelmiien a markahlség kialakitasara
torekszenek, ezért nem maradnak szigorGan a képernyén, hanem mas teriileteken is
megprobalnak jelen lenni a nézéik életében. A televizids eszk6zOkon tulmutatéan a médiumok
nagy figyelmet forditanak az internetes platformokon val6 megjelenésre is, bar ennek vizsgalatara
jelen tanulmany keretein bellll nem nyilt lehetéség.
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