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ABSTRACT 
English: This paper focuses on the impact of misleading advertising on the perception 
and persuasion of children. It also through the light on how children behave in the 
influence of these misleading advertisements. As results these advertisements are 
negatively impacting children as their parents and there is a need to aware as well as 
educate those immature brains about these tricky strategies. Results are approached 
with mixed method data collection process in which primary data was collected through 
the questionnaire and circulated to the parents of targeted children between the age of 
5-15 years and secondary data was collected through the reviewed relevant literatures 
like research papers, articles, books etc. This paper attempts to contribute to a deeper 
understanding of the implication of misleading advertisements on children’s’ cognitive 
development and consumer behaviour. 
 
Hindi: यह अ�ययन इस बात पर क� �द्रत है �क भ्रामक �वज्ञापन ब�� क� सोच को �कस प्रकार प्रभा�वत करते 
ह� और ब�े �जन व�तु� का �वज्ञापन देखते ह� उनके बारे म� कैसा महसूस करते ह�। अ�ययन के अनसुार इस 
प्रकार के �वज्ञापन वा�तव म� ब�� को प्रभा�वत कर सकते ह�, �जससे �वज्ञापन जो संदेश दे रहे ह� उन पर �व�ास 
करने क� संभावना बढ़ जाती है। स�वतः वा�त�वक जीवन म� व�तु� के प्र�त ब�� का ���कोण भी बदल 
जाता है। इस अ�ययन का उदे्द�य यह ज्ञात करना ह ै�क भ्रामक �वज्ञापन ब�� क� सोच व �वहार को �कस 
प्रकार प्रभा�वत कर रहे ह�। अ�ययन �म�श्रत शोध पद्ध�तय� पर आधा�रत है �जसम� प्र�ावली द्वारा प्राथ�मक डाटा 
व सा�ह�य क� समीक्षा द्वारा पूवर् �ा�पत शोध पत्र�, पु�तक� व लेख� के आधार पर सहायक डाटा एक�त्रत �कया 
गया है। यह अ�ययन ब�� के संज्ञाना�मक �वकास और उपभो�ता �वहार पर भ्रामक �वज्ञापन� के �न�हताथर् 
क� गहरी समझ म� योगदान देने का प्रयास करता है। 
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1.  प्र�तावना 
भ्रामक �वज्ञापन और कुछ नह� ब��क �कसी �नमार्ता द्वारा प्रका�शत कोई भी दावा है जो उपभो�ता को उस उ�पाद का गलत �ववरण देता है �जसे 

वे खरीदने म� ��च रखते ह�। अन�ैतक और भ्रामक �वज्ञापन से उपभो�ता पर नकारा�मक प्रभाव पड़ता है और उनके सामा�जक �वहार पर भी असर 
पड़ता है। अनै�तक �वज्ञापन� का प्रभाव ब�त गहरा होता है, �वशेषकर ब�� पर (गुलाट�, 2023)। आज के �ड�जटल युग म�, ब�े तेजी से �व�भ� 
मी�डया �लेटफाम� पर ढेर सारे �वज्ञापन� के संपकर्  म� आ रहे ह�। ये �वज्ञापन मूलतः �यान आक�ष�त करने और उ�पाद� या सेवा� को बढ़ावा देने के �लए 
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�डजाइन �कए जाते ह�, जो ब�� क� धारणा� और ���कोण पर मह�वपूणर् प्रभाव डाल सकते ह�। हालाँ�क, इस प�र��य के बीच, अनै�तक �वज्ञापन� 
क� �ापकता और ब�� के संज्ञाना�मक �वकास और उपभो�ता �वहार पर उनके संभा�वत प्रभाव के बारे म� �च�ताए ँउठाई गई ह�। भारत म� ब�े 
��नया क� कुल ब�� क� आबाद� का लगभग पांचवां �ह�सा ह� और देश क� एक �तहाई आबाद� 15 साल से कम उम्र क� है (भारत क� जनगणना 
2011, क� द्र�य सांि�यक� कायार्लय �रपोटर्, 2018)। यह बताने क� ज�रत नह� है �क भारतीय बाल उपभो�ता बाजार ��नया के सबसे बड़े बाजार� म� 
से एक है। ब�� को ल�क्षत करने वाले �वज्ञापन, जैसे �क �वा�यवधर्क पेय पीने से वे लंबे हो सकते ह�, मजबूत हो सकते ह� या कक्षा म� अ�वल हो सकते 
ह� या शीतल पये और जसू पीने से उनक� ऊजार् का �तर बढ़ सकता है, भारतीय बाजार म� बड़े पैमाने पर ह�। �वज्ञापनदाता ऐसे उ�पाद� का �वज्ञापन 
करके छोटे ब�� का शोषण करने का प्रयास करते ह� जो उनके �वा�य के �लए अनुकूल नह� है। ब�े भोले-भाले होते ह� और �वज्ञापनदाता� के 
प्रलोभन� के प्र�त संवेदनशील होते ह�। ब�� को ऐसे �वचार� से अवगत कराया जाता है जो उनके �लए सव��म नह� ह�, जैसे बंजी जं�प�ग और �वज्ञापन� 
म� मश�र ह��तय� क� नकल करना। वे हर �दन फा�ट फूड, चॉकलेट और आइसक्र�म जैसे उ�पाद� क� मांग करने लगते ह�। कं�यूमसर् इंटरनेशनल न े
खुलासा �कया �क सबसे आक्रामक �वज्ञापनदाता जंक फूड के्षत्र से ह�। यह पत्र छोटे ब�� (4-15 वषर्) के उपभो�ता खरीद �वहार पर �वज्ञापन�, 
�वपणक द्वारा उपयोग क� जाने वाली प्रेरक रणनी�त के प्रभाव का पता लगाने पर जोर देता है जैसा �क उनके माता-�पता के ���कोण से देखा गया है। 

यह शोध ब�� के संज्ञाना�मक �वकास और उपभो�ता �वहार पर भ्रामक �वज्ञापन के �न�हताथर् क� गहरी समझ क� आव�यकता क� मा�यता से 
प्रे�रत है। इन आयाम� क� खोज करके, हमारा उदे्द�य भ्रामक �वज्ञापन� और ब�� क� धारणा� और ���कोण� के बीच ज�टल अंतरसंबंध पर प्रकाश 
डालना है, �जससे समाज पर, �वशेष �प से ब�� जैसी कमजोर आबाद� पर �वज्ञापन के प्रभाव क� �ापक चचार् म� योगदान �दया जा सके। 

उदे्द�य- 

• यह समझने के �लए �क कैसे भ्रामक �वज्ञापन �वज्ञा�पत पेशकश� के बारे म� ब�� क� धारणा� को प्रभा�वत करते ह�। 

• प्रचा�रत उ�पाद� या सेवा� के प्र�त ब�� के ���कोण पर भ्रामक �वज्ञापन के प्रभाव� से बचाव हेतु रणनी�तय� को समझने हेतु। 

सा�ह�य क� समीक्षा - 

�पछले एक दशक म�, ब�� को �यान म� रखकर बनाई गई �वज्ञापन और माक� �ट�ग रणनी�तय� म� गहरा बदलाव आया है। टेली�वजन और �प�◌्रट 
मी�डया जैसे पारंप�रक मा�यम, �जनका दबदबा �आ करता था, अब नए �ड�जटल �लेटफॉम� द्वारा पूरक और यहां तक �क उन पर हावी हो गए ह�। 
आजकल, ब�े �व�भ� चैनल� के मा�यम से प्रचार सामग्री का सामना करते ह� जैसे �क यूट्यूब �लॉग, वेबसाइट� पर प्रायो�जत लेख, टैबलेट पर इंटरैि�टव 
एडवरगे�स, इं�टाग्राम, फेसबुक जैसे सोशल मी�डया �लेटफॉमर् पर ल�क्षत �वज्ञापन आ�द। इस बदलाव का मतलब है �क ब�े अब केवल ट�वी और 
�प�◌्रट पर �वज्ञापन के संपकर्  म� नह� ह�, ब��क एडवरगे�स, सोशल मी�डया प्रमोशन और बैनर �वज्ञापन� जैसे ऑनलाइन �वज्ञापन� से भी जुड़ते ह�, साथ 
ही तकनीक� के मा�यम से सीधे अपने मोबाइल उपकरण� पर माक� �ट�ग संदेश प्रा�त करते ह� (�लैड्स व अ�य, 2014)। �वज्ञापन �लेटफाम� के �व�तार 
के अलावा, �वज्ञापनदाता अपने �हसाब से �वज्ञापन तैयार करने के �लए ब�� का �नजी डेटा तेजी से इकट्ठा कर रहे ह�। इसके अलावा, आधु�नक �वज्ञापन 
म� अ�धक अ�तर�क्रयाशीलता, मनोरंजन मू�य और �व�ता�रत प्रदशर्न क� �वशेषता होती है, �जसके प�रणाम�व�प ब�� का �ावसा�यक सामग्री के 
साथ जुड़ाव बढ़ जाता है (वैन रेइ�मसर्डाल व अ�य, 2010)। यह बदलता �वज्ञापन प�र��य ब�� के �लए चुनौतीपूणर् है (हडसर् व अ�य, 2017) �य��क 
वे �वज्ञापन के प्र�त अपनी प्र�त�क्रया� को प्रभा�वत करने वाले �व�भ� प�रवतर्न� का सामना करते ह�, 12 वषर् क� आयु के �ि�तय� को आमतौर पर 
�वज्ञापन संबंधी �वचार� के �लए एक मह�वपूणर् जनसांि�यक�य के �प म� देखा जाता है। कुछ सरकार�, सावर्ज�नक नी�त �नमार्ता और �व-�नयामक 
�वज्ञापन सं�ाए ँइस उम्र को एक ब�चमाकर्  के �प म� ना�मत करती ह�, और ब�� को ल�क्षत करने के �लए �वज्ञापन के �लए इसे उपयु�त मानती ह� 
(नायरन, 2017)। ब�े, वय�क� से �वकास के एक अलग चरण म� होने के कारण, अ�सर सबसे अ�धक संवेदनशील जनसांि�यक�य के �प म� पहचाने 
जाते ह�। �वज्ञापन के संबंध म� आलोचना�मक सोच क� उनक� सी�मत क्षमता उ�ह� प्रेरक संदेश� के प्रभाव के प्र�त अ�धक संवेदनशील बनाती है (कंुकेल 
व अ�य, 2004)। 

ऐ�स और गेम से लेकर शै�क्षक सामग्री तक फैले कई �ड�जटल मी�डया �लेटफ़ॉमर्, जी�वका के �लए �वज्ञापन राज�व पर �नभर्र ह�। ब�� और 
�कशोर� के �वकास के अलग-अलग चरण� के कारण, वे �वशेष �प से �ड�जटल �वज्ञापन के प्र�तकूल शारी�रक, मान�सक और �व�ीय प्रभाव� के प्र�त 
संवेदनशील होते ह�। जब�क माता-�पता अपने ब�� क� मी�डया साक्षरता को बढ़ावा देने और उ�ह� गु�त �वपणन रणनी�त को समझने के �लए �ष�क्षत 
करने म� मह�वपूणर् ह�, ब�� क� भलाई को प्राथ�मकता देने के �लए उनके �ड�जटल मी�डया प�र��य के भीतर सुरक्षा उपाय �ा�पत करना भी उतना ही 
ज�री है (राडे�क� व अ�य, 2020)। 

कायर्प्रणाली - 

यह अ�ययन जयपुर शहर म� आयो�जत �कया गया और या�ि�क नमूने चुने गए। स�पल ब�� के माता-�पता थे �जसम� ब�� क� उम्र 5-15 साल 
है. इस प्रायो�गक अ�ययन म� प्राथ�मक और �द्वतीयक डेटा शा�मल �कया गया है। तैयार प्र�ावली के आधार पर 75 अ�भभावक� से पूछताछ क� गई है। 
आव�यकता का आकलन करन ेके �लए सा�ह�य समीक्षा के आधार पर प्र�ावली का �वकास �कया गया है, �जसम� �लोज-एडं और ओपन-एडं प्र�� को 
शा�मल �कया गया है। प्र�ावली सात खंड� म� �वभा�जत क� गयी है-ः 

प्रथम खंड जनसांि�यक�य संबं�धत है �जसम� आयु, �ल�ग और शै�क्षक भाग शा�मल है। 
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खंड दो म� ब�� के �वज्ञापन� के संपकर्  के �तर का आकलन करने संबं�धत प्र� शा�मल ह�। 

इस संदभर् म� जारी रखते �ए, खंड तीन के प्र� भ्रामक �वज्ञापन� के बारे म� जाग�कता और समझ पर आधा�रत ह� और खंड चार के प्र� �वहार 
और प्राथ�मकता� पर प्रभाव से संबं�धत ह�। 

खंड पाँच के प्र�न भ्रामक �वज्ञापन� क� धारणा और इन मुद्द� से सुरक्षा पर �यान क� �द्रत करते ह� और खंड छः �वरोध व बचाव हेतु रणनी�तय� और 
�शक्षा पर �यान क� �द्रत कर रही है। 

और अं�तम खंड सात ओपन-एडेंड प्र� अनुभाग है �जसम� माता-�पता क� समग्र सलाह या सुझाव इकट्ठा करने का प्रयास �कया गया है। 

प�रणाम – 

 

ता�लका 1 आयु समूह 

आयु समूह द द ;द्ध 

5-10 16 21.3 

10-15 59 78.7 

कुल 75 100 

 

 

 
�चत्र 1आयु समूह 

 

यह चाटर् �व�भ� आयु समूह� म� प्र�तभा�गय� के �वतरण को दशार्ता है, �जसम� छोटे ब�� के अनुपात पर जोर �दया गया है जो �वज्ञापन से अ�धक 
प्रभा�वत होते ह�। आयु समूह� को शे्र�णय� म� �वभा�जत �कया गया हैः “5-10 वषर्,“ और “10-15 वषर्।“ �जसम� 21.3 प्र�तशत 5-10 वषर् आयु वगर् स े
और 78.7 प्र�तशत 10-15 वषर् आयु वगर् स ेसबंं�धत ह�। चाटर् प्र�येक आयु वगर् म� प्र�तभा�गय� क� सापेक्ष आवृ�� का एक ��य प्र�त�न�ध�व प्रदान करता 
है, जो आयु समूह� क� तुलना म� त�ण/युवा ब�� (10-15 वषर्) क� प्रमुखता को उजागर करता है। यह छोटे ब�� के �वकासा�मक चरण� और 
संज्ञाना�मक क्षमता� पर �वज्ञापन के प्रभाव को समझने के मह�व को रेखां�कत करता है। 

ता�लका 2 �ल�ग 

�ल�ग द द ;द्ध 

पु�ल�ग 31 58-7 

�त्री�ल�ग 44 41-3 

कुल 75 100 
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�चत्र 2 �ल�ग 

 

�चत्र 2 उ�रदाता� के �ल�ग �वतरण को दशार्ता है, �जसम� 41.3 प्र�तशत उ�रदाता बालक ह� और 58.7 प्र�तशत उ�रदाता बा�लकाए ंह�। 

 
�चत्र 3 �षक्षा �तर 

 

ता�लका 4 �वज्ञापन संपकर्  के �तर का आंकलन 

संपकर्  के �तर द द :द्ध 

1 घंटे से कम 5 6-7 

1-2 घंटे 28 37-3 

3-4 घंटे 33 44 

4-5 घंटे 6 8 

5 घंटे से अ�धक 3 4 

कुल 75 100 
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�वज्ञापन संपकर्  के �तर का आकंलन 

 
�चत्र 4 �वज्ञापन संपकर्  के �तर का आ ंकलन 

 

�चत्र सं�या 4 म� दषार्ये अनुसार सबसे अ�धक ब�े 3-4 घंटे टे�ल�वजन या अ�य आ◌ॅनलाइन सामग्री देखने म� �तीत करते ह�। य�द एक ब�ा 
प्र�त�दन लगभग 3-4 घंटे ऑनलाइन सामग्री या टे�ल�वज़न देखता है, तो इस अव�ध के दौरान उसे लगभग 60 से 80 �वज्ञापन� का सामना करना पड़ 
सकता है। स�वतः यह एक मोटा अनुमान है, और वा�त�वक सं�या �व�भ� कारक� के आधार पर �भ� हो सकती है। 

ता�लका 5 �वज्ञापन �लेटफॉमर् 

�वज्ञापन �लेटफॉमर् द द ;द्ध 

टेली�वज़न 24 32 

यूटू्यब 36 48 

सोशल मी�डया 15 20 

कुल 75 100 

 

 
�चत्र 5 �वज्ञापन �लेटफाफामर् का उपयोग 

दषार्यी गयी ता�लका और �चत्र सं�या 5 म� ब�� द्वारा उपयोग म� �लए जाने वाले �लैटफोम� का आंकलन �कया गया है, �जसम� सबसे अ�धक 48 
प्र�तषत यूट्यूब, 32 प्र�तषत टेली�वज़न व 20 प्र�त�सत सोषल मी�डया का उपयोग �कया जाता है। यह आज का प�र��य मा�यम है �जस पर अन�फ़�टडर् 
�वज्ञापन प्रसा�रत �कए जाते ह� �जससे ब�� के ���कोण या धारणा पर नुकसान का खतरा अ�धक हो सकता है। 
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ता�लका 6 �वज्ञा�पत उ�पाद� म� ��च 

��च द द ;द्ध 

कभी-कभार 27 36 

कभी-कभी 39 52 

बार-बार 9 12 

कुल 75 100 

 

 
�चत्र 6 �वज्ञा�पत उ�पाद� म� ��च 

�चत्र 6 उ�रदाता� का उनक� �वज्ञा�पत व�तु� म� ��चय� के आधार पर �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष उ�दाता (52 प्र�तषत) �वज्ञा�पत 
व�तु� या सेवा� म� ��च दषार्ते ह�, 12 प्र�तषत बार-बार ��च दषार्ते है और 36 प्र�तषत कभी-कभार ��च दषार्ते ह�। अ�धकांषतः ��च वाले संदभर् म� 
ब�े अनचाहे जो�खम� का �षकार होने क� संभावना रखते है जो उनके ���कोण को मान�सक व शारी�रक �प से प्रभा�वत करने म� योगदान रखता है। 

ता�लका 7 समझ 

समझ द द ;द्ध 

हा ँ 57 76 

नह� 18 24 

कुल 75 100 

 

 
 

�चत्र 7 समझ 
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�चत्र सं�या 7 ब�� म� �वज्ञापन और �नय�मत प्रोग्राम के बीच अंतर क� समझ के �वतरण को दषार्ता है। 76 प्र�तषत ब�� को अंतर क� समझ है 
और 24 प्र�तषत को नह� है। 

ता�लका 8 जाग�कता 

जाग�कता द द ;द्ध 

�नय�मत �प से 20 26-7 

कभी-कभी 41 54-7 

बार-बार 14 18-7 

कुल 75 100 

 

 
�चत्र 8 जाग�कता 

�चत्र 8 अ�भभवक� द्वारा अपने ब�� से �वज्ञापन और उनके प्रेरक इराद� के बारे म� चचार् करने के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष (54.7 प्र�तषत) 
उ�रदाता कभी-कभी अपने ब�� से �वज्ञापन और उनके प्रेरक इराद� के बारे म� चचार् करते ह�, 26.7 प्र�तषत �नय�मत �प से करते ह� और 18.7 प्र�तषत 
ने कभी चचार् नह� क�। अ�धकांष उ�रदाता चचार् करते ह� जो जाग�कता का संकेत तो है पर�तु यह कभी-कभी क� जाने वाली चचार् है जो �� �प से 
पूणर्तः जाग�कता पैदा नह� करती है। 

ता�लका 9 भ्रम या संदेह 

भ्रम या संदेह द द ; द्ध 

हा ँ 59 78-7 

नह� 16 21-3 

कुल 75 100 

 

 
�चत्र 9 भ्रम या संदेह 
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�चत्र 9 म� �वज्ञापन� म� �कए गए दाव� के बारे म� ब�� द्वारा ��त �कये गये भ्रम या संदेह के �वतरण से संबं�धत है। अ�धकांष (78.7 प्र�तषत) 
उ�रदाता संदेह ��त करते ह� और 21.3 प्र�तषत नह� करते। 

ता�लका 10 �वहार या प्राथ�मकता� म� बदलाव 

�वहार या प्राथ�मकता� म� बदलाव द द ;द्ध 

हा ँ 46 61-3 

नह� 29 38-7 

कुल 75 100 

  

 
�चत्र 10 �वहार या प्राथ�मकता� म� बदलाव 

�चत्र 10 म� �वज्ञापन� के स�कर्  म� आने के बाद ब�� के �वहार और प्राथ�मकता� म� आने वाले बदलाव के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष 
(61.3 प्र�तषत) म� बदलाव पाया गया है और 38.7 प्र�तषत म� नह� पाया गया। ब�� का अ�धकांष भाग �वज्ञापन� प्रभा�वत हो रहा है जो एक �च�ताजनक 
�वषय है। 

ता�लका 11 �वज्ञा�पत उ�पाद� क� खरीद का अनुरोध 

खरीद का अनुरोध द द ;द्ध 

हा ँ 56 74-7 

नह� 19 25-3 

कुल 75 100 

  

 
�चत्र 11 �वज्ञा�पत उ�पाद� क� खरीद का अनुरोध 

�चत्र 11 ब�� द्वारा �वज्ञापन� म� देखे गये �व�ष� उ�पाद� क� खरीद के अनुरोध के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांषतः ब�े (74.7 प्र�तषत) 
�वज्ञा�पत उ�पाद� से प्रभा�वत होकर उनक� खरीद हेतु अ�भभावक� पर जोर देते ह� जो उनक� �वहार को नकारा�मक �प से प्रभा�वत करता है। जब�क 
25.3 प्र�तषत ब�े ऐसा नह� करते ह�। 
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ता�लका 12 �वज्ञा�पत उ�पाद� क� खरीद 

�वज्ञा�पत उ�पाद� क� खरीद द द ;द्ध 

हा ँ 49 65-3 

नह� 26 34-7 

कुल 75 100 

  

 
�चत्र 12 �वज्ञा�पत उ�पाद� क� खरीद 

�चत्र 12 ब�� द्वारा �वज्ञापन देखकर आग्रह कर उ�पाद� क� खरीद के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष (65.3 प्र�तषत) उ�रदाता� ने ब�� 
द्वारा �वज्ञा�पत उ�पाद� को खरीदा है �य��क ब�� ने उससे सबंं�धत �वज्ञापन को देखा और व�तु के प्र�त आक�ष�त होकर उसक� खरीद का अनुरोध 
�कया। 34.7 प्र�तषत ने ऐसा नह� �कया। 

ता�लका 13 अवधारणा क� समझ 

अवधारणा क� समझ द द ;द्ध 

हा ँ 49 65-3 

नह� 26 34-7 

कुल 75 100 

 

 
�चत्र 13 अवधारणा क� समझ 

�चत्र 13 ब�� द्वारा भ्रामक या छल �वज्ञापन क� अवधारणा क� समझ के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष (65.3 प्र�तषत) ब�� म� भ्रामक या 
छल �वज्ञापन क� अवधारणा क� समझ है और 34.7 प्र�तषत म� नह� है। 
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ता�लका 14 समझ पर प्रभाव 

समझ पर प्रभाव द द ;द्ध 

हा ँ 63 85-1 

नह� 11 14-9 

कुल 75 100 

 

 
�चत्र 14 समझ का प्रभाव 

�चत्र 14 भ्रामक �वज्ञापन� के संपकर्  म� आने स ेब�े क� स�ाई व ईमानदार समझ पर पडन ेवाले प्रभाव के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष 
(85.1 प्र�तषत) ब�� क� समझ भ्रामक �वज्ञापन� के स�कर्  म� आने से प्रभा�वत हो रही है और 14.9 प्र�तषत म� ऐसा नह� है। यह ��तः दषार्ता है 
�क इस प्रकार के �वज्ञापन ब�� को नकारा�मक �प से प्रभा�वत करता है। 

ता�लका 15 भ्रामक �वज्ञापन� के �नयम� का लागू होना 

�नयम लागू द द ;द्ध 

हा ँ 70 93-3 

नह� 5 6-7 

कुल 75 100 

 

 
�चत्र 15 �नयम� का लागू होना 
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�चत्र 15 भ्रामक �वज्ञापन� पर स�त �नयम� को लागू करने के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष (93.3 प्र�तषत) उ�रदाता� के अनुसार इनके 
�लए स�त �नयम� का लागू होना आव�यक है और 6.7 प्र�तषत के अनुसार ऐसा आव�यक नह� है।  

ता�लका 16 बचाव रणनी�तया ं

बचाव रणनी�तयां द द ; द्ध 

बचाव रणनी�तयां 10 13-3 

�वज्ञापन� म� प्रयु�त पे्ररक तकनीक� पर चचार् 39 52 

उ�ह� भ्रामक दाव� क� पहचान करना �सखाना 21 28 

उ�ह� �वज्ञापन� के बारे म� प्र� पूछने के �लए प्रो�सा�हत करना 5 6-7 

कोई भी नह� 75 100 

कुल 10 13-3 

 

 
�चत्र 16 बचाव रणनी�तयां 

�चत्र 16 ब�े को �वज्ञापन� का आलोचना�मक मू�यांकन करने और ने�वगेट करने म� मदद करने के �लए �कन रणनी�तय� का उपयोग करने म� 
��च रखते ह� के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष (52 प्र�तषत) उ�रदाताअ ब�� को इन �वज्ञापन� क� पहचान करने हेतु �ष�क्षत करने म� �व�वास 
रखते ह� कुछ (28 प्र�तषत) के अनुसार ब�� को इन �वज्ञापन� से संबं�धत प्र�न पूछने के �लए प्रे�रत करना, अ�य (13.3) उ�रदाता इस रणनी�त को 
सफल मानते ह� �क �वज्ञापन� म� प्रयु�त प्रेरक तकनीक� पर चचार् क� जानी चा�हए और 6.7 प्र�तषत के अनुसार ऐसी कोई रणनी�त आव�यक नह� है। 
यह �� करता है �क अ�भभावक इनसे परी�चत ह� और समाधान हेतु स�क्रय होने क� पहल करने के इ�ुक भी। 

ता�लका 17 �वद्यालय� म� मी�डया साक्षरता 

मी�डया साक्षरता द द ; द्ध 

हा ँ 71 95-9 

नह� 3 4-1 

कुल 74 100 
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�चत्र 17 �वद्यालय� म� मी�डया साक्षरता 

�चत्र 17 भ्रामक �वज्ञापन� क� समझ हेतु ब�� को �वद्यालय� म� साक्षरता �षक्षा के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष (95.9 प्र�तषत) उ�रदाता� 
के अनुसार ऐसा आव�यक है और 4.1 प्र�तषत के अनुसार ऐसा आव�यक नह� है।  

ता�लका 18 बचाव हेतु सषि�तकरण 

बचाव हेतु सषि�तकरण द द ; द्ध 

उ�ह� �वज्ञापन रणनी�त के बारे म� �श�क्षत करना 39 52-7 

आलोचना�मक सोच कौशल को प्रो�सा�हत करना 21 28-4 

उनके मी�डया उपभोग क� �नगरानी करना 6 8-1 

�वज्ञापन म� नै�तक �वचार� पर चचार् करना 8 10-8 

कुल 74 100 

  

 
�चत्र 18 बचाव हेतु सषि�तकरण 

�चत्र 18 ब�े को भ्रामक �वज्ञापन� का �वरोध करने हेतु सष�त बनाने के �वतरण को दषार्ता है। अ�धकांष (52.7 प्र�तषत) उ�रदाताअ ब�� को 
इन �वज्ञापन� क� रणनी�तय� से अवगत करने म� �व�वास रखते ह� कुछ (28.4 प्र�तषत) के अनुसार ब�� क� आलोचना�मक सोच कौशल को प्रो�सा�हत 
करना, अ�य (10.8 प्र�तषत) उ�रदाता इस रणनी�त को सफल मानते ह� �क �वज्ञापन संबं�ध नै�तक �वचार� पर चचार् करनी चा�हए और 8.1 प्र�तषत 
के अनुसार ब�� के मी�डया उपभोग क� �नगरानी क� जानी चा�हए। यह �� करता है �क अ�भभावक इनसे परी�चत ह� और समाधान हेतु स�क्रय होने 
क� पहल करने के इ�ुक भी।  
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�चत्र 19 सुझाव संबं�ध �ट�प�णयां 

 

2.  �न�कषर् 
अ�ययन �वशेष �प से ब�� पर भ्रामक �वज्ञापन के �ापक प्रभाव, उपभो�ता �वहार और सामा�जक मानदंड� पर इसके प्रभाव को रेखां�कत 

करता है। भारतीय बाल उपभो�ता बाजार वै��क �तर पर सबस ेबड़े बाजार� म� से एक होने के कारण इन पर अ�वा�यकर उ�पाद� को बढ़ावा देने वाले 
अनै�तक �वज्ञापन� का प्रभाव �च�ताजनक है। ब�े संवेदनशील और प्रभावशाली होने के कारणवष ऐसे �वज्ञापन� से आसानी से प्रभा�वत हो जाते ह�, 
�जससे उनके �वहार और प्राथ�मकता� म� बदलाव आ जाता है। माता-�पता के बीच कुछ जाग�कता और ब�� को �वज्ञापन के बारे म� �श�क्षत करने 
के प्रयास� के बावजूद, भ्रामक �वज्ञापन के नकारा�मक प्रभाव� को कम करने के �लए स�त �नयम� और शै�क्षक पहल क� आव�यकता बनी �ई है। 
�कूल� म� साक्षरता �शक्षा के साथ-साथ ब�� को �वज्ञापन� क� पहचान करना और उनका आलोचना�मक मू�यांकन करना �सखाने जैसी रणनी�तयाँ, 
ब�� को �वज्ञापन� म� इ�तेमाल क� जाने वाली प्रेरक रणनी�त का �वरोध करने के �लए सश�त बना सकती ह�। कुल �मलाकर, �न�कषर् ब�� क� भलाई 
क� सुरक्षा और �ज�मेदार �वज्ञापन को बढ़ावा देने के �लए भ्रामक/अनै�तक �वज्ञापन प्रथा� को संबो�धत करने के मह�व पर प्रकाश डालता ह। 
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