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BEVEZETES

A marketingtevékenységek jelent6s része a gyermekeket célozza. A gyermekeknek is van
sajat pénzik, sajat vasarlderdvel rendelkeznek és a szlileik bevasarlasaira gyakorolt
befolyasuk is jelentés. Nem utolsd sorban pedig 6k a j6vé piaca: egyszer majd 6k veszik
meg a termékeket és a szolgédltatdsokat. E hatalmas potencialra val6o tekintettel, a
gyerekekkel torténd piaci kommunikacié minden fajtajara jelentés O6sszegeket koltenek a
cégek és a reklamszakemberek.

A gyermekek amellett, hogy sokat televizibznak, a hirdetésekre is fogékonyak,
masképpen reagalnak a reklamokra, mint a felnéttek, mivel naluk intenzivebbek és
emocionalisabbak a kivaltott reakciok. Ezért is tapasztalhatok kilénb6zé kezdeményezések
a "marketing-nyomas" cstkkentésére, amellyel a kereskedelem a gyermekek és tinédzserek
fogyasztdsi szokasait igyekszik befolydsolni, s akiknek a hiszékenységével — egyes
vélemények szerint - nem szabadna visszaélni a piaci érdekek miatt. A polémia egyfeldl arrol
az alapvetd kérdésrél folyik, hogy egyaltalan szabad-e a gyerekeket reklamokkal
megcélozni, amennyiben nem teljesen dontésképes személyekrdl van sz6. Masrészt az
utoébbi idében az egészségtelen, magas zsir-, sO-, illetve cukortartalmi élelmiszerek
gyermekeket célzé hirdetései kapcsan er6sddtek meg a teljes reklamtilalmat kilatasba
helyezd térekvések, mivel tdbbek kozott ezeket teszik feleléssé a gyermekkori elhizas
terjedéséért.

A probléma sulyara utal, hogy az (j audiovizualis médiaszolgaltatasokrél sz6l6
2010/13/EU iranyelv (AMSZ) rendelkezése szerint [9. cikk (2)] a tagallamoknak és a
Bizottsagnak 0sztondznitk kell a médiaszolgaltatokat arra, hogy magatartasi kdédexeket
dolgozzanak ki olyan gyermekprogramokat kisér6 vagy azokban foglalt kereskedelmi
kommunikaciéra (reklam, tdmogatas vagy egyéb marketing) vonatkoz6an, amely olyan
taplalkozasi vagy élettani hatassal bir6 tapanyagokat és egyéb anyagokat tartalmaznak,
kuloéndsen zsirt, transz-zsirsavakat, sét/natriumot és cukrokat, amelyeknek tulzott mértéki
bevitele a teljes étrendben nem ajanlott. Legkés6bb 2011. december 19-ig, azt kdvetben
haromévente a Bizottsag jelentést tesz, amelyben értékelnie kell a gyermekmisorokat kiséré
vagy azokban foglalt televiziés reklamok kérdését is, kiilébnésen annak tekintetében, hogy az
irdnyelvben foglalt szabalyok biztositjak-e a sziikséges védelmi szintet.

Az adatfelvétel id6szaka még az AMSZ iranyelv elbkészitésének fazisaban, a
tervezett szabalyozasra tekintettel kerllt kivalasztasra. A vizsgalat egy olyan alapoz6
kutatasként értékelhetd, melynek eredményeire a késbBbbiekben rendszeres elemzések
épulhetnek, és célja, hogy a gyermekeket célz6 hirdetési aktivitasrél altalanos képet nyerjen,
ezen bellil az 6ket célzd élelmiszermarketing természetét és Kkiterjedtségét feltarja.
Vizsgalatunk tdbbek kdzott olyan kérdésekre igyekezett valaszt kapni, hogy:

e milyen gyakori a reklamok eléfordulasa altalaban, illetve az élelmiszerreklamok
el6fordulasa a kifejezetten gyermekeknek sz6l6 miisorszamok kbrnyezetében,
e milyen  tipusu  eltérések regisztrdlhatok az egyes csatornak  kozott
(kbzszolgalati/kereskedelmi),
e milyen meggy6zési technikakat hasznalnak a gyermekeket célzo reklamokban,
és
e milyen tipusu élelmiszerhirdetéseket talalunk a gyermekmiisorok kérnyezetében.

A formalis jellemzdk mellett, mint a csatorna, a kdzzététel iddépontja, a reklam
id6tartama, a reklamozott termék, valamint a szpot reklamblokkban elfoglalt helye, olyan
kvalitativ aspektusoknak is figyelmet szenteliink, amelyek feltehetéen Iényeges szerepet
jatszhatnak a gyermekek taplalkozasi magatartasara gyakorolt befolyas kialakulasanal. igy
egyarant jelentéséggel birhatnak az alkalmazott filmes eszkdzdok, a célcsoport, amelyre a
reklam eredetileg iranyul, valamint az is, hogy az élelmiszerreklamokhoz milyen gratifikacié
péarosithato.

Az elemzés kifejezetten a televizioban kozzétett klasszikus, kereskedelmi célu
hirdetésekkel foglalkozik. Bar tisztaban vagyunk azzal a koérilménnyel, hogy a gyermekek
onall6 fogyasztoként valo el6térbe kerllésével a televizi6 mindinkabb veszit a

2



jelentéségébdl, és a cégek a nem-tradicionalis marketingtechnikak illetve atmeneti
reklamformak bevezetésével mindinkabb egyéb csatornakon igyekeznek &ket elérni, ezek
szambavétele azonban meghaladna vizsgalatunk kereteit. Masrészt a televizidés szpotok
elemzése mellett szél az is, hogy az élelmiszerek promdciéjanak még mindig legnépszeribb
modja a vilagon,' melynek kévetkezményeként ez az a technika, amely hataséat tekintve
tovabbra is a legtobb vitanak ad teret.

A CELVIZSGALAT HATTERE

Reklamértés és életkori sajatossagok
Az 1970-es évek kozepétél szamos kutatas foglalkozott a reklam gyermekekre gyakorolt
hatdsaval. A vizsgélatok tobbsége Amerikdban zajlott, melynek kapcsan a téma sved
szakért6je, Erling Bjurstrom arra hivta fel a figyelmet, hogy a megallapitadsok és eredmények,
amelyek ezeken a kutatdsokon alapulnak, nem sziikségszeriien adaptalhaték kézvetlenil az
eurépai viszonyokra. A szocializiciéban, a normékban és értékekben megmutatkoz6
kulturalis kulonbségek, illetve egyéb faktorok azt jelenthetik, hogy a kilénb6z6 orszagok
gyermekei eltéréen viszonyulnak a reklamokhoz és a hatas tekintetében is eltérések
adédnak.? Bjurstrom 1994-ben publikalt kutataséaban, amelyben tdbb mint 50 nemzetkozi
reklam gyermekekre gyakorolt hatdsaval foglalkozo vizsgalat eredményét hasonlitotta 6ssze,
arra a kovetkeztetésre jutott, hogy bar vannak olyan gyermekek, akik meglepéen koran,
harom-négy éves korukban kiildbnbséget tudnak tenni reklam és misor kdzott, a gyermekek
tobbségénél ez a készség csak hat-nyolc éves korra fejlédik ki. Ha tudjak is azonositani a
reklamot, még ebben az életkorban sem biztos, hogy tisztdban vannak a reklam szerepével.
Szamos bizonyiték sz6l amellett, hogy a legtébb gyermek csak 8-10 éves korara képes a
reklam céljanak alapvet6 értelmezésére, az ennél komplexebb értés pedig csak 12 éves kor
utén véarhato.

A konkrét szadmadatok tikrében - egy német felmérés eredményei szerint - a 4 és 6
év kozottiek 38 szazaléka az elvalaszto ellenére sem ismeri fel a reklamot, de a 7 és 10
évesek egyodtddének is komoly nehézséget okoz a megkildnboztetés.? Killdndsen neheziti a
differencialast, amikor a rekldmokban mesefigurak vagy hirességek szerepelnek. Bar az
életkor novekedésével egyre inkdbb &tlatjiak a hirdetések funkcioit, és a 6-8 év kozotti
gyerekek mér tobb mint fele érti valamelyest a reklam gazdasagi szerepét, bizonyos
szempontok még sokaig korlatozzak a stabil megértést: példaul a 8-14 évesek még mindig
fogékonyabban reagalnak egy hiresség jelenlétére az élészereplés reklamban, mint az
idésebb tarsaik.* Sas Istvan reklampszicholégus szerint a hirdetések vasarlasgenerald
céljaval viszonylag késén jonnek tisztaba a kiskoru nézék, a "hatodikosok tizenkét szzaléka
hisz a hirdet6knek, a tizenhat évesek kbziil mér csak négy szazalék dél be nekik”. ®

Ha a gyerekek egy bizonyos korig nem rendelkeznek azokkal az érzelmi, értelmi
képességekkel, amelyek képessé teszik Sket az 6néllé fogyasztoi dontések meghozatalara,
nincsenek tisztdban olyan fogalmakkal, mint ar-érték arany, hasznossag, a pénz értéke, a
csalad bldzséje vagy a médiaipar gazdasagi mikoédése, akkor a gyermekekkel szembeni
marketingtevékenység tisztességtelen, legalabbis a fogyasztévédsk allaspontja szerint.®
Sokan osztjak ezt a nézetet, példaul az ismert pszicholégus, Ranschburg Jené ugyancsak
ezen véleményének adott hangot, amikor Ugy gondolta, hogy a nyolcévesnél fiatalabb
gyerekek szamara nem tisztességes Uzlet reklamot késziteni és sugarozni, mivel a gyerekek

! Corinna Hawkes: Marketing Food to Children: the Global Regulatory Enviroment. WHO, 2004.
<http://whqlibdoc.who.int/>
2 Erling Bjurstréom: Children and television advertising. 9.p.
<http://www.konsumentverket.se/Documents/in_english/children_tv_ads_bjurstrom.pdf >
% Melissa Miiller: Az aruvilag kicsi kiralyai. Budapest, 2001, 35. p.
4 Roger Desmond/Rod Carveth: The Effect of Adverising on Children and Adolescent. In: R.Preiss/ B.M. Gayle
et.al. (eds.): Mass Media Effects Research. Mahwah, NJ, 2007.
® Sas Istvan: Reklam és Pszicholégia. Budapest, 2007, 42.p.
® Lasd: Linder Balint: A gyerekek és a reklam: Egy lépésre Meseorszagtol. Magyar Narancs, 2007. /szam.
<http://www.magyarnarancs.hu/index.php?gcPage=/public/hirek/hir.php&id=14307a>
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fenntartasok nélkiil elhiszik, amit a reklamban hallanak.” Késa Eva szerint az ,a tény, hogy a
gyerekek nem ismerik fel a média medialo szerepét és a televizié6 gazdasagi miikédésének
valodi inditékait, védtelenné teszi Gket a televiziés rekldmok hatasaival szemben. Ok
kénnyen hisznek a csabitd tulzasoknak, és sokszor eredményesen veszik ra szlleiket a
vagyott termékek vasarlasara”® A gyerekek manipuléacidja komoly konfliktusokat
eredményezhet a csalddban, mivel nincs tekintettel a csalad anyagi teherbiré képességére, s
adott esetben ellentétben allhat a szul6 elveivel is.

Az Amerikai Pszicholdgiai Tarsasag (American Psychological Association, APA) a
kereskedelmi hirdetések gyermekekre gyakorolt hatasaval foglalkoz6 jelentésében is
hasonléképpen 6sszegez: ,az 6ket [azaz a gyermekeket] megcélzd reklam tisztességtelen,
mert visszaél ezzel az életkori kognitiv korlatozottsaggal”.’ Ebbél a meggondolasbdl
kiindulva egyéltalan nem lehet gyermekeket megcélzé reklamokat kozzétenni
Svédorszagban, Norvégidban és a kanadai Quebeck tartoményban, Ausztridban,
Luxemburgban és Belgium flamand nyelv( régiéjaban pedig a gyermekprogramok elétt és
utan tilos reklamozni.*®

A gyermekeket célz6 reklamokra vonatkozd szabalyozas

A nemzetkdzi szabalyozasok kulonboz6képpen viszonyulnak a gyermekeket megcélzo
marketingtevékenységekhez: a teljes tiltastol kezdve, a részleges korlatozasokon at, a
kizarélag a tartalmat érinté megkdtésekig. A kdvetkezetes tilalom példajaként Kanada francia
nyelvi tartomanyat szokas emliteni, mivel a francia-kanadai birésag mar 1978-ban
megtiltotta a gyermekeket célzo reklamokat a televiziés misorokban, igy a kereskedelmi
hirdetések kozzététele kizarélag a 13 éven fellli korosztaly szdméra megengedett. Annak
meghatarozasara, hogy a reklam milyen id8s korcsoporthoz szél, figyelemmel kell lenni a
bemutatas kontextuséra, valamint kildndsen olyan szempontokra, mint a reklamozott termék
természete és rendeletetése, a prezentacidé modjara, tovdbba a kozzététel idejére és
helyére.™™ Az angol nyelvii tartomanyokban nincs érvényben teljes tilalom, ellenben a
televizios gyermekmiisorok kornyezetében csak olyan reklamot lehet sugarozni, amelyet
elézetesen jovahagyott a kanadai reklam 6nszabalyozas (ASC) és egy azonositoszammal
latott el, amely egyuttal tandsitjia, hogy megfelel a jogszabalyi eléirasoknak.’® A kanadai
hatésag, a CRTC altal jovahagyott gyermekreklam-kédex (The Broadcast Code for
Advertising to Children) gyermekeknek szd6l6 reklamnak tekinti a gyermekmusorokban, illetve
a kozvetlen kornyezetikben kozétett hirdetéseket, tovabba amelyet a misorszolgaltato
ekként hataroz meg, fiiggetlenil attdl, hogy milyen misorban, illetve kdrnyezetben teszi
kozzé.

Az unids orszagok tobbsége altalanossagban felismeri a gyermekek reklamtol valo
védelmének fontossagéat, de specidlis jogszaballyal csak kevés rendelkezik. A korlatozo
intézkedések tobbnyire a televiziot veszik célba, bar a kilféldrél sugarzott adasok gyakorta
hatraltatiak ezen erbfeszitéseket. Eurdépaban Svédorszagban és Norvégiaban nem
megengedett a tizenkét éven aluli gyermekeknek szolo reklamozas, a gyerekmisorok
megszakitasa reklamokkal és hirdetések sugarozasa a gyerekprogramok el6étt és utan.
Gorogorszagban 07-22 6ra kozott nem lehet jatékreklamot kdzzétenni. Németorszagban
torvény tiltja a gyermekmiisorok reklammal valé megszakithatosagat, a gyermeket célzo
hirdetések vonatkozasaban pedig egy magatartaskédex kerilt kidolgozasra, amelyeknek

! Ranschburg Jené: Aldas vagy atok? Gyerekek a képernyé elétt. Budapest, 2006, 115.p.

8 Kosa Eva: A média szerepe a gyerekek fejlédésében. Eléadas a Mindentudas Egyetemén 2004. november 8-
an. <www.mindentudas.hu.>

? |dézi: Sas, 42.p. A jelentés teljes egészében elérhetd: <http://www.apa.org/pi/families/resources/advertising-
children.pdf>

19 Hawkes, 19.pp.

| oi sur la protection du consommateur, § 248, § 249.
<http://mww2.publicationsduquebec.gouv.qc.ca/dynamicSearch/telecharge.php?type=2&file=/P_40_1/P40_1.html
>

2 The Broadcast Code for Advertising to Children (Children’s Code).
<http://www.adstandards.com/en/Clearance/Childrens/broadcastCodeForAdvertisingToChildren.aspx>
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betartasa felett a német reklamtanacs (Deutscher Werberat) 6rkédik. A német
onszabalyozds gyermekreklam alatt azokat a hirdetéseket érti, amelyek kifejezetten
gyermekekhez szolnak, illetve gyermekeket szerepeltetnek benne.’®* Ez utébbira
vonatkozdéan nem engedélyezi azon hirdetések kozzétételét, amelyekben a gyermekek a
termék olyan el6nyeit vagy kulonleges tulajdonsagait ecsetelik, amelyek a gyermekek
természetes viselkedésétsl és megnyilvanulasatol idegenek. igy példaul szabalysértének
bizonyult egy energiagazdalkodasi vallalat reklamja, amelyben a gyermekek egy népdal
dallamara énekelve méltattak az illeté fiitéstechnika elényeit.'* De ugyancsak idegennek
talalta a gyermeki Iéttél a berlini kamarai birésag, hogy haroméves gyermekek hitelkartyéat
szorongassanak a keziikben.™ A gyermekek védelmét célzo reklamkorlatok koziil a legtdbb
értelmezési nehézség bizonyara a véasarlasra vald kozvetlen felszolitas tilalmat érinti. A
Deutscher Werberat példai szerint ez a korlat olyan vételre buzdito felhivasokra is kiterjed,
mint a szerezzétek meg ezt a fuzetet, vagy probaljatok ki az j siteményt.

Bar az Onszabalyozas a reklam terlletén igen elterjedt, a fogyasztévédelmi
szervezetek allaspontja szerint a gyermekeknek szént reklamok, s kilondsen az élelmiszer
hirdetések esetében a reklamipar altal preferalt énszabalyozé mechanizmus nem elégséges
eszkdz.’® A Nemzetkdzi Kereskedelmi Kamara (ICC) kédexe, amely a vilagon mindeniitt a
nemzeti dnszabdlyozads alapjaul szolgal, megkdveteli ugyan, hogy a gyermekeket célzé
marketing esetében tisztan felismerhetének, azonosithatonak kell lennie a reklamnak, a
reklamszakma azonban egyre ravaszabb maodszerekkel, mind kifinomultabb manipulacios
technikédkkal igyekszik megszolitani és iranyitani a gyerekeket. A gyermekek kdzossége -
mint potencidlis szegmens - a rekldmipar egyik fontos célrétegévée Valt: a fogyasztasi
vagyaik, szokasaik kutatdsaval szakérté intézetek sokasaga foglalkozik, gyakran
pszichologusok segitenek a gyartoknak annak feltérképezésében, hogy a fejlédéslélektani
sajatossagok ismeretében miként lehet minél hatékonyabb stratégidkat kialakitani. Egy
2002-es, az Egészségugyi Vilagszervezet (WHO) altal végzett felmérés megallapitasa
szerint a gyerekeknek a ,nyaggato er§” altal jelentds befolyasuk van a szulék vasarlasara,
igy a gyerekek piaci célcsoportnak szamitanak a nemzetkdzi cégek szamara.'’ A fiatal
nemzedék tekintetében pedig fontos célkitlzésként szerepel, hogy 0szténézzék az
Uditéitalok és a gyorséttermi ételek rendszeres és gyakori fogyasztdsanak kulturajat és
elésegitsék az olyan szokasok kialakitasat, amelyek felnéttkorukban is megmaradnak.

Az elhizéas és az élelmiszerreklamok

Az elhizas jarvanyszer( terjedése az egyik legkomolyabb népegészségligyi probléma az
Egészséglgyi Vilagszervezet EurOpai Régidjdban. Az elmult két évtizedben az elhizas
gyakorisaga haromszorosara emelkedett, amely azt jelenti, hogy minden masodik felnétt és
minden 6todik gyermek tulsilyos - és szamuk rohamosan novekszik, s nemcsak Eurdopaban,
hanem a vilag 6sszes joléti allamaban. Amint azt az Elhizas elleni kiizdelem eurépai kartgja
leszbgezi, ,a régidban évente tobb mint egymilli6 elhaldlozds a magas testsdullyal
kapcsolatos betegségeknek tulajdonithaté”. [...] ,A népesség energia egyensulyanak
felborulasat a testmozgas dramai csokkenése, a taplalkozasi szokasok megvaltozasa -

13 Verhaltensregeln des Deutschen Werberats fir die Werbung mit und vor Kindern in Horfunk und Fernsehen.
1998. <http://www.werberat.de/>

“ Ibid.

!> Miiller, 167.p.

'8 Hamarosan korlatozzak a gyermekeket célzé élelmiszerreklamokat.
<http://www.eduport.hu/cikk.php?id=15432& PHPSESSID=4c8155e741693823e3b12ec9f6981ea5> Lasd
bévebben:: Hawkes, 13.p.

7' C. Hawkes: Marketing Activities of Global Soft Drink and Fast Food Companies in Emerging Markets: A Review
in Globalization, Diets and Noncommunicable Diseases. Geneva: World Health Organization. idézi: European
Heart Network: A gyermekeket célzo egészségtelen élelmiszerek marketingje Eurépaban.
<http://www.mnsza.hu/elhizas/hungarian.pdf>
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nagy szazalékban tartalmazd) ételek és italok megnévekedett fogyasztasat - idézte elé,
dsszekapcsolddva a gylimélcsok és zoldségek nem megfeleld aranyu fogyasztasaval.” '

Jelenleg kortlbeltl 177 milli6 gyermeket érint az elhizds egészségre gyakorolt karos
hatasa, amely olyan idilt betegségek, mint a sziv és érrendszeri betegségek, a 2-es tipusu
diabetes kifejlédésének a kockazataval jar. Ez a tendencia a gyermekek és serduldk
esetében kuloéndsen aggasztd, mivel folytatdédik a felnéttkorban, és a kdvetkezd generacio
egészségére nézve novekvd terhet jelent. 2015-re a vilagon 2,3 milliard talsulyos és 700
millié kévér 15 éven feliili prognosztizalhato. *°

A gyermekkori elhizas prevalencidjanak éves novekedési sebessége folyamatosan
nd, és jelenleg tizszer magasabb, mint 1970-ben. Az elmult 20 évben az Ugynevezett
snackek fogyasztasa 240 szazalékkal nétt.” A taplalkozasi szakemberek az elhizas egyik
okanak tartjak, hogy a gyermekek tul sok snacket és édességet esznek, és kevésbhé
fogyasztanak gazdag tapértékkel rendelkezé zoOldségeket és gyimolcsoket. A leginkabb
problémat jelent6 termékek - a szakemberek szerint - az édességek, a cukrozott tditéitalok,
a magas zsir- és sotartalmu ragcsélnivalok, az édesitett gabonapelyhek, valamint a
gyorséttermek ételei. Ugyanakkor egyre tbbb bizonyiték sz6l amellett, hogy a magas soé-,
cukor- és zsirtartalmu, kaloriadus illetve tapanyagszegény élelmiszerek reklamjainak 6zéne
koézvetlenll felel6s az elhizasért, hiszen az egészséges taplalkozas ellen hat, és artalmasan
befolyasolja a gyermekek még kialakuloban 1évd taplalkozasi szokasait. A Yale Egyetem
altal publikalt kutatas szerint az élelmiszerreklamok a gyerekeknél és felnétteknél egyarant
novelik az onkéntelen nassolast.? A kisérletben résztvevd 7-11 éves gyerekek 45
szizalékkal tobb ragcsalnivaldt ettek, ha olyan rajzfiimet néztek a tévében, amelyben
élelmiszerreklamot tettek koézé. A vizsgalat direkt és erds kapcsolatot mutatott ki az
élelmiszerreklamok és az elfogyasztott kaloriak kozott, s a kutatdOk szerint ezaltal
szignifikdnsan hozzajarulnak az elhizas jarvanyszer( terjedéséhez. Csak napi fél ora
televizibzas a megszokott életmod mellett, évi 5 kg sulytdbbletet eredményezhet az
élelmiszerreklamok kivaltotta nassolassal.

Hasonlé eredményre jutott egy ugyancsak az USA-ban végzett kutatas, amely
megallapitotta, hogy nem 6nmagaban a televiziézds, hanem az egészségtelen élelmiszerek
reklamja felelés a gyermekkori elhizasaért.?? A két kutatd, Frederick J. Zimmermann és
Janice F. Bell 3563 gyermek szlleitdl gyljtoétt be olyan naplét, mely egyebek mellett
tartalmazta a gyerekek tévénézési szokasait, ezen belll, hogy konkrétan milyen misorok és
milyen reklamok mentek az adott id6szakokban a televiziéban. A vizsgalat kezdetén (1997-
ben) a résztvevdé gyermekek életkora a csecsemékortdl 12 éves korig terjedt. Az 6t évvel
kés6bb mért tualsuly szoros &sszefliggést mutatott a kereskedelmi tévéadasok
élelmiszerreklamjainak nézésével, és ez fuggetlen volt a gyerek nemétdl, a napi mozgas
mennyiségétdl, a tanulastdl, az alvastol, az etnikai, faji hovatartozastol, de még attdl is, hogy
mennyire volt kdvér az édesanyja vagy mennyire volt kbvér a gyermek a vizsgalat kezdetén.
Mindebbdl arra kdvetkeztettek a kutatok, hogy nem csupan arrdl van szd, a koévérebb
gyerekek tobbet llnek a televizid elétt. Onmagaban a tévénézés nem befolyasolta a
gyermekek testsulyat, vagyis nem igaz az az allitas, hogy a gyerekek els6sorban azért
hiznak meg, mert sok id6t toltenek a TV el6tt, és ezért keveset mozognak. Az egészségtelen
ételek reklamja kapcsan kiemelésre kerilt, hogy azok kuléndsen a hétévesnél fiatalabb
nézbkre hatottak. A felmérést végzdék szerint az 6t éves gyerekek évente 4000

18 Az elhizas elleni kiizdelem eurdpai kartaja. 2007. augusztus 1. < http://www.eum.hu/nemzetkozi-
kapcsolatok/who/elhizas-elleni-kuzdelem>

WHO: Obesity and overweight: Fact sheet N°311 September 2006.

< http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs311/en/index.html>

2P Morgan: Food manufacturing. Obesity: the big issue. London, 2003. idézi: National Heart Forum: Food
Eromoton to children. <http://www.heartforum.org.uk/Policy_nutr_fooprotochild.aspx>

! Jennifer L. Harris/John A. Bargh/Kelly D. Brownell: Priming Effects of Television Food Advertising on Eating
Behavior. Health Psychology 2009 American Psychological Association 2009, Vol. 28, No. 4, 404-413.
<http://www.yale.edu/acmelab/articles/Harris_Bargh_Brownell_Health_Psych.pdf>

22 Erederick J. Zimmerman/Janice F. Bell: Associations of Television Content Type and Obesity in Children.
American Journal of Public Health, February 2010, p. 334-340



élelmiszerreklamot latnak a tévében, a szombat délel6tti gyerekmiisorokat atlagosan
Otpercenként szakitia meg egy élelmiszerhirdetés és a reklamozott ételek 95 szézaléka
egészseégtelen.

Az élelmiszerreklamokban promotélt ételek egészségre gyakorolt hataséval
foglalkozik tobbek kozott egy 1995/1996-ban készilt atfogé nemzetkdzi vizsgélat, amely
tizenharom iparilag fejlett orszagban (Ausztrdlia, Ausztria, Belgium, Dania, Finnorszag,
Franciaorszag, Németorszag, Gorbdgorszag, Hollandia, Nagy-Britannia, Norvégia,
Svédorszag és Egyesiilt Allamok) elemezte a gyerekmiisorok koérnyezetében kozzétett
reklamokat.® Az ésszehasonlitd kutatds eredménye szerint a gyerekmiisorok alatt vetitett
hirdetések tobb mint fele élelmiszerreklam és ezen belll is tdbb mint felét teszik ki az
édességek, cukros reggeli gabonakészitmények, valamint a gyorséttermek hirdetései. igy a
gyerekeknek reklamozott élelmiszerek haromnegyede azon termékek kozé tartozik,
amelyekbdl az egészséglgyi szakérték szerint a legkevesebbet kellene fogyasztaniuk. (A
McDonald’s gyorsétterem mindenkit megel&zve a ,legszorgalmasabb hirdet6”.)

Az élelmiszerreklamok és a gyermekkori elhizds 6sszefliggésének megitélése az
elébbiek ellenére igencsak kontroverzialis, sokban emlékeztet az er6szakos médiatartalmak
hatasaival kapcsolatos vitakra. A Német Kozponti Rekldmgazdasagi Szovetség (ZAW),
valamint az élelmiszeripar-kereskedem szervezeteinek kiadvanya a német szovetségi
korméany taplalkozasi jelentésére hivatkozik, amelyben megallapitdsra kerllt, hogy a
televizios reklamoknak az étkezési szokdsokra gyakorolt negativ hatasa tudomanyosan nem
bizonyitott.** Emellett a kilféldi tapasztalatok kapcsan arra hivia fel a dokumentum a
figyelmet, hogy példaul a kanadai Quebec-ben, ahol mindennemi reklamozas tiltott a 13
éven aluliak szaméra, az elhizott gyermekek ardnya éppen olyan magas, mint az angol
nyelvi régidkban, de ugyanugy hatastalannak tinik ebben a tekintetben a svédek
reklamtilalma is.

Franciaorszagban a tartésitott élelmiszerek, a hozzaadott zsiradékot, édesitét vagy
s6t tartalmazé termékek népszerisitését célzé tévéreklamokat figyelmeztetd felirattal kell
ellatni, illetéleg a reklamozénak egészséglgyi kampanyokat kell szponzoralnia.

Az Egyesilt Kiralysagban - elséként Eurépaban - 2008. januar 1-t6l bevezették a 16
éven aluli gyerekek érdeklédésére szamot tartd misorokban illetve misorok kérnyékén a
magas zsir-, cukor-, illetve sétartalmu élelmiszerek reklamjanak teljes tilalmat. Nem véletlen
az uttoré szerep, hiszen Eurdpaban a leglatvanyosabban a brit gyermekek hiznak. A 2 és 10
év kozotti talsulyos gyermekek ardnya 1995-ben 9,6 szazalék volt, mig 2002-ben elérte a
15,5 szazalékot.”® 2010-re pedig mar egymillié elhizott gyermeket prognosztizaltak a
szakemberek, ha nem cselekednek slirgésen, és nem korlatozzak a reklamokat, illetve nem
tesznek megfelel6 intézkedéseket az egészséges taplalkozas és a mozgas
népszerisitésére. A szabalyozas bevezetését megeldzd attekinté tanulmany pontosan
szamba vette a témaban végzett kutatdsokat és szisztematikusan atvizsgalta a fellelhetd
ismereteket és bizonyitékokat a gyermekeknek szant élelmiszerreklamok meértékeérdl és
jellegérdl, valamint ezek hatasait a gyermekek taplalkozasi ismereteire, preferenciaira és
magatartasara.’® Az eredmények egyértelmiien azt mutattak, hogy a gyermekeknek sz6l6
reklamokat az élelmiszerhirdetések dominaljdk, s ezen belll 6t termékkategéria a
leggyakoribb: tditéitalok, cukrozott gabonapelyhek, édességek, snackek és a gyorsétterem
lancok reklamjai. Kulonds aggodalomra adhat okot, hogy a reklamozott taplalkozas éles
kontrasztban all az ajanlott élelmiszer bevitellel. Mikdzben az élelmiszerreklamok
befolyadsoljdk a gyermekek taplalkozasi ismereteit, hatast gyakorolnak arra, milyen

B A Spoonful of Sugar. Television food advertising aimed at children: An international comparative survey,
Consumers International, 1996.

24 Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)/Organisationen des Lebesmittelindustrie des Handels
und der Medienwirtschaft (Hrsg.): Kinder, Werbung und Erndhrung. Fakten zum gesellschaftlihen Diskurs. Juli
2007.

= Obesity and the facts: An analysis of data from the Health Survey for England 2003.
<http://www.sirc.org/obesity/obesityfacts.pdf >

% Review of Research on the Effect of Foodpromotion to Children. Final Report. 22nd September 2003.
<http://www.food.gov.uk/multimedia/pdfs/promofoodchildrenexec.pdf>
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élelmiszereket részesitenek elényben, mit vasarolnak, mit fogyasztanak, igy
végeredményben egészségi Aallapotukat is befolydsoljdk - bar a hatas mértékének
meghatarozasa nehézségekbe Utkdzik.

Hazai viszonyok

Magyarorszagon korulbelal 1,2 milli6 4-14 év kozotti gyermek él. A KidComm 2008
vizsgalat’’ eredményei szerint a 8-14 évesek atlagosan 3300 Ft havi zsebpénzzel
rendelkeznek, amit leginkabb Udit6re és édességekre koltenek - korcsoporttdl és nemtél
fuggetlendl (1. tablazat). Azt mondhatjuk tehat, hogy énmagdban sem egy elhanyagolhat6
vasarléi potencialrél van szé, de a szildk vasarlasi dontéseire vald rahatas vélhetéen
felbecstlhetetlen. A 8-14 éves korosztaly korében végzett kutatas megallapitasai szerint a
gyermekek bevallasa alapjan a szilék leginkabb a ruhak vasarlasanal kérik ki a
véleménytiket, amelyet azutédn az élelmiszerek kdvetnek.

1. tablazat: A zsebpénz elkdltésének modja nemenként és korcsoportonként (TOP 5)

Fiuk Lanyok 8-11 évesek 12-14 évesek
1. Udits, édesség 1. Udits, édesség 1. Udits, édesség 1. Udits, édesség
2. Ruhak 2. Ruhak 2. Ruhak 2. Ruhak
3. Sportfelszerelés 3. Kozmetikumok 3. Jatékok 3. Mobiltelefon
4.  Jatékok 4. Ujsagok 4. Ujsagok 4. Ujsagok
5. Gyorsétterem 5. Mobiltelefon 5. Gyorsétterem 5. Gyorsétterem

Forras: Szonda Ipsos — KidComm 2008.

Emellett Magyarorszag Eurépa azon nemzetei kozé tartozik, ahol kifejezetten sokat
tévéznek. A 2008-es Osszehasonlitas szerint Szerbia (302 perc) utdn hazdnk a masodik
legtdbbet tévézé eurdpai orszag (274 perc).?® Bar a 4-14 évesek napi atlaga a teljes
lakossagtél jelentésen elmarad, de még igy is napi 3 ora tisztan televizids elfoglaltsagot
mutat. Figyelembe véve, hogy a gyermekkdzonség a tévénézésre forditott idejének
tobbségében a kereskedelmi televiziok, illetve a gyermekcsatornak kinalatat nézi,?® igen
nagy mennyiségben talalkozik nap, mint nap hirdetésekkel. A sziil6i kontroll tekintetében
pedig a magyar csaladok meglehetésen elitnek az eurdpai atlagtol, a gyerekek
altalanossagban tobb szabadsagot élveznek a tévéképernyd el6tt. A UPC 2007-es felmérése
szerint® az eurdpai atlagot tekintve a csaladok haromnegyedében (74%) a sziil6k 6nalléan
vagy a gyerekkel kdzosen dontik el, hogy mit nézzenek és mit ne, a latottakat pedig
tulnyomo6 tobbségik (83%) kisebb-nagyobb rendszerességgel megbeszéli a gyerekkel.
Nalunk ellenben a csaladok csaknem felében (47%) a gyermek szul6i kontroll nélkil, teljesen
egyedil hatarozhat arrél, hogy mit néz meg a tévében. Bar a gyerekek életkordnak
elérehaladtaval ez természetszeriileg igy van, de az eredmények szerint nalunk mar o6t éves
kor alatt is 16 szadzalék egyedul donthet a tévézésrdl. Az eurdpai atlagtdl valé massziv
eltérést magyarazza, hogy a magyar gyerekek tobb mint felének (56%) van tévéje a sajat
szobéjaban, s ez az 6sszes eurdpai orszag kozil a masodik legmagasabb arany.®! Ezen
adatok tikrében kevésbé meglepd, hogy az AGB Nielsen Médiakutaté Kft. adatai szerint a 4-
14 évgzkt')zt')tti korcsoport atlagosan koézel napi két orat néz nagykoru feligyelete nélkdl
tévet.

KldComm A 8-14 éves gyerekek kommunikaciés szokasai 2008.

Ip Network/Television 2009 International Key Facts

% Tévézés a vakacio idején: Gyermekek tévénézési szokasai 2009 nyaran.
<http llcs. agbnmrcom/UpIoads/Hungary/Gyermekek nyari_tevenezesi_szokasai_2009.pdf>

% UPC és Research International paneurdpai felmérése 2007.
<http Ihww.upc.hu/rolunk/sajto/felmeresek/magyarorszag_a_gyerekek_teves_paradicsoma_europaban/>

1Az eurdpai atlag ezzel szemben 41%, de példaul a gazdag Svajchan csupan a csaladok 18%-aban van a
gyerekeknek kilén késziléke. Nalunk még a legkisebbeknek is van kulén tévéjik, az 6t év alattiak kdzil mar
mlnden otodik gyerek akar énalldéan is tévézhet a szobajaban.

32 Tevézés a vakacio idején: Gyermekek tévénézési szokasai 2009 nyaran.
<http://cs.agbnmr.com/Uploads/Hungary/Gyermekek_nyari_tevenezesi_szokasai_2009.pdf>



Befejezésll a gyermekek tévénézési szokasai kapcsan érdemes megemliteni, hogy
az emlitett UPC felmérés eredményei szerint Magyarorszagon a gyermekek 63
szazalékanak mar 3 éves kora el6tt megengedték, hogy tévézzen. Ez az arany Eurdpa keleti
feléhez mérten ugyan nem mondhat6 kiugronak, azonban vilagosan kimutathatd tendencia,
hogy az évek folyaman fokozatosan tobb és tobb gyermek valik tévénézdévé még a
haroméves szlletésnapja elétt. Ez kulondésen aggaszto kérulmény annak tikrében, hogy a 3
éves kor alatti tévézés kapcsan leginkabb elfogadott nézet, miszerint a tévézés ezen
korosztaly fejlédésére — flggetlenil a tartalomtdl — karos hatassal van. A szil6i
engedékenység kovetkeztében Magyarorszagon a gyerekek 34 szazaléka naponta 1,5 és 3
Ora kozotti id6t tolt tévénézéssel, 29 szazalékuk pedig napi tobb mint 3 orat tévézik. Ez
magasabb érték, mint barmely mas eurdpai orszagban, sét hazankban mar az 6t év alattiak
kozil is minden masodik tdlszarnyalja a napi masfél érat. Az eurépai orszagok soraban ez
egyedulallé teljesitmény.

Magyarorszagon a reklamkoltés az MRSZ becslése szerint 2009-ben 162 milliard Ft-
ra volt tehetd, melynek 40,4 szazalékabdl a televizibk részesedtek. A listadaras
reklamkoltések alapjan a legtdbbet hirdeté agazat az élelmiszeripar volt, s ennek
megfelelen a televizidban is az élelmiszerszpotok allnak évek 6ta az élen (1. abra).

1. abra: A televizioban legtobbet hirdeté szektorok a kozzétett reklamszpotok
alapjan (2007-2009)
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Forras: AGB Nielsen Médiakutaté Kft./ORTT Monitoring

Az elhizds Magyarorszagon is a leggyakoribb kronikus, nem fert6z6 betegségnek
szamit. Az elhizassal 6sszefliggd korképekben éranként hét ember hal meg, s a kapcsol6do
tarsadalmi tobbletkiadasok mértéke meghaladja az évi 30 milliard forintot.*®* Sajnalatos
moédon az elhizds hazai el6fordulasi gyakorisaga nemcsak felnétt-, hanem gyermek- és
serdulékorban is nd. Egy, a ,pécsi iskolasok korében végzett reprezentativ felmérés szerint
1983-84-ben a kovérség el6forduldsi gyakorisaga 12% volt, 1993-94-ben pedig mar 16%-ra
emelkedett.”** A legUjabb adatok szerint, amely az IDEFICS vizsgalat keretében 8 eurdpai
orszag 2-10 év kozoétti gyermekénél (ezen belil 2600 magyarndl) vizsgalta a tulsaly és
elhizas gyakorisdgéat, hazankban a 2-10 évesek koz6tt 11,2 szazalék tulsulyos és 6 szazalék
kovér.®® A 13-18 éves korosztalynal a sulyproblémakkal kiiszkdéddk aranya mar eléri a 20

% Harmat Lajos: Eurdpai kongresszus Budapesten: hizunk! (15. Eurdpai Elhizastudomanyi

Kongresszus). <http://www.euroastra.info/node/968>

% Dr. sallai Agnes: Gyermekkori obesitas. Hippocrates. 2001 szeptember-oktéber.

< http://www.medlist.com/HIPPOCRATES/III/5/285.htm>

% Dr. Erhardt Eva PhD: Gyermekkori elhizas: megallithaté-e a jarvany?
<http://diabetesonline.hu/kozosseg/gyermekdiabetes-szekcio/2253-gyermekkori-elhizas-megallithato-e-a-jarvany>

9



szazalékot (14,7% tualsulyos, 5,1% pedig kovér). A tulsulyos/elhizott gyerekek aranya az
altalanos iskolasok korében - az OETI 2005/2006-0s tanévben Budapesten végzett
reprezentativ vizsgélata szerint — 26 szazalék.*

A gyermekek tulsulyaért tdbbnyire a mozgasszegény életmdéd, valamint a helytelen
taplalkozasi szokasok okolhatok. Egy 2008 aprilisaban, orszagos reprezentativ. mintan
végzett GfK kutatas 102 gyermekorvost és ugyanennyi védénét kérdezett meg a 6-12 éves
gyerekek taplalkozasi szokasairél, valamint arrél, hogy az étkezési szokasoknak a
kialakitasaban milyen szerepet tolt be az iskola, a szllék, a baratok, a média és a szakmai
szervezetek.* Mind a védéndk, mind az orvosok kevéssé voltak elégedettek a gyerekek
taplalkozasi szokasaival, 20-25 szazalékuk rossznak, 12-16 szazalékuk pedig nagyon
rossznak tartotta (2. abra).

2. abra: Vélemények a 6-12 éves koru gyermekek étkezési szokasairol (%)

B nagyonrossz Mrossz Mvaltozé mjo nagyon jé nem tudja

Forrés: GFK Hungaria/Akcié NXS - Gyermekétkeztetés

Védséné

A valaszaddk tObbsége szerint a gyermekkori taplalkozasi szokédsok kialakuldsét
leger6sebben a szulék és a rekldamok befolyasoljak (65% és 63%), de nagy jelentéséggel
birnak a filmek, rajzfilmek, sorozatok is (49%).

A négy kozeép-eurdpai orszagot (Lengyelorszag, Magyarorszag, Szlovakia, Szlovénia)
O0sszehasonlitd vizsgalat, melynek célja az volt, hogy informaciét gydjtsén a gyerekeknek
sz6l6 televiziés reklamozas gyakorlatar6l és szabalyozasarol, kulonos tekintettel az
élelmiszer- és jatékreklamokra, arra a megallapitdsra jutott, hogy hazankban a
gyermekmisorok kornyezetében térténd reklamozas a tdbbi orszaghoz képest kbézepes
mértékiinek mondhatdé az orankénti 6,3, illetve 8,7 szpottal.38 Az elemzésbe vont
csatornakon - egy kivételtdl eltekintve - az elsé megfigyelt idészakban az élelmiszerreklamok
alkottak a legnagyobb csoportot, a masodik, vagyis a karacsonyt megel6z6 hetekben pedig
mindentt a jatékok szerepeltek az elsé helyen, de a masodik leggyakrabban reklamozott
termékcsoport itt is az élelmiszer volt. A legnagyobb aranyban mindkét megfigyelési
id6szakban az édességek szerepeltek az élelmiszerreklamok kozott. Az édességreklamok
szama a legtébb nyugat-eurépai orszaghoz képest magasabb volt. A masik két

% Orszagos Iskolai MENZA Kérkép 2008.
<http://www.oeti.hu/download/menza_vegleges_boritoval_20091123.pdf>

3" GFK: Gyermekorvosok és védéndk — a gyermekétkeztetésrél és az OEFI nagyranévok mozgalomrol.
<http://www.nagyranovok.hu/pdf/tanulmany_gyermeketkeztetes_2008.pdf>

3 Radécsi Laszlo: Konnyi célpontok — felmérés a gyermekeknek sz616 reklamozésrol négy kdzép-eurdpai
orszagban. Jelkép, 2002/2. 51-72.p. A vizsgalat Lengyelorszagban, Magyarorszagon, Szlovékiaban,
Szlovéniaban vizsgalta a gyermekmsorok kdrnyezetében kdzzétett hirdetéseket 1998 szeptemberében és
decemberében.
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leggyakrabban szereplé élelmiszertipus a sés snackek, valamint a reggeli gabonapelyhek
voltak, ezeknek is a cukrozott fajtéi. Az elemzés emellett arra is kitért, hogy gyakorlatilag
nem létezik gyiimadlcs- és zoldségreklam.

A kiskoriak egészséges taplalkozasdnak megvalésitdsahoz kulcsfontossagu a
felvilagositd6 munka, a kiegyensulyozott étkezés jelentéségének terjesztése. Mivel a
gyermekeknek még nincs kialakult izlésik és a taplalkozasi szokadsuk még jol formalhato, az
Oket célzé tajékoztatas fontos, sét elengedhetetlen. A kommunikacié azonban akkor lehet
eredményes, ha a kivant céllal ellentétes befolyasok, hamis informéaciok, amelyek a
taplalkozasi szokasokat kedvezdtlen iranyba terelik, nem érik el Oket. Amint az a
kordbbiakban mar emlitésre kerilt, az élelmiszergyarték Magyarorszagon is a leggyakoribb
televizios hirdetéknek szamitanak, és hatalmas Osszeget forditanak a termékeik
reklamozasara. Jelen tanulmany koévetkez6 elemzési része tobbek kozott arra keresi a
valaszt, hogy a helyes taplalkozasi szokasok elsajatitadsat milyen mértékben akadalyozhatjak
a televiziés reklamok.

MINTAVETEL, MODSZERTAN

Az AGB Nielsen nézettségi adatai szerint a gyermekek (4-14 év kozotti korosztaly) a
hétvégén televiziéznak a legtdbbet, ilyenkor kbzel négy 6rat téltenek ezzel a tevékenységgel.
Mik6zben a napi nézettségi gérbék 17 déra utdn hétkdznap, illetve hétvégén kdzel azonosak,
az ezt megel6z6 idészak jelentds eltéréseket mutat. Nyilvanvald, hogy hétkdznap az egyéb
elfoglaltsagok (6voda, iskola) miatt kevésbé tudnak e tevékenységnek hédolni, szemben a
hétvégével, amikor a reggeli/délelétti idészakban is sokan llnek a képerny6 el6tt. Mivel az
altalanos tematikaval biré televiziés csatornak is leginkdbb a hétvégén, a délelétti
id6szakban kinaljak a gyermek-célk6zonségnek szant misoraikat, amelyek kdrnyezetében a
gyermekeknek szant reklamokat is elhelyezik, célszerlinek tiint a mintavétel idépontjaként is
ezen idészakot meghatarozni. igy a vizsgalatba 6sszesen 6t csatorna, harom kdzszolgéalati
(MTV1, MTV2, Duna TV) és két kereskedelmi (RTL Klub, TV2) hétvégi délelbtti
misorkinalatat vontuk be, melyek egylttes éves kdzonségaranya a 4-14 évesek korében
meghaladja az 56 szazalékot.

A 2009-es évbél két honap kerlilt kivalasztasra mintavételi egységként, egyrészt az
augusztusi honap, amikor vélhetéen nagyobb szamban jelennek meg élelmiszeripari
terméket népszerisité reklamok, masrészt a decemberi hénap, amikor pedig a gyerekeket
megsz0litd reklamok ardnya az Unnepek kovetkeztében jelent6sen né. Mindkét honapban
harom egymast kdveté hétvége gyerekeknek szolé misorat vizsgaltuk a reggel hattol déli
tizenkett6ig tartd iddintervallumban, amikor mas fontos esemény nem valtoztatott a
msorkinalaton. igy nem zajlott semmilyen sportesemény, vagy egyéb rendezvény, aminek a
kozvetitése mobdosithatta volna a csatornak misortervét. Ennek megfeleléen augusztus
masodik, harmadik és negyedik hétvégéje kerlilt a vizsgalatba (2009. augusztus 8-9., 15-16.
és 22-23.), a decemberi honapban pedig az elsé harom hétvége alkotta a megfigyelésiink
targyat (2009. december 5-6., 12-13. és 19-20.).

A gyermekmiisorok célkdzonsége 3 éves kortdl egészen 13 éves korig terjed, igy a
misorok szelektalasanal mind az I., mind a Il. kategdriaba sorolt misorokat figyelembe
vettilk, hiszen az Rttv. a korhatar-besorolasok vonatkozasaban masként kiloniti el az egyes
életszakaszokat. Az 1. kategoridba olyan misorszamok besorolasa ajanlott, amelyek
megtekintése minden korosztaly szamara alkalmas, mig a kovetkezd kategdria mar a 12
éven fellli nézdk szamara ajanlott alkotdsokra vonatkozik. A kivalasztott misorokat
koézvetlenll megel6zd, az azokat megszakitd, tovabba a misort kdvetd reklamblokkok elére
meghatarozott szempontok szerint keriltek kédolasra. A kédutasitas 6sszeallitasanal
részben a svajci KIWI-vizsgalat keretében végzett tartalomelemzés kérdéseire
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tamaszkodtunk,®® a problémas reklamok kisziirésére vonatkozd blokkot pedig a hazai
jogszabalyi rendelkezések, illetve a Magyar Reklametikai Kdédex alapjan alakitottuk ki.

EREDMENYEK
Reklamok a gyereksavban

Els6 lépésben azt vizsgaltuk, hogy a kifejezetten gyermekeknek szolé miisorszamok
kérnyezetében milyen gyakoriak a reklamok, illetve milyen tipusd termékeket és
szolgéaltatasokat hirdetnek. Ehhez kapcsolédéan azonban meg kell emliteni, hogy a vizsgalt
csatorndk nemcsak a rekldmozas meértékében mutattak eltéréseket, de a gyerekeknek
sugarzott misorok idétartama is igen kulénbdzd8en alakult (2. tdblazat).

A kereskedelmi televiziok misoraban - a vartnak megfeleléen - magasabb volt a
reklamok aranya, mint a kodzszolgalati tarsaikndl. A masodik, a karacsonyt megel6z6
decemberi id6szakban ugyanakkor altalanos névekedést figyelhettiink meg mind a misoridd,
mind a reklamidé tekintetében. Az M1-en megjelentek a gyerekeknek sz6l6 milsorok, és igy
a kornyezetiikben kozzétett reklamok is. Az M2 csatorngjan ellenben a reklamok aranya
annak ellenére sem valtozott, hogy 70 szazalékkal, azaz tiz 6raval nétt a gyereksav ideje. A
Duna Tv-n 50 szazalékos misorid6 novekedés volt tapasztalhatd, és ezzel egyitt a
hirdetések is felbukkantak, ami augusztusban még egyaltalan nem volt jellemzd. A
kereskedelmi csatornaknal nem tortént valtozas a mlsoridé tekintetében, a reklamok szama
viszont jelentésen megugrott. Az RTL Klubon a szpotok szama a decemberi id6szakban két
és félszeresére emelkedett (augusztushoz képest), igy ebben a hénapban éatlagosan 12
reklam jutott egy o6rara a gyerekeknek szél6 misorok kornyezetében. A TV2 vizsgalt
kindlataban decemberre a kereskedelmi hirdetések szadma tébb mint 6tszorosére nétt. Ennek
megfelelden a gyerekek atlagosan egy oraban 23 rekldamot lathattak, ami majdnem
kétszerese az RTL Klub értékének. Az 6t televizibban 6sszesen 167 éranyi gyerekmusort
tettek kdzzé a vizsgalt hétvégéken és 1181 reklam volt lathaté a miisorok kérnyezetében.

2. tablazat: A gyerekeknek sz616 miisoridé és a kozzétett reklamok szama, illetve
orankénti atlaga (db)

1. megfigyelési id6szak 2. megfigyelési idészak Osszesen
(augusztus) (december)
Miisoridé | Reklam | Ora | Miisoridé | Reklam | Ora | Miisoridé | Reklam | Ora/
(db) Irek. (db) Irekl. (db) rekl.

M1 0 0 0 8 Ora 76 9,5 8 ora 76 9,5
M2 13, 5 6ra 19 14 23 6ra 35 15 36,5 6ra 54 15
DunaTV | 10,56ra 0 0 16 6ra 23 14 26,5 6ra 23 0,8
RTL Klub 24 6ra 116 4.8 25 6ra 287 11,5 49 6ra 403 8,2
Tv2 24 6ra 95 39 23 6ra 530 23 47 bra 625 13,3
Osszesen 72 6ra 230 32 95 6ra 951 | 10,01 | 167 6ra 1181 7.1

Annak megallapitasara, hogy a gyermekeknek szd6lé miisorsavokban mennyire mondhaté
intenzivnek a reklamozas mértéke, az eredményeket Osszevetettik a legkiemeltebbnek
mondhato, fémisoridés idészakban mértekkel. Ez utdobbihoz az AGB Nielsen altal készitett
reklamlistdkat hasznaltuk. Az adatok dsszehasonlitasa soran arra a megallapitasra jutottunk,

% Bericht zur KIWI-Studie: Lebensmittelwerbung fur Kinder: eine Inhaltsanalyse des Schweizer Fernsehens Mérz-
August 2006.
<http://www.bag.admin.ch/themen/ernaehrung_bewegung/05207/05218/05234/index.html?lang=de>
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hogy Osszességében a gyereksavban kbdzzétett reklamok aranya jelentésen alulmulja a
fémisoridds idészakot mind az érankénti atlagok, mind az egy blokkra jutd szpotok szama,
mind pedig a leggyakrabban el6forduld reklamhosszok tekintetében (3. téblazat).
Ugyanakkor a két téli innep (Mikulas és Karacsony) reklamozasra gyakorolt hatasa oly
mértékben szamottevonek bizonyult, hogy a gyerekeknek sz6lé misorkinalathoz kapcsol6do
hirdetési aktivitas decemberben megkozelitette a fémisoridéét.

3. tablazat: Szamszerii 6sszefoglalé a gyereksav ideje alatti rekldAmozasi gyakorlatrél

_ Gyereksav _ Fémiisoridé
Osszesitett reklamszam 1181 2068
Reklamfilmek szama (ismétlések nélkil) 337 556
Reklamok 6érankénti atlagos szama 7,07 11,48
Atlagos ismétlésszam 3,5 3,7
Reklamok 6sszesitett hossza 6 Ora 44 perc 13 6ra 14 perc
Leggyakrabban elé6fordulé reklamhossz 20 msp 30 msp
Reklamblokkok szama 210 db 254 db
Egy blokkra juté atlagos megjelenésszam 5,1 reklam 8,1 reklam
Augusztusi reklamblokkok szama/reklam 83 blokk /230 reklam 120 blokk /922 reklam
Augusztusi blokkra jut6 atlagos megjelenés 2,8 reklam 7,6 reklam
Decemberi blokkok szama/reklam 127 blokk /951 134 blokk /1146 reklam

reklam
Decemberi blokkra juté atlagos megjelenés 7,5 reklam 8,5 reklam
Atlagos reklamhossz 20,5 msp 23 msp
Leggyakrabban leadott reklamfilm McDonalds Happy Aleve fajdalomcsillapitd
Meal - 24 alkalommal - 29 alkalom

Legtobbszor megjelend hirdetd Lego - 176 reklam Danone - 61 reklam

A gyereksav ideje alatt tobbféle tipusi agazat és szolgéltatas hirdette magat. igy a
gyerekeknek szo6l6 miisorid6ben nem csak kifejezetten gyerekeknek szo6lé termékek keriltek
népszerUsitésre (3. 4bra). Az 6sszes rekldm kozil 612 hirdetés, azaz valamelyest tobb, mint
fele szolt egyértelmiien a misorok célcsoportjdhoz, tehat a gyerekekhez, szamos termék
vagy szolgaltatas ellenben a feln6tteket akarta elérni ebben az idésavban.

3. Aabra: A termékkategoridk megoszlasa (N=1181)

Elelmiszer
11%

Film/mozi el8zetes

0,
Nem vénykételes & 8%

gyogyszerek
10% -

Szépségapolas

8%

Pénzszektor
3%

Tele-kommunikacio
4%
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A reklamozott termékek kategdriankénti megoszlasa nagyban kilénbdzott a nyari és
a téli vizsgalati hétvégéken. Mig az els6 medfigyelési id6szakban az élelmiszerreklamok
dominaltak a hirdetéseket (39%), az Unnepeket kozvetlenul megel6zéen a jatékok
szerepeltek az elsdé helyen (49,5%). A szezonhoz koéthetd termékek, igy a jatékok és a
karacsonyi filmek ajanldi, jelentdsen visszaszoritottdk a decemberi id6szakban az
élelmiszerreklamokat, szamuk a masodik megfigyelési id6szakra kevesebb, mint a felére
esett vissza (4. &bra).

4. é&bra: A reklamozott kategoriak havi bontasban (db)

B Augusztus December

- A A
42
4
81
471

Elelmiszer Jaték Film/mozi

A médiaszolgaltatdk reklamozasi gyakorlata

Annak tekintetében, hogy milyen tipusu eltérések regisztralhatok az egyes médiaszolgaltatdk
kozott, megvizsgaltuk a csatorndkon bellli termékkategoria-megoszlasokat. Ennek soran
szamottevé kulonbségeket sikerult feltarnunk az addk reklamozasi tevékenysége kozott
annak mértéke és jellege szerint.

Magyar Televizi6 1:

A legnagyobb kdzszolgélati csatorna - a gyermekmisorok kdrnyezetében kdzzétett reklamok
egylttes id6tartamat (28 perc 15 mp) tekintve - a masodik legnagyobb reklamarannyal
rendelkezett (5,7%). A decemberi adatok szerint (augusztusban az adé még egyaltalan nem
sugarzott gyermekmusort, igy a kozzétett reklamok sem kerlltek be a mintankba) a két
legtobbet reklamozott kategdria a nagyaruhazak hirdetései (26,3%), illetve a nem
vénykodteles gybgyszerek és gyoégyhatasu készitmények (18,4%) voltak (4. tadblazat). Ez a
két termékcsoport nem egészen a felét fedte le a bemutatott szpotoknak. Tovabbi 10-10
szazalékot az élelmiszerek és a telekommunikaciés kategérian belil az MTV online adasai,
valamint a T-home eléfizetések alkottak. igy azt allapithatjuk meg, hogy a megfigyelt
idészakban a csatorna gyereksavjaban is elsésorban felnétteknek szo6lé termékek reklamjai
kerlltek kozzétételre, amely feltehetéen arra vezethet§ vissza, hogy a féldfelszini
kozszolgalati médiaszolgaltatd csak szeptember végétél kezdett a hétvégéken ismét
gyermekmisorokat sugarozni. Ezt megel6z8en egy politikai magazinm(sor foglalta el a
reggeli/délel6tti idészakot. Feltehetéen ugyancsak az Uj misorstruktarara valé atallassal
magyarazhaté, hogy a Luxor nevezetii szerencsejatékot az Okori kalandok cimii ifjusagi
sorozat kérnyezetében népszerisitette a szolgaltato.
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4. tablazat: Az MTV1-en kbzzétett reklamok termékkategoriak szerint

Kereskedelem/ aruh&zak hirdetése 20 26,3
Nem vénykdteles gyodgyszer 14 18,4
Elelmiszerreklam 8 10,5
Telekommunikacié 8 10,5
Haztartasi termék/vegyi aru 7 9,2
Pénzszektor/biztositas 5 6,6
Film/DVD/mozi el6zetes 2 2,6
Jaték 2 2,6
Szépségapolas/kozmetikai szer 2 2,6
Egyéb 8 10,5
Osszesen 76 100 %

Magyar Televizi6 2

Az M2-n dsszesen 54 rekldm kerllt adasba a vizsgalt id6szakokban, vagyis a hirdetési
aktivitasa alacsonynak mondhatd, bar még mindig megelézte a masik kdzszolgalati
miholdas adoét. A téli innepek hatasa - a tobbi csatornatdl eltéréen — egyaltalan nem volt
kimutathat6, az 6rankénti atlagot tekintve mindkét idészakot azonos rata jellemezte (1,4/1,5
ora/db). A kozzétett hirdetések minddssze négy csoportra korlatozédtak, vagyis itt volt a
legkisebb a termékek kategoridk szerinti szérodasa (5. tdblazat). Kirivban magas ardnyban
képviseltették magukat a nem vénykodteles gyogyszerek, legalabb minden masodik reklam
valamilyen vitamint, fajdalomcsillapitét vagy savlekotdt népszerisitett. A regisztralt reklamok
negyede az MTV online portéljait hirdette, a hirado.hu-rdl, illetve a telesport.hu-rol kaphattak
tadjékoztatast a nézdk, tovabba a kutyaeledel reklamok fordultak el6 még jelentésebb
szdmban. Kifejezetten gyermekeket célzo reklamok egyaltalan nem szerepeltek a vizsgalt
id6szakokban.

5. tablazat: Az M2-n kdzzétett reklamok termékkategoériak szerint

' Nem vénykoteles gyégyszer 30 55,6
Telekommunikécio 14 25,9
Hazi kedvencekkel kapcsolatos termék 8 14,8
Kereskedelem/aruhazak hirdetése 2 3,7
Osszesen 54 100 %

Duna Televizio

A Duna Televizi6 mind a hirdetési arany, mind az Orankénti atlagok alapjan a
legalacsonyabb hirdetési aktivitast mutatta. Az 6sszesen 26,5 oranyi gyermekmisoraban
minddssze 8 percnyi reklam szerepelt. A kdzzétett reklamok kategoriai is jelentésen eltértek
a tobbi csatornan tapasztaltaktél (6. tablazat). A legtdbbet el6forduld termékkategoria a
kiadvanyok csoportja volt, amelynek keretében Ujsagot, gyerekkbényvet, illetve
ismeretterjeszté konyvet népszerisitettek. Szintén valamilyen kulturalis értéket kdzvetitettek
az utazassal (Egyiptom latnivaloi) és kiallitassal (Egyiptom mivészete a faradk koraban)
kapcsolatos hirdetések, tovdbba a DVD ajanlé (Mester és Margarita). A kozszolgalati
televiziok kozil ezen az addn szerepeltek gyermekeket megszolitod hirdetések.

6. tablazat: A Duna TV-n kbozzétett reklamok termékkategériak szerint
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Kiadvéany (Ujsag, magazin) 9 39,1
Utazas/nyaralas 4 17,4
Nem vénykoteles gyogyszer 4 17,4
Autd/motor 3 13
Koncert/rendezvény 2 8,7
Film/DVD/mozi el6zetes 1 4,3
Osszesen 23 100 %

TV2
A TV2-n 8sszesen 625 reklamot vetitettek, egyuttesen 3 6ra 17 percnyi idétartamban, amely
a brutté misoridét alapul véve egyuttal a legmagasabb reklamaranyt eredményezte (6,5%).
Az Ot vizsgalt médium kindlatat tekintve a gyermekkori nézék ezen a csatornan
talédlkozhattak a legtobb hirdetéssel.

A hirdetett termékek kategoriai nagyfoku szorodast mutattak, igen kuloénbozé tipusu
hirdetések kaptak helyet a gyereksav kérnyezetében, tulsulyban azonban egyértelmien a
gyerekek érdekl6désére szamot tartd termékek voltak (7. tablazat). Ezt bizonyitja a
jatékhirdetések donté aranya, a mozi-el6zetesek, dvd és zenei cd ajanlok, valamint a
rendezvények elbkeld helyezése is, amivel részben a kiskoru nézék szamara kinaltak
szbérakozasi lehet6ségeket. A nem kifejezetten gyerekeknek szant termékek koziul a
szépségépolassal és élelmiszerekkel kapcsolatos hirdetések jutottak nagyobb szerephez.
Ugyanakkor ezen a csatornan is szép szammal képviseltették magukat a gyogyszeripari
készitmények (9,4%). Némileg megleps, hogy a szigoru torvényi tiltas ellenére a
gyermekmisorok kornyezetébe egy alkoholreklam is ,becsuszott”, a gyermekeknek szo6lé
francia ismeretterjeszt6-sorozatot, a 414-es kildetést kdovetd reklamblokkban egy Heineken
reklammal talalkozhattak a kiskoru nézdk.

7. tablazat: A TV2-n kdzzétett reklamok termékkategoriak szerint

Jaték 270 43,2
Szépségapolas/kozmetikai szer 66 10,6
Nem vénykoteles gydgyszer 59 9,4
Elelmiszerreklam 57 9,1
Film/DVD/mozi el6zetes 48 7,7
Koncert/rendezvény 27 4,3
Haztartasi termék/vegyi aru 19 3
Pénzszektor/biztositas 16 2,6
Kiadvany 14 2,2
Csecsemdapolas 11 1,8
Kereskedelem/aruhéz 10 1,6
Telekommunikacié 7 11
Egyéb 21 3,3
Osszesen 625 100 %
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RTL Klub

Bar az RTL Klub a medfigyelt id6szakokban mind a hirdetések szamét (403 db), mind az
Osszesitett id6tartamot (2 éra 27 perc) tekintve alulmulta a versenytarsat, a reklamozott
termékek vonatkozasaban az elébbieknél még jelentésebb eltolédas volt megfigyelhetd a
gyerekek igényei felé. A szpotok tobb mint fele jatékot népszerisitett, de az 6sszes mozi-
elézetes is kifejezetten a gyerekek szamara készilt filmet propagalt (8. tablazat).
Elmondhat6 tehéat, hogy a reklamok 62 szézaléka kizardlag a gyerekeket szolitotta meg. A
tobbi csatornahoz viszonyitva itt volt lathaté a legtébb élelmiszerreklam is, ami egyuttal a
masodik leggyakrabban hirdetett termékcsoportot eredményezte a kinalataban.

8. tablazat: Az RTL Klubon kdzzétett reklamok termékkategoriak szerint

Jatéek 2083 50,4
Elelmiszer 67 16,6
Film/DVD/mozi el6zetes 47 11,7
Szépségapolas/kozmetikai szer 24 6
Telekommunikacié 23 5,7
Pénzszektor/biztositas 12 2,9
Haztartasi termék/vegyi aru 10 2,5
Nem vénykdteles gyodgyszer 6 15
Kereskedelem/aruhéz 6 15
Egyéb 5 1,2
Osszesen 403 100%

A gyermekeket célz6 reklamok

Vizsgalatunk egyik f6 célkitlizése kozé tartozott, hogy feltarjuk, milyen meggybzési
technikakat hasznalnak a hirdet6k annak érdekében, hogy befolyasoljak a fiatal fogyasztok
dontéseit. Nem kérdéses, hogy a marketingtevékenységek jelentds része a gyerekeket
célozza, sét a trend — akarcsak a gyerekmdisorok és az 6nallé gyermekcsatornak esetében -
itt is az, hogy egyre fiatalabb korosztalyokat igyekeznek megszélitani. A gyermekek pedig
konnyl célpontnak szamitanak. Kevés ismeretuk van a média mikodéseérél, bizonyos korig
kifejezetten szeretik a reklamokat, sokat tévéznek és ezt gyakorta szileik nélkil teszik. Sajat
vasarloerével rendelkezek, de f6képpen a szlileik vasarlasaira gyakorolt befolyasuk jelentés,
és nemcsak a gyermek-, de a felnétt fogyasztasi cikkek tekintetében is. Figyelembe véve,
hogy 6k a jov6 fogyasztoi, az egyik legfontosabb feladat, hogy a fogyasztoi életfilozéfia, a
felhalmozas és a vagyak lehetbleg azonnali kielégitésének igénye megerdsitésre keruljon
naluk, és kialakuljon a méarkak melletti elkotelezettségik, a markahliség.

Mikdézben a gyermekek a hirdeték szamara egyre inkabb kitlintetett szereppel birnak,
az ezen célcsoportot megszolitdé reklamok meghatarozasanal alapvetd nehézségek
merilnek fel. Nem igazithat el a nemzetkdzi szabalyozasi gyakorlat, hiszen mar a ,gyermek”
definici6ja is mas és mas orszagonként és a hazai jogforrasokban sem talalunk a
célcsoportra vonatkoz6éan magyarazatot. Ennek hidnydban az MRSZ Utmutatasat alapul
véve kilonitettilk el a gyermekeket célz6 hirdetéseket. Eszerint a kiskortaknak szélo
reklamok meghatarozasakor egyuttesen kell értékelni a kdvetkez6 jellemzdket:

1. a termék legtébbszér nagy valésziniiséggel beazonositjaa cél-korcsoportot, de
el6fordulhat pl. gyerekeknek szol6 jaték reklamja felnGtteket céloz - hiszen a megvasarlasrol
Ok dbntenek.

2. kiskoru szerepeltetése is iranymutatd lehet, de nagyon gyakori elem barmely olyan
terméknél, amely a csalddhoz, mint fogalomhoz/intézményhez kapcsolédik (pl.
autoéreklamok, készételek),
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3. a hangnem szintén arulkodd lehet, de pl. Shmagaban a tegezés nem jelent automatikusan
kiskoru célcsoportot, hiszen a fiatal felnéttek is tegezédnek, nem is beszélve az alapvetéen
"tegezb-kultarakbol" atvett reklamrél (pl. IKEA),

4. ha gyerekhang a "narrator", szintén utalhat a kiskorGaknak szo6lé reklamra, de ez sem
automatikus - szdlhat felnSttekhez (pl. Tesco - Jézuska; tarsadalmi céla reklamok pl.
rékbeteg gyermekekért dolgozé szervezetektdl). *°

A gyereksav ideje alatt kozzétett reklamok célcsoport szerinti megoszlasanak
tekintetében az 0Osszes vizsgalt 1181 reklamszpot kozil 538 célzott meg kifejezetten
felnétteket, tovabbi 612 szpot (51,8%) pedig egyértelmien gyerekekhez szolt. A mindkét
csoporthoz valamilyen Uzenetet intéz6 hirdetések szama elenyészd (2,6%) volt. A
gyerekeknek szdélo rekldmok tulnyomo tobbségét (77%-at) a jatékreklamok tették ki, itt
kevéssé lehetett kérdéses a célcsoport. Tovabbi egytizedik tartozott az élelmiszeripari
termékek csoportjdba (ragcsélnivalok, gabonapelyhek, cukorkak, gyorséttermek reklamijai),
végll a filmek (9%), illetve kisebb részben a rendezvények (2%) és a kiadvanyok (2%)
promacidi alkottak még a nekik sz6l6 hirdetéseket.

A két vizsgalt hénap kozott jelentds eltéréseket indukalt a reklamok megnovekedett
szama, illetve a jatékreklamok nagyaranyu megjelenése a téli innepek elétti idészakban.
Ezzel egyutt a kifejezetten gyerekeket megszdlitd reklamok szama és aranya is jelentésen
megvaltozott (5. dbra). Mig az augusztusi hétvégéken dsszesen 76 reklam szélitotta meg
egyértelmiien a gyerekeket, addig decemberben mar ennek a hétszerese, dsszesen 536
szpot. Igy a nyari megfigyelési idészakkal ellentétben, télen egyértelmiien a gyerekek
szamitottak a f6 célcsoportnak.

abra: A reklamok célcsoport szerint megoszlasa a nyéri és téli mintaban (db)
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A reklamozott termékeket vizsgaltuk a piaci araik szerint is. A felnéttek felé
reklamozott termékek tdbbnyire a tizezer forint alatti kateg6riaba tartoztak (6. abra). Ezzel
szemben a gyerekeknek reklamozott termékek értéke magasabb volt, 26 szazalékuk tizezer
forint folott volt megvéséarolhat6. A dragabb termékek magas aranya a karacsonyi idészak
el6tti jatékreklam-dompinggel magyarézhatd, hiszen augusztusban ez a kategoOria még
szinte egyaltalan nem volt jelen. A magas éarakat az is eredményezte, hogy a
jatékreklamokban nem csak egy terméket mutattak be, hanem vele egylitt az egész szettet,
mintha a kiegésziték is a jatékhoz tartoznanak. Csak ritkan kerult megemlitésre, hogy a
jatékok és a babuk kilon kaphaték. Egy kis utédnajarassal azonban hamar szembesiilni

0 Az MRSZ fétitkara, dr. Markovich Réka volt a kiskortiakat célzé reklamok meghatarozasanal a segitségtinkre,
amelyet ezuton is kdszénlnk.
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lehetett a ténnyel, hogy Hofehérke dlomhaza egészen addig Uresen all, amig a szulé meg
nem veszi hozza a kulén kaphaté szerepl6ket.

A reklamozott termékek arainak tekintetében az is kitlnt, hogy egyértelmien a
kereskedelmi csatornak hirdették a dragabb termékeket. A két kdzszolgalati miholdas
muUsorszolgaltaténal el sem fordult olyan termék, amelynek ara meghaladta volna a tizezer
forintot, de az M1 is mindéssze h&rom esetben propagdlt ilyen arut. A kereskedelmi
csatorndkon ezzel szemben minden negyedik (RTL Klub), illetve minden nyolcadik (TV2)
valamilyen dragabb terméket népszerisitett.

6. abra: A reklamozott termékek arainak megoszlasa célcsoport szerinti bontasban

H ezer alatt W ezer és tizezer kozott
W tiz és szazezer kozott egy millid felett
értékben nem meghatarozhato

0,2% '

2%

Feln6tt (n=538) Gyerek (n=612)

A gyerekeknek szol6 reklamok technikai arzenalja kildnbozik a felnétteknek szolo
reklamoktdl. A gyerekek megszolitdsa érdekében a reklamozok gyakran élnek olyan
stratégiaval, amely legalabbis vitathato a kisebb gyerekeknek sz6l6 hirdetések esetében.
Bizonyos technikai alkalmazasok ugyanis alkalmasak lehetnek arra, hogy a gyerekek
termékrél kialakitott képét manipulaljdk. Ezek elsésorban a termék pozicionalasat,
felismerését és persze a megszerettetését szolgaljak.

A gyerekek esetében a vizualis megjelenités is alkalmas lehet arra, hogy befolyasolja
Oket, mivel reklamfogyasztasuk még nem tudatos. Az egyik ilyen problémasnak mondhaté
technika az 6nallé animacio, illetve a rajzolt elemek alkalmazasa, mivel a nekik sz6lé6 misort
és a reklamot oly médon kapcsolja 6ssze, hogy a kisebbek nem tudnak kilénbséget tenni a
kett6 kozott, szamukra a reklam nem valik el az el6tte-utana vetitett mesétél, hanem annak
részeként értékelik. Azonban nem csak rajzolt formaban lehet manipulalni egy reklamfilmet,
hanem szamitégépes grafika alkalmazasaval is. Kulontsen a jatékreklamok kapcsan
lelheték fel ilyen mobdszerek, mint példaul amikor a kislany varazspélcaja ,val6sagos”
csillampor felhét bocsat ki, vagy amikor a harci fegyver 6nallé életre kel a haboruban.
Mindkét marketingtechnika vitathat6 a gyerekek esetében, mégis szamos esetben
hasznaljak ezt a reklamozok.

Az eredmények a varakozasainknak megfeleléen jol demonstraltak a reklamok képi
abrazolasmodja tekintetében a felnétteknek és a gyermekeknek sz6l6 reklamok kozotti
kulonbségeket (7. abra). Mig a felndttek esetében az él6 szereplbs hirdetések dominaltak, a
gyermekeknél csupan minden tizedik szoritkozott kizarélag a valdsagosnak tind
megjelenitésére. Bar a valamilyen szamitégépes grafikai elem, trikk mindkét célcsoport
esetében igen elterjedt, a gyerekeknél a figyelem ilyen iranyl megragadasa, vagy a
fantasztikus, képzeletbeli események vagy kérnyezet abrazolasa egyértelmiien gyakoribb.
Ugyancsak a gyerekeket megszdlitd reklamokra volt jellemzd, hogy valamilyen rajzolt
elemet, foként a terméket népszerisitd figurat tartalmaztak, esetleg a termék valamilyen
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tulajdonsagét igyekeztek ily modon felnagyitani. Ez utébbi a jatékreklamoknal fordult el6
gyakorta, mint ahogyan a szamitégépes technika nyujtotta lehet6ségekkel is szamos
esetben éltek az alkotok. Osszességében a jatékot promotald szpotok 85,5 szazalékaban
volt jelen valamilyen kiegészitd alkalmazas. A képi &brazolasmdd leginkabb vitathat6
technikgja, amikor a gyermekeknek sz06l6 terméket egy Onall6 rajzfilmbe illesztik.
Vizsgalatunkban 48 ilyen esettel talalkoztunk, amely a gyermekeket célzé hirdetések 7,8
szazalékanak felelt meg. Ezek a hirdetések kivétel nélkil rajzfilmes kdrnyezetben kerultek
beszerkesztésre,** és a 48-bol 38 esetben a reklamblokk eltt, illetve utan is rajzfilm
szerepelt.

7. abra: A képi dbrazolasmaod a célcsoportok 6sszehasonlitasaban

m Kizarolag é16 szerepl6s  ® Onallé rajzfilm Rajzolt elem Szamitdgépes grafika/trikk
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Az el6bbiek kapcsan érdemes megemliteni, hogy a vizsgalt id6szakban két olyan
reklamozott termék is feltlint, amelyeket konkrétan 6ssze lehetett kapcsolni a csatornan is
sugarzott misorszamokkal. Az egyik a Roary, a versenyauté cimi rajzfilm volt, melynek
megvasarolhatd termékként (magat az autét lehetett taviranyitasos formaban megvéasarolni,
illetve j0 baratjat, a szerel6t) tizennyolcszor szerepelt a TV2 mUisoran, 6tszoér a rajzfilm
koézvetlen kornyezetében. A reklamszpot a rajzfilm elsdé képeivel kezdddott, valamint
megszolalt a film bevezetd zenéje is. A masik reklamozott jaték a Fifi viragoskerjtének hdsei,
Fifi és a kisaut6ja, Mo volt, amely szintén felhasznalta a film zenéjét és képsorait. A hirdetés
Osszesen tizenhétszer szerepelt a TV2-n, ezen belll kétszer a Fifi virdgoskertje cim{ rajzfilm
elétt, illetve kétszer utana.

A képi megjelenitést az élelmiszerreklamok esetében is vizsgaltuk. A 132 szpot kozil
O0sszesen 63 szolt kifejezetten gyerekekhez. Ezek mindegyike — kivétel nélkll - élt valamilyen
szamitogépes vagy rajzfiimes elemmel, hogy felkeltse, megragadja a figyelmiket. A
gyerekeket megszolitd élelmiszerreklamok egyaltalan nem toérekedtek a termék redlis,
életszeri kornyezetben valé6 bemutatasara, szemben a feln6tteknek, illetve a mindkét
célcsoportnak szoél6 reklamokkal, amelyek dontéen a filmes, tehat realisztikusabb abrazolas
technikgjaval éltek. Ez vélheten megneheziti a gyermekek szamara a termék redlis
megitélését, mikdzben a kisebb gyerekek manipulalasara alkalmas lehet.

ToObb vizsgalat is igazolta, hogy a gyermekek bizonyos életkorig kifejezetten kedvelik
a reklamokat.”> Koérilbelill 11-12 éves korra tehetd, amikor a gyermekek reklamokkal
kapcsolatos attitlidje megvaltozik, és az inkabb reklamkedvel&bél inkabb reklamelutasitéva,
reklamkerulévé vélnak. Addig azonban nagyon is szorakoztatonak taléljak 6ket, s@ a jo

1 A 420 miisorszambdl, amelynek a kdrnyezetében kbzzétett szpotjait a mintaba beemeltiik, 286 volt animacio
68%).
SZ Lasd példaul: Mediamark Research Inc.: 2006 American Kids Study.
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reklammal szemben konkrét elvarasokat is megfogalmaznak. Az amerikai Media Research
felmérést végzett a 6-11 év kozotti gyerekek korében, hogy miként reagélnak, amikor a
televizibban reklam jelenik meg. 56,5 szazalékuk azt valaszolta, hogy megnézik a
hirdetéseket. Arra a kérdésre, hogy mit kedvelnek a rekldmokban, tobb szempontot is
megneveztek, de a harom leggyakoribbként a vicces figurakat, szerepléket (74,7%), a zenét
(52,0%) és a humort (44,2) emlitették. Ezek a kritériumok korcsoportok tekintetében sem
produkaltak szamottevé kilénbségeket, szemben példaul a hasonld koru gyermekek, vagy a
kedvelt sztarok szerepeltetésével. Mig az elébbi szempont ugy tinik, hogy a kor
elérehaladtaval veszit a jelentéségébél, addig az utdbbi éppen ndévekszik.** Ugyancsak ez a
tendencia érvényesil a termékhez/szolgaltatashoz kapcsolddd informacié értékelése
kapcsan is, a reklamértés fejlédésével valamelyest jobban el6térbe kerll ez az aspektus.
Hasonlo eredményekre jutott egy német vizsgalat, amelyben arra a kérdésre, hogy mitél jo
egy reklam, a megkérdezettek 41 szazaléka a humort nevezte meg f6 kritériumként, ezutan
kovetkezett a fulbemaszo zene és a figyelemfelkelté szlogenek (27%), majd az izgalom
(13%), végul az informaciot, a hihet6 targyilagossagot tizediuk részesitette elényben. Az
olyan kritériumoknak, amelyekrdl azt gondolnank, hogy lényeges szerepe van — mint példaul
a kreativitas/Ujszerliség, cselekmény/torténet —, a gyermekek érdekes modon nem
tulajdonitottak jelentéséget. **

A fenti eredmények tikrében elkulonitettink néhdny szempontot, mint a reklamarc
hasznalata, hirességek szerepeltetése, a humor, a kénnyen régzilé dallam, szlogen, az
extra ajandékkal valé motivalas, vagy a hitelességet nével6 informaciok jelenléte, melyek
soran arra voltunk kivancsiak, hogy a gyermekek szamara tetszetds, vonzé elemek milyen
mértékben fordulnak el6 a vizsgalat ala vont hirdetésekben.

Amint az amerikai vizsgalatbdl kiderult, a gyerekek esetében igen hatékony
marketingstratégiaként tarthaté szdmon, ha a termék mellé egy személyt vagy figurat
csatolnak. Ez lehet egy rekldamarc, vagy filmekbdl/rajzfilmekbdl ismert karakter/figura
hasznédlata, esetleg valamilyen hiresség szerepeltetése, amelyen keresztil sikeril a
népszeriiségét, kedveltségét felhasznalni a meggydzésre. A felnétteknek szo6l6 reklamok 16
szazaléka, mig a gyermekekhez sz6l6 hirdetések 35 szazaléka alkalmazott ilyen technikat.
Mig a felnéttek esetében a termékhez parosithatd reklamarc valamilyen valés személy vagy
hiresség, féként sportold volt (pl. Keleti Andrea, Egerszegi Krisztina), addig a gyerekeknél
egyértelmien a fikciés alkotasokbdl ismert hésdk (Yoda mester, Tranformers, Disney
figurék), kisebb részben pedig kizarélag a termékhez kapcsolhaté animalt figurak, féként
kedves kis allatok (Pom-bar maci, Dérmi maci) népszerUsitették a termékeket (8. abra).

3 A felmérés a 6-11 éves korosztalyon beliil harom korcsoportot kiilonitett el. A hasonlé kort gyerek
szerepeltetésének emlitése a 6-7 évesek korében 53,9%, a 8-9 éveseknél 39,6%, a 10-11 éveseknél mar csak
31,9% volt. A hirességek kapcsan azonban a korcsoport megoszlasok éppen ellenkezéleg alakultak: 6-7 évesek
korében 25,9%-ot, a 8-9 éveseknél 41,9%-ot, a 10-11 éveseknél 50,2%-ot értek el.

4 Az 1ZI valamint a ZDF vizsgalata, amelyre egyébként Miller is hivatkozik (Miller, 52.p.), 500 hat és tizenkét év
kozoétti gyermeket kérdezett meg. A kutatas eredményei ennél jéval részletesebben publikalasra kertiltek: Karin
Bdhme-Durr: Nur altere Kinder sind (manchmal) von Fernsehwerbung genervt. Ergebnisse einer IZI-
Kinderbefragung. Televizion. 6/1993/2. p. 4-6.
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8. Aabra: Reklamarcok és hirességek hasznélata a célcsoportok 6sszehasonlitdsaban
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Termékcsoport bontasban vizsgalva megallapithat6, hogy a reklamarc hasznalata,
illetve a hirességek szerepeltetése kulonosen az élelmiszerreklamokra jellemz6. A
kifejezetten gyerekeknek sz6l6 élelmiszerreklamok 81 szazalékdban kapcsoltak a termékhez
valamilyen animalt szerepl6ét. Ezen belll a reklamok haromnegyede hasznalt a gyerekek
kérében népszerl fikcids hésdket (Bolondos Dallamok figurdi a Happy Meal menlben,
Jégkorszak 3 szerepl6k a CiniMinies reklamban), negyediknél kizardlag a termékre jellemzd
reklamarc volt a lathat6, amely egyuttal hangot adott a termék ismertetésének is. Ezzel
szemben felnétteknél szinte egyaltalan nem jelent meg ez a rekldamozasi forma, és a
.vegyes” reklamoknal is csak elenyészd szamban regisztraltunk ilyen eseteket. Ebbél arra
kovetkeztethetiink, hogy ezzel a technikaval kifejezetten a gyerekeket célozzak. Hirességek
szerepeltetése ellenben kizardlag a felnétt célcsoportnak szélé szpotokban fordult el6, az
élelmiszerreklamok kozil 6t alkalommal, tehat a hirdetések minddssze 3,8 szazalékaban
szerepelt valamilyen ismert sportol6 (Keleti Andrea és Egerszegi Krisztina). Az
élelmiszeripari termékek sportolokkal torténd reklamozasa a termék egészséges jellegét
hivatott erésiteni, valamint a fittség és a kiegyensulyozottsag érzetét sugallja.

Mivel a reklamok korlatozott ideig szerepelnek misoron, fontos, hogy rovid idé alatt
minél nagyobb hatést valtsanak ki. Ezért a marketingszakma &ltalaban szivesen hasznalja a
humort, az iréniat, a széjatékot, az erésen felnagyitott tulzasokat. Vizsgalatunk eredményei
szerint mindkét célcsoportnal gyakorta éltek ezekkel az eszktzokkel, noha a gyerekeknél
ezek el6fordulasa valamelyest gyakoribb volt: a hozzajuk intézett hirdetések nem egészen
fele (43,6%) tartalmazott vicces elemet (9. abra). Mig a jatékreklamoknal kevéshé volt
jellemzd ez a technika (31,6%), addig az élelmiszert propagalé hirdetések dontd tébbsége,
68,2 szazaléka hasznalta a humort a népszerisitéshez. A gyerekeknek sz6l6
élelmiszerreklamok mar majdnem mindegyike élt valamilyen vicces vagy humoros elemmel.
Lathattuk példaul a Happy Meal menl bemutatasa soran, ahogy a Bolondos Dallamok hései
egy trambulinon fel-le ugralva vicces akrobatikus mutatvanyokat hajtanak végre, vagy a
CiniMinis rekldmjaban motkéany, a Jégkorszak cimi filmbdl burleszkszerlien beleesik az
éppen reggelizé kislany gabonapelyhes dobozaba.

A termék konnyebb és er6sebb azonosithatdsaga érdekében a reklamozok néha
rimes szdveget, vagy dallamot is alkalmaznak. Ezaltal nagyobb hatast tudnak gyakorolni a
fogyasztokra, valamint differencialédni tudnak mas piaci szerepl6ktdl, s nem utolsé sorban a
kisebb gyermekek kulonésen kedvelik a skandalhaté szovegeket, amelyek konnyen
megragadnak emlékezetikben. A mintankban szereplé gyermekeket célzd hirdetések
otodében fordult el valamilyen dallam, vagy rimes szdveg, mig a feln6ttekhez intézett
promécioknél ennél joval ritkdbban, csupan minden huszadiknal jelent meg, tehat a
gyermekek esetében négyszer gyakrabban alkalmazott technikaként regisztralhattuk (9.
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abra). Tobbnyire a jatékreklamok (102 reklam), példaul Barbie, Roary, Fiffi, Ponyuvill,
kapcsan éltek a konnyen rogzul6 dallamok és szlogenek el6nyével a hirdet6k.
Klalonosképpen  kedveltek  voltak még a rovid, jellegzetes melddidk az
élelmiszerreklamokban, mint példaul: ,Tolle... a vilag finomabb téle”, ,Gyerek, felnétt kedve
jO0, édes élet Haribo”, ,Merci, hogy vagy nekem”, vagy a ,Chio, Chio, Chio chips”. Bar
mintankban a kifejezetten gyerekeknek szo6lé élelmiszerreklamok elemszama nem volt tal
magas (kdszénhetben a szezonalis hatasoknak), azonban mindenképpen figyelmet érdemel,
hogy a hirdetések 36,5 szazalékaban el6fordult ének.

9. éabra: A hatasnovel6 elemek elé6fordulasa célcsoportok szerint
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Ugyancsak fogékonyan reagalnak a gyerekek a vasarlasra illetve a megndévelt
fogyasztasra motivalé ajandékokra. Emellett azzal is tisztdban vannak a
reklamszakemberek, hogy a gyermekek gy(ljtészenvedélyére vagy kivancsisagara
nyereményjatékok is épitheték, amelyek nagymértékben fokozhatjak a vasarlasi kedviiket. A
vizsgalt reklamok tizedében (138 esetben) jelent meg a termék mellett valamilyen extra
ajandék, a gyermekeket célzé hirdetésekben jol lathatéan gyakrabban (14,4%), mint a
felnétteknél (10. abra). Valamilyen jovébeli nyeremény emlegetése viszonylag ritkan,
Osszesen 43 alkalommal (3,6%) fordult el6. A gyerekeknek sz6l6 hirdetések kapcsan ugyan
valamivel gyakoribb volt ez a marketingtechnika, de az arany még naluk is minddssze 4
szézalékot ért el (25 reklam).

Amennyiben a vasarlasra motivald eszkdzok jelenlétét termékcsoportok szerint
vizsgaljuk, egyértelmien az élelmiszerreklamok kapcsan tapasztalhatunk kiugro értékeket
(42,4%). Az élelmiszerreklamok célcsoport szerinti kilbnvalasztasa utan pedig kiderul, hogy
extra ajandék leggyakrabban a gyerekeknek szolé élelmiszerreklamokban fordul elé (79,4 %;
Happy Meal, CiniMinies, Pom-Bar), mig a felnétteknek szo6l6 élelmiszerreklamokra nem
jellemzé ez az eladasdsztonzé fogas. Viszonyitasképpen a jatékreklamok kézll csak 32-ben
szerepelt extra ajandék, ami mindéssze 6,7 szazalékos értéknek felel meg.
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10. &bra: Az eladasosztonzé technikak elé6fordulasa célcsoportok szerint
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Végul a reklamok hitelességét noveld technikak jelenlétét is regisztraltuk. Bar a
gyermekekkel készilt felmérések azt igazoltdk, hogy az informacid, a hitelesség is azon
szempontok kézétt van, ha nem is az elsé helyen, amelyet a reklamokban értékelnek, a
vizsgélt mintdban a reklamozék ezzel az eszkdzzel a gyermekek megszolitdsa sorén
egyaltalan nem éltek (11. 4bra). A teljes mintaban 6sszesen 35 reklamban (3%) kerult sor
szakérté megszolaltatasara és nyolc reklamban (0,7%) fordult el6 valamilyen szervezet
ajanlasa. Mig az élelmiszerreklamokban regisztralt szakértok aranya megegyezett a teljes
mintdéval (3%), a valamilyen szervezet vagy egyesulet ajanlasaval ellatott termékek kdzott
egyaltalan nem szerepeltek élelmiszerek.

11. abra: A hitelességet novel6 technikak célcsoportok szerinti megoszlasa
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Elelmiszerreklamok a gyereksavban

Az élelmiszerreklamok aranya

Az 0Ot vizsgalt televizibban a megfigyelt idészakokban Osszesen 132 élelmiszerreklamot
regisztraltunk, ezek kozul 124, vagyis 94 szazalék a kereskedelmi csatornak blokkjaiban
kerllt kozzétételre. Amint azt korabban emlitettiik, az Unnepi idészak kozeledte erfsen
ereztette hatasat a hirdetési aktivitason, a jatékreklamok szama ugrasszeriien megnétt, tobb
mint megtizszerez6dott, és a karacsony el6tti filmbemutatok, cd és dvd megjelenések is
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emelték a reklamozas szintjét. A téli megfazasos idészak bekdszdntével a nem-vénykoteles
gyogyszerek és gyogyhatasu készitmények hirdetései is tobb mint az 6tszorosukre
névekedtek. Mindez azt eredményezte, hogy a decemberi id6szakban az élelmiszerreklamok
tobbé-kevésbé kiszorultak a gyermeksavbol (9. tablazat). Mig a nyari id6szakban 90 eset
fordult el6, tehat az Osszes leadott reklam 39 szazaléka élelmiszerrel foglalkozott, a
decemberi mintaban a reklamok megndvekedett szama és az élelmiszerreklamok
csokkenése miatt (42 reklam), mar csak 4,4 szazalékos aranyrol beszélhetink.

9. tablazat: Az élelmiszerreklamok el6fordulasa a vizsgalt id6szakokban

1. (aug.) 2. (dec.) 1. (aug.) 2. (dec.) 1. (aug.) 2. (dec.)
idészak (db) id6szak (db) id&szak (db) id&szak (db)  id&szak id6szak
M1 0 76 0 8 - 10,5%
M2 19 35 0 0 - -
Duna TV 0 23 0 0 - -
RTL Klub 116 287 52 15 44,8% 5,2%
TV2 95 530 38 19 40,0% 3,6%
Osszesen 230 951 90 42 39,1% 4,4%

A gyerekeknek szo6lé miisorszamok kozott megjelend reklamokat csak akkor lehet
kielégitéen értelmezni, ha medfelelé kontextusba helyezzik a vizsgalatot. Ezért az AGB
Nielsen adatai alapjan megvizsgaltuk a teljes napi, valamint a fémUsoridés reklamaranyokat
is. A vizsgalt hétvégi napokon 6sszesen 12 551 reklamszpot volt lathaté a csatornak
kindlatdban, melynek 11,3 sz&zaléka (1417 szpot) élelmiszert propagélt. A szpotok 88
szizaléka a két nagy kereskedelmi csatorna blokkjaiban foglalt helyet, vagyis a kereskedelmi
televiziok (nemcsak a gyereksavban) Aaltalaban joval nagyobb aranyban reklamoztak
élelmiszereket, mint a kdzszolgalati adok.

A reklamok kozzététele szempontjabdl kiemelkedéen fontos az esti fémisorid6, a
nézettség — és igy a reklamelérés - szempontjabdl kiemelt id6szak. Az eredmények szerint
az esti fémlsorid6ben 11,2 szazalékos aranyban szerepeltek élelmiszerhirdetések, ami
megegyezik az 6sszesitett atlaggal. A gyereksavban sem magasabb ez az arany (11,1%). A
két honap 6sszehasonlitdsabdl azonban tovabbi informacidkat tudhattunk meg a nyari és a
téli reklamozasi gyakorlat eltéréseirdél. Az augusztusi hétvégéken még altalaban magas volt
az élelmiszerreklamok aranya, a sugarzott hirdetések 14,7 szazaléka élelmiszeripari
terméket népszerisitett, s e tekintetben az esti fdmisorid6 sem mutatott eltérést (10.
tablazat). A gyerekeknek szolé misorok kornyezetében ellenben majdnem haromszor
gyakoribb volt az élelmiszerreklamok eléfordulasa, itt tizbdl négy esetben valamilyen ehetd
vagy ihatd terméket hirdettek a vizsgalt kereskedelmi csatornakon.

10. tablazat: Az élelmiszerreklamok aranya az 1. megfigyelési (augusztusi) idészakban

Osszes Elelm. % Osszes  Elelm. % Osszes  Elelm. %
reklam  reklam reklam  reklam reklam  reklam
M1 953 49 51 132 7 53 - - -
M2 676 36 5,3 37 0 0 19 0 0
Duna Tv 320 14 4,4 70 2 2,8 0 0 0
RTL Klub 1956 343 17,5 314 49 15,6 116 52 44,8
TV2 1948 421 21,6 369 73 19,8 95 38 40
Osszesen 5853 863 14,7 922 131 14,2 230 90 39,1

Decemberben a reklamfiimek szama Osszességében nétt az augusztusi
eredményekhez képest, bar ennek mértéke tavolrél sem olyan drasztikus, mint amilyet a
gyermeksavban tapasztaltunk (11. tdblazat). Az RTL Klub esetében a teljes napra, valamint
a fdmUsoridére nézett reklamforgalom egyaltalan nem, illetve alig valtozott, a gyereknézdk
ellenben két és félszer annyi reklamot ,élvezhettek” a decemberi harom hétvége alatt, mint a
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nyari idészakban. A TV2 Osszesitett adatai szerint a teljes mlsoridére vonatkozé forgalom
szamottevéen emelkedett (1948/2800 reklamszpot), a fémisorid6é nem valtozott, a
gyermeksavban kozzétett reklamok szama viszont o6t és félszeresére ugrott (95/530
reklamszpot).

A decemberi napok teljes miusoridejét tekintve mindkét kereskedelmi
misorszolgaltatonal csokkent az élelmiszerreklamok szama. Aranyuk az 0sszes reklamhoz
mérten hozzavetdlegesen a fele volt az augusztusi idészakban mértnek. A gyerekmi{isorok
kornyezetében ennél joval radikdlisabb volt a visszaesés, hiszen az RTL Klub esetében 44,8
szzalékrol 5,2 szézalékra, a TV2-nél pedig 40 szazalékrdl 3,6 szézalékra redukalodott.
Amint azt tobbszdr emlitettik, a visszaesést elsésorban a jatékreklamok tdmeges
megjelenése okozta, ami valésaggal kiszoritotta az élelmiszereket a gyerekek &altal nézett
masoridébdl.

11. tablazat: Az élelmiszerreklamok aranya a 2. megfigyelési (decemberi) id6szakban

Osszes  Elelm. % Osszes  Elelm. % Osszes  Elelm. %
reklam  reklam reklam  reklam reklam  reklam
M1 1093 66 6,03 178 9 5 76 8 10,5
M2 248 0 0 117 0 0 35 0 0
Duna Tv 599 0 0 165 0 0 23 0 0
RTL Klub 1958 195 9,9 292 38 13 287 15 5,2
TV2 2800 293 10,5 394 53 13,4 530 19 3,6
Osszesen 6698 554 8,3 1146 100 8,7 951 42 4,4

A reklamozott élelmiszertermékek tipusai
Az élelmiszerreklamok tipusai nem egyforma mértékben jelentek meg a kilénb6zb
idésavokban. Az dsszehasonlitds soran tisztazhatd, hogy mely termékekkel célozzdk meg
egyértelmien a kiskord nézéket és melyek szdlnak elsésorban a felnétt lakossaghoz. A
gyermekmisorok  kérnyezetében szerepld leggyakoribb  termékkategériaként a
gyorséttermek ajanlatait azonositottuk, amelyek el6fordulasukat tekintve is jelentsen
felUlreprezentaltak voltak mind a teljes misoridében, mind a fémisorid6ben mért aranyukhoz
képest (12. tdblazat). A masodik helyen az édességek szerepeltek, de hozz4 kell tennlnk,
hogy itt mar nem regisztraltunk az el6z6hez hasonl6é drasztikus eltéréseket, a kuldonbség
mindodssze néhany szazalékot mutatott. A tejtermékek esetében ellenben figyelemreméltd
eredmények szllettek, hiszen mig a teljes misoridében és a fémisoridében is a tejtermékek
mutattak a legnagyobb hirdetési aktivitast, addig a gyermeksavban csupan a harmadik
helyre szorultak, és aranyuk is kevesebb, mint a felére esett vissza. A gabonapelyhek és
kekszek, valamint a chipsek és ragcsalnivalék hirdetései ezzel szemben - ugy tlnik -
kifejezetten a gyermekeket igyekeznek elérni, aranyuk hozzavetdlegesen a kétszerese az
egyébként mért értékeknek.

Zoldség- és gyumolcsreklam a gyermekmisorok koérnyékén egyaltalan nem jelent
meg, de az ezen kivul esd idészakokban is kizardlag a kdzszolgalati csatornakon fordult elé.

12. tablazat: A reklamozott élelmiszertermékek tipusai

Esetszam Szazalék Esetszdm Szazalék Esetszam  Szazalék
Gyorsétterem 54 3,8 6 2,6 24 18,2
Edesség 193 13,6 34 14,7 22 16,7
Tejtermék 502 35,4 84 36,4 21 15,9
Gabonaféle/sutoipari
termék 93 6,6 15 6,5 18 13,6
Chips/ragcsalnivalo 95 6,7 17 7,4 16 12,1
Nem alkoholos ital 164 11,6 27 11,7 13 9,8
Készétel 50 3,5 7 3 7 5,3
Elvezeti cikk 14 1 2 0,9 5 3,8
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Alapélelmiszer 148 10,4 20 8,7 4 3,0

Zsiradék 71 5 19 8,2 2 1,5
Mirelit 33 2,3 0 - 0 -

Osszesen 1417 100 231 100 132 100

A rekldmozott élelmiszertermékek nem egyforma mértékben jelentek meg a két
megfigyelt idészakban, a kilénb6zé termékcsoportok megoszlasa szezonalis eltéréseket is
tukrozott (12. abra). Az augusztusi mintaban a McDonalds reklamok szerepeltek a
legtobbszor, de gyakrabban megjelend kategérianak szamitottak az édesitett
gabonapelyhek, a tejtermékek, az Udit6 italok és a chipsek, ragcsalnivaldok is. A
gyorséttermek és a gabonapelyhek hirdetései teljesen eltintek a decemberi mintabdl,
valamint a mér emlitett altalanos visszaesés mellett, drasztikusan csdkkentek a chipsek és
Uditd italok reklamijai is. Egyedil az édességreklamok tudtak az Gnnepi készllédés idészaka
alatt emelkedést felmutatni, s6t a szamuk a kétszeresére emelkedett, igy 36 szazalékat
adték a téli minta élelmiszerhirdetéseinek.

12. abra: A reklamozott termékek megoszlasa a nyari és téli megfigyelési idé6szakban

100% 100%
9,5%),
80% o )
6 80% 9.5% ’
- - . S
40% 40% | /
20% 20%
0% : — 0%
nyari minta (n=90) téli minta (n=42)
® Gyorséttermek m Edesitett gabonapelyhek = Edességek = Tejtermékek
m Tejtermékek = Nem alkoholos italok Chips, ropi, ragcsalnivalok = Elvezeti cikkek
Cf)ips’, ropi, ragcsalnivalok = Edességek. . u Alapélelmiszerek = Nem alkoholos italok
Keszletel Ifekszelf, Plskotak Kekszek, piskétak Egyéb
Egyéb Elvezeti cikkek

Amennyiben a gyermekek taplalékpiramisat a kdzzétett reklamok alapjan allitanank
Ossze, az vélhetéen aligha felelne meg a kiegyensulyozott taplalkozas kdvetelményeinek.
Még kedvezbtlenebb eredmeényekrél szamolhatunk be, ha konkrétan megvizsgaljuk az egyes
élelmiszerek s6-, cukor-, illetve zsirtartalmat annak tekintetében, hogy tulzott bevitelUktdl
milyen egészségre gyakorolt hatas varhat6. Ennek elddntéséhez a dan magatartadskodex
eléirasait alkalmaztuk annak egyszer(i gyakorlati hasznalhatésaga miatt.*> Egyik f6 erénye,
hogy az Utmutato egyaltalan nem igényel komoly taplalkozastudomanyi ismereteket, mivel az
egy-egy adott termékkategéridra maximalizalja az elfogadhat6 s6-, zsir- és cukortartalmat. A
132 élelmiszerreklam &sszesen 43 élelmiszertipust népszerisitett, amelyb8l mindéssze 5
esetében volt megallapithaté, hogy nem Iépte tal a megadott aranyokat, illetve tovabbi 6
termék szamitott valamilyen alapélelmiszernek, vagy nem volt besorolhat6.*® A reklamozott
élelmiszerek tulnyomé tobbsége, 74 szazaléka ellenben az olyan egészségtelen

% Code of responsible food marketing communication to children.
<http://kodeksforfoedevarereklamer.di.dk/SiteCollectionDocuments/Foreningssites/kodeksforfoedevarereklamer.di
.dk/Downloadboks/guideline_English%20Jan%202008.pdf >

%Az egyes élelmiszerek 0sszetevéinek felsorolasat lasd a Mellékletben.
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élelmiszerek kategoriajaba tartozott, amelyeknek talzott bevitele a teljes étrendbe nem
ajanlatott. Az eredmény abbdl a szempontbol egyaltalan nem meglepd, hogy az
élelmiszerreklamok nagy része eleve kalériadus, tapanyagszegény, cukorban, zsirban vagy
s6ban vélhetéen gazdag termékeket propagalt, mint a chipsek, ragcsalnivalok, édességek,
kekszek, a gyorséttermek kinalatai. Masrészt sajndlatos modon azok a termékek is
problémasnak bizonyultak, amelyek els6 szemlélésre esetleg a kiegyensulyozott étrend
alapjainak tlinhetnek. Igy az egyébként rostban és vitaminokban valéban gazdag
gabonapehely a rendkivil magas cukortartalma miatt (100 grammban 48,3 gramm cukor)
igencsak moédositja a termékrél eddig alkotott véleménylnket, de a reklamozott tejtermékek
Osszetevdinek attanulmanyozasa utan is aggasztd kép tarult elénk. A j6 kozérzetet, az
egészséges bélflérat biztosité joghurtok magas cukortartalmiaknak bizonyultak, a
gyumolcsds valtozataik pedig nemcsak a cukor-, de a zsirtartalmuk alapjan is tullépik az
altalunk hasznalt kodex értékeit. Egyes szakérték szerint egy felnétt napi szikséges
cukoradagja atlagos korilmények kdzott 35 gramm koril van, az altalunk vizsgalt joghurtok
10,5 és 13,7 gramm koz6tti cukormennyiséget tartalmaztak 100 grammra nézve. Ez azt
jelenti, hogy mindéssze napi két pohar joghurt (1 pohar 125 gramm) hozzavetdlegesen mar
fedezi egy felnétt ember napi cukorszikségletét. De az izesitett krémturdk is tulsdgosan
gazdagok cukorban, a sajt pedig a magas zsirtartalma alapjan emelhetd ki. A tejtermékek
élelmiszerek csoportjdba bejutnia. A fenti aranyok 6sszességében azt mutatjdk, hogy a
gyermekmisorok  kérnyezetében erdés tdbbségben vannak az egészségtelen
élelmiszertermékek reklamijai.

Reklamstratégiak az élelmiszerreklamokban

A reklamszakma tébbféle modot ismer arra, hogy miként lehet a megfelelé célcsoportnal
nagyobb figyelmet és magasabb emlékezeti hatast elérni. A korabban targyalt technikakon
kival (dallam, rigmus, reklamarc stb.) ennek eszkdztardban még szamos egyéb metddus
megtalalhatd, a reklam pozicionalasatél kezdve egészen a lehetséges és remélt hasznokig,
jutalmakig, amelyek a termék megvasarlasan keresztil a fogyaszték szamara kilatasba
helyez6dnek. Amellett, hogy a mintdba tartoz6 élelmiszerreklamokat ezen szempontok
alapjan is vizsgalat ala vontuk, igyekeztink azokra a fbleg egészséglgyi és
taplalkozastudomanyi aspektusokra is tekintettel lenni, amelyek segithetnek ravilagitani arra
a hatasmechanizmusra, amelyet az élelmiszerhirdetések alkalmaznak a termék eladasa
érdekében.

Mint ismeretes, a reklam hatasat nagyban befolydsolja, hogy az adott szpot hol
helyezkedik el a reklamblokkon belll. A reklamozd cégek és a reklamblokk szerkesztéi
egyarant figyelmet forditanak a termék pozicionalasara. Ennek megfeleléen a
reklamblokkokon belul megkulonboztetheté alacsony és kiemelt figyelmi zéna. A kiemelt
figyelmi zéna a reklamblokk elsé és utolsé helye, mivel a néz6 ezekre emlékszik a legjobban,
mig az alacsonyabb figyelmi zénaba a koézbilsé reklamok tartoznak. Ezért nem véletlen,
hogy az els6 és az utolsé helyek a reklamidé szempontjabdl is a legértékesebbek, tovabba a
.reklamkerilék”, akik inkabb elkapcsolnak reklam esetén, vagy elhagyjak a tévézés
helyszinét, szintén ezekkel a hirdetésekkel talalkozhatnak gyakrabban. A vizsgéalatba tartozé
gyereksavok ideje alatt megjelent az a stratégia is, hogy a reklamblokk egyetlen hirdetésbdl
allt. Reklamozéasi szempontbdl ez az eset is a magasabb figyelmi z6naba tartozik. A
reklamblokkon bellli elhelyezést a célcsoportokra vonatkozéan kilon is vizsgaltuk. A kiemelt
figyelmi zondba leginkabb vegyes célcsoportt hirdetések tartoztak, majd ezt kovették a
gyerekeknek sz0l16 hirdetések (13. tdblazat).

13. tdblazat: A reklamok pozicionéldsa a célcsoport szerint

Pozicionélas Gyerekeknek sz616 Felnétteknek szol6 Mindkét célcsoport
reklamok (N=612) reklamok (N=538) (N=31)

Alacsony figyelemi zona 403 (65,8%) 375 (69,7%) 19 (61,3%)

Kiemelt figyelemi zéna 209 (34,2%) 163 (30,3%) 12 (38,7%)
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Amennyiben a harom legnagyobb termékkategoriat vizsgaljuk a gyermekeket célzé
hirdetéseken belll, lathatd, hogy az élelmiszerreklamok elhelyezése egyediilallé mdodon
alakult. A kozzétett szpotok fele a kiemelt pozicidkban szerepelt, megelézve ezzel mind a
jaték-, mind a filmreklamokat, amelyek haromnegyede az alacsonyabb figyelmi zénaba
tartozott (13. 4bra). Az élelmiszerszpotok kdzol legalabb minden tizedik single szpotként
kerilt beszerkesztésre. Ezek alapjdn megallapitast nyert, hogy az élelmiszerreklamok
pozicionaldsa a gyereksav ideje alatt sokkal elénydsebb volt, mint a tébbi termékkategdriaé,
s a kulonbség szignifikans eltérést mutatott.

13 abra: A termékkategoriak reklamblokkon beliili elhelyezésének megoszlasa a
gyermekeket célzé hirdetésekben (%)
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Az élelmiszerreklamok preferalt helyen torténd vetitése miatt a legnagyobb
élelmiszerkategoriak is vizsgalatra kertiltek a blokkban elfoglalt helyiik alapjan. A gyereksav
ideje alatt leggyakrabban eléforduld élelmiszerkategériaként szerepeltek a gyorséttermek,
édességek, tejtermékek, chipsek és ragcsalnivalok, valamint a nem alkoholos udit6italok
hirdetései. Az eredmények egyértelmi és szignifikans kildnbséget mutattak a gyorséttermek
€s a ragcsalnivalok reklamjainak elhelyezésében a tobbi termékkategoriaval szemben.
Ezeknek az élelmiszertipusoknak a hirdetései ugyanis tdbbnyire (80%-ot meghalad6an)
rendkivil kiemelt helyeken szerepeltek a gyereksavokban (14. tablazat).

14. tablazat: Egyes élelmiszertipusok pozicionalasa

Alacsony figyelemi

z6na (12,5%) (68,2%) (75%) (18,3%) (77%)
Kiemelt figyelemi 21 7 5 13 3
z6na (87,5%) (31,8%) (25%) (81,7%) (23%)

A fejlett fogyasztoi tarsadalmakban a termékeket nem lehet csupan az alaphasznuk
alapjan eladni, igy a marketingszakemberek mindinkdbb az aruhoz kapcsolt péthasznokat
igyekeznek a fogyasztok szamara a hirdetésekben megjeleniteni.”” Ezek a hozzaadott
fogyasztéi elénydk a termék hasznalatabdl szarmazé élményektél kezdve, a személyes
érvényesilésen, presztizsen keresztil, egészen az egészségen at, szamos egyeb igérettel,
jutalommal kecsegtethetik a vasarldkat. Az altalunk vizsgalt élelmiszerreklamok 90 szazaléka
sugallt valamilyen életérzést vagy kozvetitett valamilyen jutalomszer( tartalmat, ami a termeék

4" sas, 320. p.
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fogyasztasanak eredményeképpen jon létre a fogyasztéban vagy a kérnyezetében.®® A
leggyakrabban az egészség és a j6 kbzérzet helyez6dott kilatasba, amelyet els6sorban a
tejtermékek, ezen belll is - az egyébként magas cukortartalommal biré - joghurtok
igyekeztek kozvetiteni (15. téblazat). Az er6 és gyorsasag, a sportossdg, azaz a
mozgékonysag, mint masodik leggyakoribb gratifikacio, féként a McDonalds termékekhez
parosult. A szérakozas, az élvezet kerult elbétérbe az édességek reklamjaiban, mig kalandot
és akciot — jobb hijan — a gabonapelyhek igértek a gyermek célcsoportnak. Harmonikus
emberi kapcsolatokra részben a kilonlegesebb alkalmak édességein (Merci, Ferrero)
keresztil lehetett a reklamok szerint szert tenni, illetve a csaladi boldogsagot sikerulhetett
megdrizni a kész, illetve félkész ételek segitségével. Az egyedi, vissza nem téré alkalom
igérete, valamint a valamilyen j6 cél tamogatasa 6sszesen harom esetben fordult elb.

Végul a termék altal megszerezhetd immaterialis hasznok, elényok igérete mellett
0sszehasonlitasképpen a konkrét, anyagi javak kindlatat is megvizsgaltuk. Az eredmény
igen elgondolkoztaté annak szempontjabol, hogy amellett, hogy a leggyakoribb gratifikacié
az extra ajandék - legyen az valamilyen jaték vagy az adott termékbdl nagyobb kiszerelés -,
a gyorséttermek és a chipsek reklamozoi éltek leginkabb ezzel az eszkdzzel. Mig a
McDonalds hirdetések esetében (24 alkalommal keriilt adasba) a gyerekeket a Happy Meal
mendben taladlhaté ajandékfigurdkkal 6szténtzték mozgasra (,Ugorj be a McDonaldsba és
mozgasd at magad Te is, a Bolondos Dallamok jatékaival!”), addig a Pom-Béar chipsek
tasakjaiban (11 alkalommal kerilt addsba) szines ceruzékat rejtettek el a gyermekek
szamara oly médon, hogy a kisebb tasak kevesebb, a nagyobb tébb ceruzat tartalmazott. Ez
utdbbi modszer abbdl az aspektusbdl is aggalyosnak mondhatd, hogy a nagyobb ajandék
megszerzése tobbletfogyasztasra dsztdnzi a gyerekeket egy olyan ételtipusbdél, amelynek
tulzott bevitele az egészségre kedvezbtlen hatast gyakorol.

15. tablazat: igéretek/jutalmak a reklamokban

Gyorsétterem 0% 80% 0% 0% 0% 43%
24 24
Edesség 3% 0% 63% 5% 23% 2%
1 15 1 3 1
Tejtermék 53% 0% 0% 0% 23% 7%
18 3 4
Chips, keksz, 9% 4% 12% 78% 0% 48%
gabonapehely 3 2 3 14 27
Uditéital 0% 14% 17% 11% 15% 0%
4 4 2 2
Egyéb 35% 0% 8% 5% 38% 0%
élelmiszer 12 2 1 5

Feltételezve, hogy az élelmiszerreklamok jelentés részében valamilyen, az
egészéeggel kapcsolatos jotékony hatas megjelenik, kivancsiak voltunk, hogy ezt milyen
specifikus taplalkozasi elényok vagy &sszetev6k bemutatasan keresztil teszik. Az
egészseégre vonatkoz6 marketingkommunikacios allitasok mindoéssze az élelmiszerreklamok
36 szazalékanal fordultak eld. Osszesen 81 kijelentés hangzott el a termékek
taplalkozastudomanyi vagy egészségugyi elényeirdl (egy reklamon belul tobb allitas is
elhangozhatott). Ezek kozul leggyakrabban az adalékanyagtdl mentes, természetes
Osszetevdket hangsulyoztak, valamint a termék gyumodlcsds jellegét, illetve a kénnyd és friss
tulajdonsagat emelték ki (14. abra). Mindharom kijelentés esetében az allitasok fele, illetve
kozel fele a tejtermékekre vonatkozott. Az asvanyi anyagok jelenlétét hangsulyozta az
egészséglgyi elénydkre vonatkozo allitasok koézil minden tizedik. Féként a félkész

a8 Egy reklam tobb elényt is megjelenithetett, ezért az igéretek, jutalmak szama 6sszességében meghaladja az
élelmiszerszpotok szamat.
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termékként kodolt pudingoknal emelték ki a termék ezen tulajdonsagat. A tudatos
taplalkozas érzetének megalkotasara vontak be az elmult évek soran olyan
szakkifejezéseket a reklamokba, mint példaul a probiotikumok, sét ezen belill olyan
megnevezések is megjelentek, mint Bifidus Essensis, L. Casai Defensis. Az ilyen tartalmu
készitmények rendszeres fogyasztasat az egészségre, kozvetlenil a bélflérara gyakorolt
jotékony hatasukkal igyekeznek igazolni a termékek eldallitéi. Ugyan léteznek tudomanyos
bizonyitékok arra, hogy a probiotikumok fogyasztasa kedvezd hatassal lehet az egészségre,
ezek azonban a vizsgdlt, specifikus tdrzsre vonatkoznak, igy az nem altalanosithato,
valamint ezek hatasa is egyénenként eltérhet.”® igy a magyar Versenytanacs a Danone
Actimel és Activia probiotikumot tartalmazé joghurtokkal kapcsolatos reklamtevékenységek
kapcsan lefolytatott versenyfelligyeleti eljarasa soran feltarta, hogy ezeknek a termékeknek
nincsen igazolt gyogyhatasa.® A fogyaszté szamara kedvezd valtozasként értékelhetd, hogy
a megvaltozott unids szabéalyozas szerint 2010-t8l Eurdpai Elelmiszerbiztonsagi Hatosag
(EFSA) tudomanyosan értékeli a probiotikus termékeken szereplé egészséggel kapcsolatos
allitasokat, ily médon a fogyasztd megbizhaté tajékoztatast kap e termékek kedvezd élettani
hatasairdl.> Az ilyen allitasok ellenérzésének fontossagat jol demonstrdlia a magas
vitamintartalmat kiemelé hirdetések esetleges megtéveszté hatasa, bar az altalunk vizsgalt
mintaban minddssze két esetben hivatkoztak az élelmiszer ezen egészségugyi elényére. Az
egyik egy cukorka volt, melynek a gyimolcsos jellege és a vitamintartalma kertlt kiemelésre
(,... melyet a gyermekek szeretnek, fontos vitaminokkal, melyekre szikséguk van!”) A
termék (90 g) egyébként 71,6 gramm cukrot és 5 szdzaléknyi vegyes gyumolcslevet
tartalmaz, valamint hozzaadott vitaminokat. Mikdzben a televiziés reklam a termék elényeire
hivja fel a figyelmet, arr6l a fogyaszté nem kap tajékoztatast, hogy a magas cukortartalma
miatt, valamint a zsirban oldéd6 vitaminok ugyancsak veszélyes tlladagolasa miatt, csak
korlatozott mértékben szabadna fogyasztani.*?

49 Lasd: "Flair-Flow Europe 4" élelmiszerkutatasi egylttm(ikddés keretében megjelent jelentés. Idézi: Probiotikus
baktériumok — a kutatas folytatodik.
<http://www.eufic.org/article/hu/taplalkozas/funkcionalis-elelmiszerek/artid/Probiotikus-bakteriumok-kutatas-
folytatodik/ >

% Versenytanacs megallapitotta, hogy a Danone a fogyasztok megtévesztésére alkalmas magatartast tandsitott
azzal hogy a ,Danone Activia” és a ,Danone Actimel” termékek egyes reklamjai gydgyhatas hamis latszatat
keltették.( Vj-90/2004/28.)

51 Nagy-Britanniaban betiltottak az Actimel joghurt reklamjat, mivel a brit reklamfeliigyeleti hatésag (ASA) szerint
nem tamasztjak ala bizonyitékok a reklam azon allitasat, hogy a termék megvédi a gyermekeket a betegségekkel
szemben. Az a hir is felmerlt, hogy a Danone-nak vissza kell majd vonnia a reklamjait is, mivel az EFSA nem
ismeri el az egészségugyi elénytkkel kapcsolatos allitasait. Lasd az alabbi
hiradasokat:<http://nol.hu/gazdasag/elelmiszer/atveros_a_danone_actimel_reklamja>
<http://www.fogyasztok.hu/cikk/20100415/danone-activia-actimel-jotekony-hatas-nem-bizonyitott>
<http://hvg.hu/egeszseg/20100415_danone_joghurt_egeszseg>

°2 http://tudatosvasarlo.hu/cikkek/1302
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14. 4bra: A taplalkozastudomanyi és egészségiigyi elonyokkel kapcsolatos
allitasok (n=81)

Magas rosttartalom Sok vitamin Magas
4% 3% tapértéek Kevés kaldria/ zsir

2% 1%
Energiat ad \ i °

5%

Probiotikus
baktériumok

6% Asvén

Az élelmiszerreklamok kvalitativ szempontd elemzésének befejezéseképpen azt vizsgaltuk,
milyen étkezési mintakat kozvetithetnek a mintaba kerult televiziés szpotok a gyerekek
szdméra, azaz kik, mikor, milyen alkalmakkor fogyasztjak a promotalt termékeket.
Eredményeinket az alabbiak szerint foglalhatjuk 6ssze:

A termékeket &ltalaban olyan kontextusban télaltdk, amibél kovetkeztetni lehetett
arra, milyen étkezési idészakban ajanlott fogyasztani azokat. Természetesen nem
minden élelmiszer volt konkrét id6szakhoz koéthetd, szamos termék napszaktol
fuggetlenldl fogyaszthatd, példaul a nem alkoholos italok, a joghurtok, vagy a
gyorséttermek ajanlatai. Masik kategoriat alkottdk azok a termékek, amelyek
fogyasztasa az étkezések kozotti idészakokra korlatozédott, fogyasztasuk tehét
nassolasnak tekinthet6. A reklamozott élelmiszerek tébbsége (53,8%) nem koétédott
étkezési id6szakhoz, tizb&l harom (29,5%) azonban kifejezetten az étkezések kozotti
nassolashoz ajanlott termékeket. Ez a fajta reklamozas alkalmas lehet arra, hogy a
gyerekekben az id6szak nélkili eszegetés mintajat, illetve gyakorlatat alakitsa ki,
amennyiben nincs megfeleléen kihangsulyozva a féétkezések és a kiegyensulyozott
étrend fontossaga.

A mintaban szinte kizarélag hétk6znapi fogyasztasra szant termékek jelentek meg.
Erdekes médon a karacsonyi idészakban is minddéssze egyetlen olyan reklammal
talalkoztunk, amely azt sugallta, hogy az élelmiszer nem mindennapi fogyasztasra
készilt, hiszen annyira kildnleges, hogy "bearanyozza az (innepnapokat” (Ferrero).
Leggyakrabban csaladi/otthoni (37,9%), valamint fikcids kornyezetben (32,6%)
abrazoltak a terméket. Az életkori kiilonbségekbdl adédodan, a csalad és az otthon,
valamint a baratok els6sorban a feln6tteknek szolé reklamokban tlintek fel, ezzel
szemben a gyerekeknek sz6l6 reklamok gyakran épitettek a fantaziara, a
reklamfilmeket fiktiv kdrnyezetbe helyezve. A vegyes célcsoportnak sz6lo reklamok
inkabb a feln6tteknél tapasztalt mintat kovették, s6t a csaladban jatszddoé
reklamoknak itt volt a legmagasabb az aranyuk. (Hiszen tobbek k&zott azért is
kerlltek ebbe a kategdridba, mert a szereplék és a kontextus miatt nem volt
elkulonitheté a célcsoportjuk.)

Az élelmiszerhirdetések egyotddében a csalad jelent6s szerepet kapott a termék
reklamozasaban. Ezen belll 12 esetben, azaz az éleimiszerreklamok 9 szazalékaban
mutattak be teljes csaladot (apa, anya és egy vagy tobb gyerek). Ezekben a
hirdetésekben a termék valamilyen csaladi tevékenységhez kapcsolodott, agy mint
kozos reggeli (Tolle, Rama), vacsora (Maggi), egyiitt autézas (Gyéri Edes
Zabfalatok), vagy éppen csaladi 0Osszejovetel (Univer). Tovabbi 14 reklamban
egyszllés csaladi helyzet tint fel (10,6%), ezek kdzll kétszer szerepelt apa, a
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tébbiben az anya volt jelen a gyermekkel. A reklamokban megjelenitett szll6k
kétharmada — mondhatni nemtdl fliggetlendl (anya 66,7%, apa 64,3%) — fogyasztotta
is a reklamozott terméket.

o A 132 élelmiszerreklam kozul 51-ben gyerekek is eléfordultak. Ezek koézul 37
alkalommal tébb gyerekszerepld is feltlint, tovabbi 14 esetben azonban csupan egy
gyermek szerepelt. A gyermekek tOobbnyire aktiv kozremikodéi voltak a
hirdetéseknek, a szpotok haromnegyedében legalabb egyikiik maga is fogyasztotta a
hirdetett arucikket. Féleg a gabonafélék, kekszek (94%) és a készételek (86%)
esetében volt ez az arany kiugréan magas. Azokban az esetekben, amikor két
gyerekszereplét kodoltunk a szpotokban,®® a nemek minden esetben killénbdztek.
Tovabbi 14 reklamban egy gyerek szerepelt, ebbél hat esetben kisfit (cukor-, keksz-,
és sajtreklam), nyolc masik alkalommal pedig kislany szereplé tint fel (joghurt-, tej-,
és desszertreklam). A leggyakrabban megjelené korosztaly a kisiskolas volt (51%),
serdulék csak egyetlen, sokat ismételt reklamban szerepeltek (a 14 alkalommal
vetitett CiniMinies rekldmban a parban feltiné két szerepld két tini volt, akik az
osztalyukkal kirandultak). Ovodaskorii gyermeket az 51 kiskorut szerepelteté
hirdetésbdl 6sszesen 15 szpotban lathattunk.

¢ Minden reklamban normal testalkatlu gyerekek fordultak eld, egyszer sem szerepelt
tulsulyos, vagy tul vékony gyerek. Ez nem is meglep6, hiszen a reklamokban mindig
csak boldog, egészséges és kiegyensulyozott szerepl6ket lathatunk.

OSSZEGZES, JAVASLATOK

Vizsgalatunk alapjan igazolddni latszik, hogy a kiskortakat megcélzd reklamok, valamint a
tulzott bevitelik esetén az egészségre artalmas hatassal bird élelmiszerek hirdetéseinek
kérdését érdemes kulonds figyelemmel kezelni. Az elemzett reklamok, amelyek a
gyermekmisorok koérnyezetében keriltek kdzzétételre, féként jatékokat, gyorséttermek
ajanlatait, édességeket, tejtermékeket, édesitett gabonapelyheket, kekszeket, chipseket és
ragcsalnivaldkat népszerUsitettek. Mig a nyari megfigyelési idészakra inkabb alacsony
intenzitdsu reklamtevékenység volt jellemz8, amelynél az élelmiszerreklamok kimagaslo
aranyban szerepeltek, a téli innepek elétt valésagos reklamddmping arasztotta el a nézéket.
A hirdetések szamanak drasztikus megugrasa azonban nem az élelmiszerreklamok
novekedésével jart egyltt, hanem a karacsony kozeledtével a jatékgyartok igyekeztek a
gyermekek figyelmébe ajanlani termékeiket. Ennek kapcsan az is eléfordult, hogy a hirdetett
jaték kozvetlenul kapcsoldédott a gyermeknek sugarzott misorszamhoz, azaz a
milsorszamban szerepld figurat az azt kdvetd szpotban hirdették. Ennek gyakorlatat (host-
selling) az amerikai médiafelligyelet, az FCC tiltja, de a német etikai kddex sem tliri meg. A
vizsgalatbdl tovadbba az is kideriilt, hogy a gyerekek megszdlitasa, elérése érdekében a
reklamozék gyakran élnek olyan stratégidval, amely legalabbis vitathat6é a kisebb
gyerekeknek szol6 hirdetések esetében. Az egyik ilyen problémasnak mondhat6 technika az
animacio, illetve a rajzolt elemek alkalmazasa, mivel a nekik sz6l6 misort és a reklamot oly
modon kapcsolja 0ssze, hogy a kisebbek nem tudnak kilonbséget tenni a ketté kozott,
szadmukra a reklam nem valik el az el6tte-utana vetitett mesétél, hanem annak részeként
értékelik. Mas technikai alkalmazéasok, mint példaul a szamitogépes grafikdk, ugyanakkor
alkalmasak lehetnek arra, hogy a gyerekek termékrél kialakitott képét manipulaljak, esetleg
olyan tulajdonséagokkal ruhazzak fel azokat, amelyekkel a valdsagban nem rendelkeznek.

Manapsag a gyerekek egyre korabban valnak onalld tv-nézdvé, egyre hamarabb
novik ki a gyermekmusorokat, igy a szolgaltatok igyekeznek egyre fiatalabb korosztalyokat
sajat mlsorokkal, illetve 6nallé csatornakkal megcélozni. Azaltal, hogy a médiatartalmak
fogyasztasa a gyermekek életében mindinkabb elébbre keriil, a reklamozok is hamarabb

3 Habar 6sszesen 103 gyerekszerepld jelent meg a reklamokban, itt a reklamfilm két fGszereplGjét vizsgaltuk,
tekintet nélkil arra, hogy esetleg tobb gyerekszerepld is volt a hirdetésben. Igy 6sszesen 88 gyermekszereplénél
kerult a nem, a kor és a testalkat kddolasra.
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talaljak meg hozzajuk az utat, s hamarabb szdlitjak meg 6ket hirdetésekkel. Mindezt annak
ellenére teszik, hogy a gyermekek bizonyos korig nincsenek azon kognitiv képesség
birtokaban, hogy megértsék a reklamok Iényegét, azaz, hogy ,a hirdetés esetében meg
akarnak gyézni valamirél, és ez a befolyasolasi szandék a hirdetd érdekét szolgalja”*. A
gyermekek életkori sajatossagaibdl kovetkezéen a reklam mogott meghazodd eladasi
szandék 7-8 éves korig rejtve marad, igy azok allitasait igazsagként fogadjak el. Fenntartas
nélkil elhiszik, hogy a hirdetésben latott édesség vagy jaték éppolyan dromet, boldogsagot
valt ki bennlk, mint a reklamfilm szerepl8iben, ezért azokat 6k is szeretnék megszerezni.
Ezen vagyak kielégitése azonban gyakorta 6sszeutkdzésbe kerul a szuldi nevelési elvekkel,
vagy a csalad anyagi teljesitbképességével, szamos konfliktushelyzetet eredményezve szil6
és gyermeke kozott. Az Amerikai Pszichol6giai Tarsasag (APA) a kereskedelmi hirdetések
gyerekekre gyakorolt hatédsaval foglalkoz6 kutatasok eredményeire alapozva arra az
allaspontra helyezkedett, hogy a dontéshozoknak korlatozni kellene a nyolc éves kor alatti
gyermekekhez sz6l06 televizios reklamokat. A hazai pszicholégusok tdbb neves képvisel§je is
azon a véleményen van, hogy a gyermekek nyolc éves kor alatt védtelenek a
reklamhatasokkal szemben, ezért ennek a korosztalynak etikatlan, tisztességtelen reklamot
sugarozni. Bar az ezzel kapcsolatos felel6sség kérdése kapcsan - akarcsak az erészakos
médiatartalmak esetében - gyakorta a szlil6k kerlilnek el6térbe, szembe kell nézni azzal a
szamos hazai vizsgalat altal igazolt kérulménnyel, hogy a tévénézési szokasok tudatos
nevel§ célzatu alakitasa kapcsan jelentds deficitek lelheték fel a hazai szild tarsadalomban.
A magyar szul6k érdemi részvétele a gyerekeik médiahasznalataban sajnos igen csekélynek
mondhato: a gyerekek tobbsége meglehetdsen koran valik tévénézdve és tdbbnyire egyeddl,
feligyelet nélkil tévézik.>> Az el6bbiekbdl kovetkezéen megfontolasra lehet érdemes a
gyermekmisorok kornyezetének ,reklamtalanitasa”.

A gyermekmisorok reklammentesitésével szemben leggyakrabban hangoztatott érv,
hogy ha nem lehetne reklamokat k6zzétenni, nem készilnének gyermekmdisorok. Az ilyen
félelmeket azonban kevéssé lehet komolyan venni, amikor a merchandising-on keresztl
tobb bevételt nyernek a készitbk, mint amelyet egyébként a forgalmazasbdl szereznek. Sét,
a jatékgyartok gyakorta részt vallalnak a gyartasi koltségekbél, hogy ilyen moédon teremtsék
meg a piacot a legujabb termékiiknek. Egy-egy gyerekeknek késziilt rajzfilm tulajdonképpen
olyan miisorhosszusagu reklamként is felfoghatd, melynek célja nem a szérakoztatas vagy
az ismeretterjesztés, hanem a licencfigurdk bevezetése és megkedveltetése. Nem véletlen,
hogy a kereskedelmi csatornak kinalatabol gyakorlatilag eltiintek az értékesitési potencialt
nem hordozé gyermekmisorok. A koézszolgalati televiziok ezzel szemben a kozcél
szolgalatabol nyerik a megbizatasukat, igy a hirdetési piac nem befolyasolhatja a
gyermekeknek szant kinalatukat.

A gyerekek médiatudatossaganak fejlesztését célzé6 programok jelentésége
vitathatatlan, a reklamok mikoédésének és sajatossagainak megismerése, a kritikus
értelmezés felébresztése védettebbé teheti a gyermekeket a médiabdl érkezd hatasokkal
szemben. De ezek sem omnipotensek és megvannak a maguk korlatai. A médiaértéssel
kapcsolatos kognitiv képességek kialakulasa doéntéen az iskolaérettséggel hozhatdk
kapcsolatba, ezt megel6z6en gondolkodasi képességeik nincsenek azon a fejlettséqi
szinten, hogy elsajatitsdk a szikséges kritikus szemléletet. Mindaddig, amig a megfelel§
érettséget elérik, kizarélag a teljes védelem lehet elfogadhat6.

Az élelmiszerreklamok vizsgalatabol egyértelmlien megallapitast nyert, hogy a hazai
televiziozasban is megfigyelheté az a trend, miszerint a gyermekmuisorok kornyezetében
reklamozott élelmiszerek talnyomé tdébbsége, 74 szazaléka egészségtelen, illetve tartos

54
Sas, 41.p.

% |Lasd példaul: MTA ELTE Kommunikaciéelméleti Kutatbcsoport és az ORTT orszagos reprezentativ vizsgalata

2001-ben, UPC és Research International paneurépai felmérése 2007, vagy a KID.COMM - A 8-14 éves

gyerekek kommunikaciés szokasai 2008 (A Szonda Ipsos ORTT tamogatassal készilt orszagos reprezentativ

vizsgalata).
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fogyasztasra nem ajanlott. A hirdetések nagyobb része eleve kal6riadus, tapanyagszegény,
cukorban, zsirban vagy s6ban gazdag terméket propagalt, mint a gyorséttermek kinalatai, az
édességek, kekszek, chipsek, ragcséalnivalok, de sajnalatos mddon problémasnak
bizonyultak olyan termékek is, amelyek elsé szemlélésre esetleg a kiegyensulyozott étrend
alapjainak tlinhetnek, mint példaul az egyébkeént rostban és vitaminokban valéban gazdag -
ambér édesitett - gabonapelyhek vagy a j0O kozérzetet, egészséges bélflorat biztosito,
ellenben magas cukortartalmd joghurtok. Bar a reklamozott termékek z6me magas zsir-,
cukor-, vagy soétartalmu élelmiszer volt, a hirdetések tobb mint egyharmadaban valamilyen,
az egészéggel kapcsolatos jotékony hatas is megjelent az elhangzott taplalkozasi elényok,
illetve Osszetev6kon keresztil. 27 élelmiszertermékbdl, amelyet a magas rost-,
asvanyianyag-, vagy vitamintartalma alapjan, illetve kevésbé direkt mddon, annak
gyumolcsods, friss, konnyl jellege miatt ajanlottak a nézdk figyelmébe, 24 nem allta ki a
kategorizalasnal segitségul hivott dan kédex probajat, és tulzott bevitel esetén kedvezétlen
élettani hatastnak bizonyult. igy példaul hiaba probalna meg a gondos sziilé a hirdetésnek
megfeleléen gyermeke vitaminszikségletét a bemutatott cukorkan, esetleg kakadporon
keresztil fedezni, a magas cukortartalom hossz( tavon nyilvdn nem hasznalna az
egészseégnek. Egy atlagos fogyaszté szamara félrevezetd lehet azon hirdetdi gyakorlat, hogy
a termék egy-egy elényods tulajdonsagat kiragadva igyekeznek az egyébként magas cukor-,
zsir- vagy soOtartalmat elfedni. Ezek a hirdetések - véleménylnk szerint - karosan
befolyasolhatjak a kiegyensulyozott taplalkozasi szokasok kialakulasat, hiszen azt sugalljak a
nézéknek, hogy gyumdlcs helyett kedvére fogyaszthat édességeket, ezeken keresztil is
biztosithatja a szervezetnek szikséges vitamin- és asvanyianyagokat, a tejtermékek is
megfeleléen helyettesithetk tejes édességekkel vagy cukrozott joghurtkészitményekkel, sét
a szomjuséag csillapitasanak is az egyik legjobb méddja a ,friss, gyimolcsés” (cukrozott)
uditéital fogyasztasa.

Az egészségre vonatkozd elbnyok hangsulyozasa nem az egyetlen médja a
fogyasztok meggybzésének, a hirdetdk kreativ stratégidja koézé tartozik a gyermekek
vilaganak, kulturgjanak felhasznalasa is: mint példaul a gyermekek kérében kedvelt hésok,
figurak, vonzd jatékok, a szérakozas, akcio-kaland, fantadzia stb. alkalmazasa. A vizsgalt
élelmiszerreklamok nem egészen fele szOlt kifejezetten a gyermekekhez, tovabbi 14
szazalék pedig a szll6khoz, gyerekekhez egyarant, vagyis tizb8l hat reklamnak egyediliként
vagy részben, de célcsoportjai voltak a gyermekek. A kifejezetten gyermekeknek sz6l6
reklamok kivétel nélkil valamilyen szamitégépes vagy rajzfilmes grafikaval éltek, majdnem
mindegyikben szerepelt humoros elem. A nekik sz6l6 élelmiszerhirdetések 81 szazalékaban
kapcsoltak a termékhez valamilyen animalt szereplét, ezen belll a reklamok haromnegyede
hasznalt a gyerekek koérében népszerl fikcids hdst, negyediknél kizarélag a termékre
jellemzd reklamarc volt a lathatd. A vasarlasra motivald eszkd6zok kozil az extra ajandék
leggyakrabban a gyerekeknek szol6 élelmiszerreklamokban fordult el6 (79%).

A vizsgalt mintdban szinte kizar6lag hétkdznapi fogyasztasra szant készitmények
jelentek meg. A reklamozott élelmiszerek valamivel tébb, mint fele (54%) nem volt étkezési
id6szakhoz kothet6, tizb6l harom pedig kifejezetten az étkezések kozotti nassolashoz
ajanlott valamilyen terméket. Aggodalomra adhat okot, hogy az ilyen jellegli reklamozas
alkalmas lehet arra, hogy a gyerekekben az idészak nélkili eszegetés mintgjat, illetve
gyakorlatat alakitsa ki, amennyiben nincs megfeleléen kihangsulyozva a f6étkezések és a
kiegyensulyozott étrend fontossadga. Majdnem minden negyedik élelmiszerszpotban fordult
el egy vagy tébb gyermek, akik tulnyomo részben (a reklamok haromnegyedében) aktiv
szerepl6i voltak a hirdetéseknek azaltal, hogy legalabb egyikik maga is fogyasztotta a
reklamozott terméket. Féleg a gabonafélék és a kekszek (94%), valamint a készételek (86%)
esetében volt ez az arany kiugréan magas.

Az esetleges negativ hatasokat csak tovabb erésiti az élelmiszerreklamok preferalt
helyen torténé misorba szerkesztése. Az eredmények alapjan megéallapitast nyert, hogy az
élelmiszerreklamok pozicionalasa a gyereksav alatt sokkal el6nydsebb volt, mint a tébbi
termékkategoridé. Kulondsen a gyorséttermek €s a ragcsalnivalok reklamjainak elhelyezése
kapcsan talaltunk szignifikans kiilénbségeket, ezeknek az élelmiszertipusoknak a hirdetései
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ugyanis tébbnyire (80%-ot meghaladdan) rendkivil kiemelt helyeken szerepeltek a vizsgalt
gyereksavok blokkjaiban.

Bar a gyermekeknek szdél6 élelmiszerreklamokkal kapcsolatos nemzetkozi kutatasok
adatai az esetleges modszertani kildonbségek miatt nehezen vetheték 6ssze egymassal,
eredményeink alapjan Magyarorszag az europai k6zépmezdnybe tartozik, mivel a korabbi
elemzések szerint Daniaban és az Egyesult Kirdlysagban a gyerekeket célzé egészségtelen
élelmiszerreklamok aranya kozel 100 szazalékot, mig Olaszorszagban ,csak” 49 szazalékot
ért el.® A gyermekek élelmiszerreklamoknak valo kitettsége - mintank alapjan - nem
mondhat6 kuléndsen magasnak, hozza kell azonban tenniink, hogy e téren a kereskedelmi
és a kozszolgalati csatornak jelentds eltéréseket produkaltak. A hirdetések tobbségében
alkalmazott marketingtechnikak ugyanakkor nemigen taniskodtak az iparag onkorlatozasi
szandékarol, s6t szamos esetben kifejezetten manipulativnak, agresszivnek voltak
mondhatok. Tébbnyire agy mutattak be a magas cukor-, zsir- és sétartalmu termékeket, mint
az egészséges, fitt életmdédhoz tartozé ételeket és italokat, amelyeket gyakran kell
fogyasztani.

Mikozben az élelmiszeripar képvisel6i vitatjak a gyerekekre iranyuld marketing
elhizasban jatszott szerepét, és szerintiik nincs tudomanyos bizonyiték a gyerekeknek szo6l6
élelmiszerreklamok betiltasdnak hasznossagéara, az Eurdpai Unio is felismerte a veszélyt,
amelyet a gyermekek egészségét veszeélyeztetd§ eélelmiszereket népszerlsité reklamok
jelentenek. Ezért az Audiovizualis médiaszolgaltatasokrdl sz6l6 iranyelv 3e. cikke szerint a
kormanyoknak arra kell 6sztondzniiik a médiaszolgaltatokat, hogy alakitsanak ki magatartasi
kodexeket a gyermekeknek szant reklamokat illetéen. A Direktivat a tagallamoknak 2009
végéig kellett atultetnitik a nemzeti szabalyozasi keretiikbe. A tagorszagok nem egészen fele
tett eleget ezen kotelezettségének. A magyar Reklametikai Kédex 2009-ben ugyan
aktualizalasra keriilt és szamos Uj szabalyt vezetett be a gyerekeknek sz6l6 reklamok és az
élelmiszerhirdetések tartalmanak szigoritasara, a termékek 6sszetevdi alapjan azonban nem
differencial. Feltehetéen ezen a gyakorlaton a jovében sem fog valtoztatni, mivel az
Onszabalyozé Reklamtestiilet allaspontja szerint egy termék dsszetevéirél nem az etikai
kodex hivatott donteni, hanem azokrol a megfeleld szakembereknek kell utmutatast adniuk.®’

Az artalmas élelmiszerekre vonatkozé magatartasi elvek kidolgozasa szamos
gyakorlati problémat vet fel. A Direktiva nem definialja sem a gyermek, sem a gyermekmdisor
fogalmat, marpedig ezt sokféleképpen értelmezik Eurdpdban. Az Egyesilt Nemzetek
Egyezménye a Gyermekek Jogair6l a gyermek fogalméat az Egyezmény vonatkozasaban a
18. életévét be nem toOltétt személyként hatarozza meg. Hollandiaban, Norvégiaban,
Svédorszagban gyermekkoru a 12 év alatti egyén, Németorszagban vagy hazankban 14 év
a felsé hatar, az Egyesult Kiralysagban pedig 16. Ebbd&l kovetkezéen a gyermekmiisorokat is
gyakran egymastal eltéré modon hatarozzak meg, tehat az egyes tagallamokban ugyanazon
korcsoportot eltérd szabalyokkal illetik. Nincs egyetértés emellett az ,egészségtelen” étel
vagy a ,magas zsir-, cukor- vagy sotartalmu étel” definiciojat illetéen sem, mely igencsak
zlirzavaros helyzeteket eredményezhet a gyakorlatban, hiszen szamos kulféldi joghatésagu
csatorna taladlhaté a magyar kabelszolgaltaték kinalataban, amelyekre a joghatdésaguk
szerint, mas és mas szabalyozas vonatkozik.

Az Egészségugyi Vilagszervezet (WHO) egy korabbi felmérése, amely kozel szaz
orszagra terjedt ki,*® feltarta, hogy az orszagok tobb mint haromnegyedében létezik
valamilyen szigoritas a gyermekeket érintd televizidos reklamok iranyaba, illetve az esetek
kozel felében bizonyos misorsavokbdl eleve kizarjak a reklamokat. A legkiterjedtebb
szabalyozas az eurdpai régidban van: 33 orszag vezetett be a reklampiacot érintd
szabalyokat, 27 orszagban az 6nszabalyoz6 rendszer parhuzamosan miikédik a torvényi

% European Heart Network: A gyermekeket célzé egészségtelen élelmiszerek marketingje Eurépaban.
<http://www.mnsza.hu/elhizas/hungarian.pdf>
" Lasd: Az ORT reagéalasa a transz-zsirok csokkentésére torténé felhivasara.
<http://www.mnsza.hu/elhizas/transz_zsirok_felhivas.php>
%8 Corinna Hawkes: Marketing Food to Children:the Global Regulatory Environment. World Health Organization.
2004. <http://whglibdoc.who.int/publications/2004/9241591579.pdf>
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regulaciéval.®® A WHO felismerte, hogy az elhizds mértékének visszaszoritdsahoz és a

taplalkozasi szokasok megvaltoztatdsdhoz globdlis stratégia kidolgozasa sziikséges. Ennek
részeként 2006-ban 6sszehivott egy szakmai talalkozét és férumot az élelmiszerek és nem-
alkoholos italok gyermekeket célzé marketingje kapcsan, ahol a résztvevék tdbbek kozott
megallapodtak a gyermekeket célz6 proméciok meghatarozasaban.® Eszerint a gyermeket
célzd promaocidk alatt nemcsak a kifejezetten gyermeket megszolité rekldmokat kell érteni,
hanem azokat is, amelyek ugyan mas csoportokat céloznak meg, de nagymeértékben elérnek
gyermekeket is. A gyermek fogalmanak kifejtése kapcsan egyetértés sziletett, hogy az az
ENSZ Egyezményben meghatarozott 18 év alatti személyt jeldli, de elismerték, hogy 13 év
alatt a gyermekek sebezhetdbbek, ezért szigorubb védelmet kivannak.

A Fogyaszték Vilagszervezete (Consumers International - Cl) és az Elhizas Elleni
Nemzetk6zi Akcidcsoport (International Obesity Taskforce - IOTF) 2008-ban kidolgozott egy
nemzetkdzi kodrendszer tervezetet,®* amely egyértelmii szabalyokat teremtene a kormanyok
és vallalatok szaméara a gyerekeknek sz6l6 élelmiszer- és italreklamok kapcsan. Ebben a
gyermek alatt értendd a tagallamok térvényhozasa altal meghatarozott életkorti személy, de
16 éves kor alatt feltétlenul. Mivel a gyermekek szamos olyan televiziés misort néznek,
amelynek nem kifejezetten a célkdzonségei, az elektronikus reklamokra vonatkozo
korlatozasoknak figyelembe kell vennilik azon gyermekek abszolut szamat, akik valdszinileg
nézik, vagy hallgatjdk ezeket a reklamokat, illetve szamba kell venni a teljes nézettség
aranyat is. A korlatozasnak ki kell terjednie minden elektronikus reklamra legalabb a reggel 6
6ra és este 9 d6ra kozotti idészakban. A kalériadus, tapanyagszegény, zsirban, cukorban és
sOban gazdag ételekre és italokra vonatkozo tiltas nemcsak a gyerekeknek sz6l6 reklamokat
érintené, hanem a gyerekekeért felelés felnétteknek szold hirdetések engedélyezését sem
javasolja. Nem megengedett annak kiemelése, hogy az a felnétt, aki az adott terméket
megvasarolja, az jobb, intelligensebb, vagy gondoskodébb. A kédrendszer arra is javaslatot
tesz, hogy a nemzeti kormanyok az ajanlas védelme érdekében jogszabalyalkotassal
kényszeritsék ki az abban foglaltakat, illetve érvényeslilésének ellenérzésére épitsenek ki
kormanyzati monitoringot. Az Orszagos Fogyasztovédelmi Egyesulet (OFE), mint a
Fogyasztok Vildgszervezetének tagja, csatlakozott a nemzetkdzi kampanyhoz, melynek
célja, hogy a WHO elfogadja a kidolgozott kédrendszert.

A WHO Aaltal el6terjesztett javaslatok az élelmiszerek és nem-alkoholos italok
gyermekeket célz6 marketingje kapcsan, amely a 63. Egészségigyi Vilagkonferencian kerl
prezentalasra és megvitatdsra, azonban nem tartalmaz konkrét iranymutatast a felvetett
nehézségekre vonatkozéan.®® Ugyanakkor leszdgezi, hogy a tagallamoknak biztositaniuk
kell, hogy a magas telitett zsirsav, illetve transz-zsirsav tartalmu, cukorban, s6ban gazdag
élelmiszerek gyermekeket célzé reklamjara vonatkozo korlatozasok a terlletikrél mas
orszagokba iranyuld marketingtevékenység kapcsan is érvényesiljenek, mivel sok
orszagban a kulféldrél érkezd reklamozas legalabb olyan jelentéséggel bir a gyerekekre
gyakorolt hatds szempontjabdl, mint a hazai. A javaslat nem foglal allast az élelmiszerek
kozotti  differencialas modszerének  tekintetében. Az élelmiszertipusok  kozotti
megkillonboztetés tobbféle moédon torténhet, példaul nemzeti taplalkozasi ajanlasok
segitségével, de a kritériumokat meghatarozhatjdk tudomanyos testiletek, alapulhat
bizonyos élelmiszerkategoériak korlatozasan, esetleg torténhet tapanyagprofii modellek
segitségével, mint amilyen a brit pontozasos rendszer, melyet az OFCOM hasznal annak
eldontéséhez, hogy mely élelmiszerek reklamjai célozhatnak gyermekeket a tévében.

¥ Hawkes, 14.p.

&0 Marketing of food and non-alcoholic beverages to children - Report of a WHO Forum and Technical Meeting
Oslo, Norway, 2-5 May 2006.
http://www.who.int/dietphysicalactivity/publications/Oslo%20meeting%20layout%2027%20NOVEMBER.pdf>

ot http://fogyasztok.hu/cikk/20090310/fogyasztovedelem_ofe_felhivas_gyermekeknek_szolo_egeszsegtelen_
elelmiszer_marketing_tilalomrol?p=1

%2 | asd: Set of Recommendation on the Marketing of Foods and Non-Alcoholic Beverages to Children. In: WHO:
Prevention and Control of noncommunicable diseases: implementation of the global strategy. ANNEX. A63/12. 1.
April 2010. <http://apps.who.int/gb/ebwha/pdf_files/WHAG63/A63_12-en.pdf>
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Bar a szupranacionalis szervezetek kezdeményezései egyértelmiien a gyermekeket
célzé élelmiszermarketing visszaszoritasanak irdnyaba mutatnak, az 6sszehangolt gyakorlati
megvalésitas, amely egyuttal a hatékonysag zaloga, azonban még varat magara.
Ugyanakkor nyilvanvalé, hogy a szabalyozas kizarélag kézos alapokon nyugodhat, egységes
eurépai szemléletmdd hianyaban nem lehet a gyermekeknek hasonl6 foku védelmet
nyujtani. Barmely jov6beni tervnek, amely a gyermekek egészségének védelmét szolgalja a
magas zsir-, so- és cukortartalmu ételek reklamjaival szemben, sziiksége lesz egy kdzos EU
definicibra az ,egészségtelen” ételekkel kapcsolatban. Egyetértésre kell jutni annak
tekintetében is, hogy legaldbb hany éves korig kell a gyermekeket megovni az ilyen tipusu
élelmiszerek marketingjétél, mivel az életkor el6rehaladtaval a gyermekek egyre tobb olyan
televizios mUisort néznek, amelynek nem kifejezetten 6k a célk6zonségei, mint példaul a
szappanoperak, sportkozvetitések, reality muifajok. Amennyiben a korlatozasok
szikségessége a gyermekmiisorokon tulterjeszkedik, a televizios hirdetési piac komoly
atrendezddését is szamitasba kell venni, hiszen a megszorité rendelkezések a legnagyobb
koltéssel rendelkez6 szektort érintik.

Legkésdbb 2011. végén varhaté az Audiovizualis médiaszolgaltatasokrol szoélo
iranyelv értékelése, amelyben az ,egészségtelen” élelmiszerek gyermekek szamara térténd
reklamozéséaval kapcsolatos dnkéntes megkdzelités eredményessége is mérlegelésre kerdl.
Amennyiben a felllvizsgalat soran kideril, hogy 6nszabalyozas révén nem biztosithatnak a
gyermekeknek kell6 védelmet, ugy e téren feltételezhetben szigorubb szabalyozas
érvényesulése varhat6. Addig azonban tovabbi vizsgalatot igényelne, hogy azokban az
orszagokban, ahol mar |létezik valamilyen szinti - a gyermekeknek szant
élelmiszerreklamokkal kapcsolatos - szabalyozas, miként kerlltek ezek megvalésitasra és a
tapasztalatok milyen hatékonysaggal birnak. A mar meglévé szabalyozasok
eredményességének ismeretében kisérletet tehetink olyan helytdllé javaslatok
kidolgozaséara, amelyek megfeleléen segithetik annak eldtntését, hogy mely élelmiszerek
reklamozhaték — a gyermekeket megcélozva — a tévében. Emellett szilkségesnek tartanank
a jelen célvizsgalathoz hasonld elemzéseket végezni rendszeresen, melyek alapjan a
gyermekek hirdetéseknek vald kitettsége is mérheté és Osszevethetd lenne. A meglévd
nemzeti szabalyozasok ismeretében a kutatas kiterjeszthetd lenne a Magyarorszagon
foghaté tematikus gyermekcsatornakra is annak a védelem szempontjabdl igen jelent6s
kérilménynek a feltérképezésre, hogy a szarmazasi orszag ezen jellegil intézkedései milyen
mértékben jutnak érvényre a fogado orszag kinalatdban, azaz abban az orszagban, ahova a
musorszolgaltatas tobbek kozott iranyul.
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MELLEKLET

A vizs

galt élelmiszerreklamok (ismétlések szama)

Augusztusban kdzzétett reklamszpotok: (ismétlésekkel egyitt 6sszesen 90 reklam)

CoNour®ONE

1)
28

McDonalds Happy Meal - Bolondos Dallamok (24)
Pottyds Turd Rudi (1)
Negro gumicukor - gyimolcsds, mézes (1)
Milli Mia Piruett puding (2)
Danone Danette krémpuding (2)
Cappy Ice Fruit (3)
Nimm2 Soft cukorka (1)
Jana asvanyviz (3)
Danone Activia — Edes fehér (1)
. Cini-Minis gabonapehely (14)
. Haribo gumicukor — Happy Cola, Goldbaren, Tropifrutti (2)
. Haribo gumicukor — Barack, Béka, Goldbaren (2)
. Rama Classis margarin (2)
. Gy6ri Edes Dérmi piskotaszelet (1)
. Lipton Ice Tea (1)
. Pepsi (1)
. Sio Fresh & Fruit (2)
. Danone Activia - gyiimdlcsos (1)
. Danone krémturo (1)
. Maggi omlos fortélyok csirkéhez (2)
. Pil6ta keksz (1)
. Danone Koénny( és Finom (4)
. Danone Fantasia (2)
. Lipton Green Tea (1)
. Danone Actimel (2)
. PomBar chips (11)

. PomBar- nem tartalmaz mesterséges aromat, izfokozét, megujult csomagolas, stb.

. Nesquik kakad (1)

Decemberben kdzzétett reklamszpotok: (ismétlésekkel egyiitt 6sszesen 42 reklam)

Negro cukor (3)
Vitamill liszt (3)
Gyéri Edes Zabfalatok (1)
Gy6éri Jo6 reggelt (2)
Merci csokoladé (1)
Haribo gumicukor — Barack, Béka, Goldbaren (4)
Haribo gumicukor — Happy Cola, Goldbaren, Tropifrutti (4)
Ferrero Rocher desszert (1)
Coca-Cola Zero (1)
. Douwe Egberts Omnia (1)
. Douwe Egberts Omnia — emlékeztetd szpot (1)
. Milka csokoladé (1)
. Dr. Oetker hozzévaldk (1)
. Tolle trappista sajt (3)
. Mizo tej (3)
. Danone Actimel (1)
. Danone Activia — gyiimolcsos (3)
. Teekanne Forest Fruits (2)
. Chio foldimogyoré (2)
. Gy6ri Tuc sézott snack (1)
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21. Univer majonéz (1)
22. M&Ms csokigolyd (1)
23. Pepsi (1)

A reklamozott élelmiszerek 6sszetevdi

A dan iranyelv termékcsoportokra tartalmaz el6irasokat, igy az egyes élelmiszerek
vonatkozasaban az adott termékcsoportra eléiranyzott értékeket tiinteti fel. Altalanosan
érvényes, hogy barmely termék 100 grammja nem tartalmazhat 0,5 grammnal t6bb s6t.

Tejtermékek: 100 g nem tartalmazhat tdbb, mint 2,5 g zsirt és 10 g cukrot

Ide tartoznak: Nem tartoznak ide:
- Tej, beleértve az izesitett - Fagylalt, jégkrém
tejkészitményeket (csokoladeés tej, - Sajtok

izesitett ird) - Tejszeletek

- Joghurtok, ivéjoghurtok

- Tejalapu desszertek (csokoladés
habok)®®

- Vaj, tejfol, tard, friss sajt

Mizo tej (2,8 %-0S)

100 g tartalmaz: 2,8 g zsirt, 4,7 g szénhidratot (ebbdl a cukor nincs megadva)
Milli Mia puding Piruett

100 g tartalmaz: 8,1 g zsirt, 17 g szénhidratot, (ebbdl a cukor nincs megadva)
Danone Danette krémpuding

100 g tartalmaz: 4,2 g zsirt, 14,3 g cukrot

Danone Activia - Edes Fehér

100 g tartalmaz: 3 g zsirt, 11 g cukrot

Danone Activia - gyumalcsos

100 g tartalmaz: 2,8 g zsirt, 11,2-13,7 g cukrot

Danone Actimel

100 g tartalmaz: 1,2 g zsirt, 10,5-12,4 g cukrot

Danone krémturé (vanilia, sztracsatella)

100 g tartalmaz: 3-4,6 g zsirt, 13,8-15,9 g cukrot

Danone Koénnyii és Finom (izesitett)

100 g tartalmaz: 1,8 g zsirt, 11,2-12,7 g cukrot

Danone Fantasia

100 g tartalmaz: 5,4-9,8 g zsirt (a termék izesitése szerint) 15,4 gr cukrot,

Sajtok: 100g nem tartalmazhat tébb, mint 20 g zsirt

Ide tartoznak: Nem tartoznak ide:
- Kemény sajtok - Sajttorta (lasd: édességek)
- Sajtkréemek - Cordon Bleu

- LAgy nemes penészes sajtok

Tolle trappista sajt
100 g tartalmaz: 26 g zsirt

A tanulmanyban alkalmazott termékkategoria szerint a tejalapt desszertkrémek és pudingok a készételek
csoportjaba keriiltek kddolasra.
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Sttbipari termékek (kenyér, piskotak, kekszek): 100 g nem tartalmazhat tébb, mint 10 g
zsirt, vagy tébb mint 10 g cukrot

Ide tartoznak: Nem tartoznak ide:
- Kenyér, pékaru, kétszersult - Gabonapehely

- Piskotak - Muzli

- Palacsintak - Ropi, s6s keksz

- Kekszek, cukraszsitemények

- Mizliszelet

Gy6ri Edes Dérmi piskotaszelet (csokoladés)
100 g tartalmaz: 15,5 g zsirt 33 g cukrot

Piléta keksz

100 g tartalmaz: 24,4 g zsirt, 34,5 g cukrot
Gy6ri Edes Zabfalatok

100 g tartalmaz: 21 g zsirt, 23 g cukrot

Gyéri Jo reggelt

100 g tartalmaz: 16 g zsirt, 22 g cukrot

Ceredliak: 100 g nem tartalmazhat tobb, mint 10 g zsirt, vagy tébb mint 15 g cukrot

Ide tartoznak: Nem tartoznak ide:
- Zabpehely - Kenyér

- Gabonapehely - Croissants

- Mizli

- Rozsos szendvics

Cini-Minis gabonapehely
30 g tartalmaz: 5 g zsirt, 16,1 g cukrot
Felszorozva 100 g tartalmaz: 15 g zsirt, 48,3 g cukrot

Sz06szok és Ontetek: 100 g nem tartalmazhat tébb, mint 10 g zsirt

Ide tartoznak: Nem tartoznak ide:
- Salatadntetek, martasok, majonéz, - Egyéb Osszetevét is tartalmazo majonézek,
ketchup - Mézek, szirupok

Univer majonéz
100 g tartalmaz: 67,6 g zsirt

Nem alkoholos italok: egyaltalan nem tartalmazhat zsirt és cukrot

Ide tartoznak: Nem tartoznak ide:

- Viz - Tej, csokoladés tej, ivojoghurtok
- Gyiumalcslevek

- Gyimolcsszorpok

- Uditd italok

- Tea, kaveé

Cappy Ice Fruit

100 ml tartalmaz: 0 g zsirt, 9,9 g cukrot
Jana asvanyviz

100 ml tartalmaz: 0 g zsirt, 0 g cukrot
Lipton Ice Tea

100 ml tartalmaz: 0 g zsirt, 6-6,9 g cukrot
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Lipton Green Tea

100 ml tartalmaz: O g zsirt, 6,8 g cukrot
Pepsi

100 ml tartalmaz: 0 g zsirt, 11 g cukrot
Sio Fresh & Fruit

100 ml tartalmaz: 0 g zsirt, 9,8 g cukrot
Coca-Cola Zero

100 ml tartalmaz: 0 g zsirt, O g cukrot

Edességek, ragcsalnivalok, cukorkék: 100 g nem tartalmazhat tébb, mint 5 g zsirt, vagy 5 g

cukrot

Ide tartoznak: Nem tartoznak ide:

- Gumicukor, pillecukor, ragégumi - Keksz

- Csokolade - Piskéta

- Fagylalt, jégkrém - Joghurt

- Marcipén - Gylmolcsos sutemények
- Méz/Szirup - Torta

- Pattogatott kukorica

- S6s mogyoro

- Ropi, sos keksz

- Gyiumaolcszselé

- Tejszelet

- Csokoladékrém/Mogyorokrém
- Chips, silt krumpli

Merci praliné

100 g tartalmaz: 36,4 g zsirt, 47,6 g cukrot

Ferrero Rocher desszert

38 g tartalmaz: 16 g zsirt, 15 g cukrot

Felszorozva 100 g tartalmaz: 42,1 g zsirt, 39,5 g cukrot

Milka csokoléadé

100 g tartalmaz: 29,5 g zsirt, 57,5 g cukrot

Negro gumicukor / gyimodlcsés-mézes

100 g tartalmaz: 0,2 g zsirt, 74,1 g szénhidratot (ebbél a cukor nincs megadva)
Negro cukor

100 g tartalmaz: 0 g zsirt, 95 g szénhidratot (ebbdl a cukor nincs megadva)
Nimm2 Soft cukorka

100 g tartalmaz: 3,4 g zsirt, 57,3 g cukrot

Haribo gumicukor

100 g tartalmaz: 0,1 g zsirt, 67,5 g szénhidratot (ebbdl a cukor nincs megadva)
Pottyds Tard Rudi

100 g tartalmaz: 18,8 g zsirt 39,3 szénhidratot (ebbdl a cukor nincs megadva)
M&Ms csokigolyo

47,9 g tartalmaz: 10 g zsirt, 31 g cukrot.

Felszorozva 100 g tartalmaz: 20,9 g zsirt, 64,7 g cukrot

Nesquik kakao

100 g tartalmaz: 3,2 g zsirt, 78 g cukrot

PomBar chips

100 g tartalmaz: 28 g zsirt, 55-60 g szénhidratot (ebbél a cukor nincs megadva)
Sotartalom: 1,5-2,3%

Chio foldimogyoré

100 g tartalmaz: 50,1 g zsirt, 3,4 g cukrot,

Soétartalom: 1,2 %
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Gy6ri Tuc sézott snack
100 g tartalmaz: 23 g zsirt, 62 g szénhidratot (ebbdl a cukor nincs megadva)

Készételek: 100 g nem tartalmazhat tébb, mint 10 g zsirt, vagy 10 g cukrot

Ide tartoznak: F6étkezéshez alkalmas Nem tartoznak ide:

ételek, fuggetlenul attol, hogy esetleg - Hot dog

melegiteni kell, vagy vizet kell adni hozza. - Kolbasz

- Leves - Gyumolcsos sutemények
- Instant-tészta

- Lasagne

- Hamburger

- Sushi

- Cordon Bleu

McDonalds Happy Meal/ Bolondos Dallamok

Happy Meal meni tartalmaz:®** hamburger (106 g), kis adag hasabburgonya (80g) kis coca-
cola light, gyimdlcs (80 g)

Osszesen: 22 gr zsir, 70,2 g szénhidrat (ebbdl cukor nincs megadva), 2,5g s

Hamburger: 9 g zsir, 30 g szénhidrat (ebbdl 7 g cukor), 1,3 g s6

Kis adag hasabburgonya:12 g zsir, 29 g szénhidrat (ebbél 0 cukor), 0,9 g s6

Osszegzés:

Osszes élelmiszertipus: 43 tipust élelmiszer (ismétlések nélkuil)

Fébb kategoriakon kiviil esé termékek: (alapélelmiszerek vagy nem besorolhatok):
Vitamill liszt

Rama Classic margarin

Maggi omlds fortélyok fliszerkeverék

Douwe Egberts Omnia

Dr Oetker hozzavaldk (vanilias cukor, habfixald)

Teekanne forest fruits tea

ourwNE

Termékek, amelyek alatta maradtak a megadott értékeknek:
Jana asvanyviz

Coca-Cola Zero

Mizo tej

Danone - Kénnyl és Finom

Danone - Actimel

arwpdPRE

Termékek, amelyekben a zsir-, a cukor, vagy a sétartalom tullépte a megadott értéket:
Danone krémturé

2. Danone Fantasia

3. Danone Activia gyiimolcsds joghurt
4. Danone Activia Edes Fehér

5. Milli Mia Piruett puding

6. Danone Danette krémpuding

7

8

9

1

=

Tolle trappista sajt

Gyéri Edes Dérmi kismackd
. Piléta keksz
0. Gyéri Edes Zabfalatok

o4 http://www.mcdonaldsmenu.info/nutrition/menucal2.jsp
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11

. Gyéri Edes J6 Reggelt!
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

Cini Minis gabonapehely
Univer majonéz

Cappy Ice Fruits

Lipton Ice Tea

Pepsi

Si6 Fresh & Fruit

Lipton Green Tea

Negro gumicukorka
Haribo gumicukor
Nimm2Soft

Negro cukorka

PomBar chips

Chio foldimogyoro

Gy6ri TUC soézott snack
Nesquik kakad

Pottyds Turd Rudi

Merci praliné

Ferrero Rocher desszert
Milka csokoladé

M&Ms golyok
McDonalds Happy Meal meni
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NEMZETI MEDIA- ES HIRKOZLESI HATOSAG
HIVATALA

HATAROZATI JAVASLAT

Targy: A gyermeksavok kdrnyezetében kozzétett reklamok vizsgalata

A Médiatanacs elfogadja A gyermeksavok koérnyezetében kozzétett reklamok
vizsgélata c. tanulmanyt, és elrendeli annak kozzétételét a Médiatanacs honlapjan.

Felel6s: Madl Andras
f6osztalyvezetd

Hatarid6: az elfogadast kdveté harmadik munkanap

Budapest, 2011. oktdber 26.

Aranyosné dr. Borcs Janka
féigazgatd
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