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1. Bevezetés

Az elmult évtizedekben bekovetkezett gazdasagi és tarsadalmi valtozasok értelemszertien
a szélesebben vett marketingelméletre és -gyakorlatra is jelentOs hatassal voltak. Ezek ko-
zill a hatasok koziil a gyermekek €s a marketing kapcsolatat valasztottuk vizsgalatunk tar-
gyaul. A valtozasok szamos mddon birtak befolyassal, gyakoroltak hatast a gyermekek és
a marketing kapcsolatara. A fogyaszt6i tarsadalom ideoldgidja, az ezzel parhuzamos érték-
orienticid, vagy értékrendvaltozis kihatott az életstilusok véltozasara. Az életstilus a min-
denkori szituidcionknak, élettapasztalatainknak, értékeinknek és elvardsainknak a kifeje-
z8je 312 Az életstilus befolyasolja életviteliinket, ezen keresztiil meghatarozza értékeinket,
sziikségleteinket €s természetesen alakitja vasarlasi szokasainkat. A csaladszerkezetben is
jelentds valtozasok kovetkeztek be, a gyermekek szamanak a csokkenésével novekedett,
legalabbis relative, az egy fore jutd diszkrecionalis jovedelem. A sziil6-gyermek kapcsolat
is véltozott egyrészt a valtozod csalad (1d. pl. Un. csonka, egysziilos csaladok szaménak no-
vekedése), masrészt az igen gyakori sziil6i tulterheltség miatt; e valtozas gyakran abban is
megnyilvanul, hogy a gyermekekre forditott 1d0 csokkenését pénzzel, ajandékkal probaljak
kompenzalni. Az online vasarlasi lehetdségek boviilése egyrészrol sziikségessé tette az on-
line kommunikacié tovabbi erdsitését, és ez — a gyermekekhez és fiatalkordakhoz sz96l6,
mondhatnénk ,,fiatalbarat” kommunikaciés megoldas — tovabb erdsitette a vasarlasi donté-
sekben val6 szerepet. A digitalizaci6 feler6sodése a Covid-19 hatasara katalizalta ezt a fo-
lyamatot. Osszességében elmondhatd, hogy a gyermekek szerepe egyrészrél megnoveke-
dett a dontéshozatalban, masrészrol egyre tobb teriileten mar vasarloként jelennek meg. A
felvazolt tendencidk uj kovetelményeket tamasztanak a reklamokkal szemben, hiszen olyan
korosztaly elsdsorban életkori sajatossagait kell fokozottan figyelembe venni a nekik (is)
sz016 reklamok tekintetében, akiknek a véasarlasi dontések hozatalaban valé kompetencié-
juk er6sodik, és vasarloként torténd megjelenésiik novekvd mértékii. Gyakorlatilag ez az
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utébbi tény, marmint a dontéshozatalban torténd novekvo szerep, hogy mar nem csak kez-
deményezdi, hanem egyre nagyobb mértékben befolyisol6éi a dontéseknek, gyakran 6k a
dontések meghozdi, tekintettel a késdbbiekben felvazolt életkori sajatossagaikra és a rek-
lamokkal kapcsolatos attitiidjeikre, a feléjiik tortén6 reklamozas etikai feleldsségét felerd-
sitette. A jelen fejezetben, attekintve a szoban forgd korosztilyok fontosabb 1élektani és
viselkedésbéli jellemzdit, bemutatjuk, hogy a hazai reklametikai szabalyozas hogyan fejl6-
dott az elmult évtizedekben, milyen hangsulyvaltozasok kovetkeztek be ezen a teriileten,
hogyan segiti a reklamok etikai szabalyozasa a gyermekek és fiatalkordak védelmét.

2. Gyermekek a fogyasztoi tarsadalomban

A gyermekek célcsoportként torténd meghatirozasa nem tujkeleti jelenség, mér a 19. sza-
zad masodik felében voltak olyan babak és jatékok, amelyek birtoklasa a gazdagok gyer-
mekei kozott statuszszimbolumnak szamitott, s ezek megvasarlasara a gyermekek biztat-
tak sziileiket.3!® Késébb a konyvek, mozijegyek véasarlasa, a korabeli pliissallatok és kiilon-
boz6 sportkartyak gylijtése esetében céloztak gyermekeket, bar a reklamosok a 20. szdzad
elsé két harmadéaban a gyermekre mint kevés zsebpénzt birtokl6 végso fogyasztéra tekin-
tettek, ezért inkabb az édesanyakat céloztak meg azzal, hogy 0k a gyermekeik boldogsagat
milyen termékek véasarlasaval érhetik el. Kiilonosen a gyermek egészsége olyan hiviszo,
amelynek hallatan az anyak kevéssé mérlegeltek, sokkal inkabb 0sztondsen vasaroltak meg
a sokat igér6 termékeket. Bar hajlamosak vagyunk azt gondolni, hogy a ma anyai mar tu-
datosabban dontenek, valdjdban a vasarlas mogott ma is sokkal kevésbé a racionalis, hanem
joval inkabb a pszicholdgiai befolydsolé tényezék figyelheték meg.8'* A gyermekek sze-
repe Tordcsik Maria szerint kétféleképpen is értelmezhetd: egyfeldl megjelennek sziileik
kisérdiként a boltokban, igy befolyasolva azok vasarlasat, masfel6l megjelennek 6nall6 va-
sarlokként is, akik a pénzrél és a megvasarolt termékrdl szabadon dontenek.®!”

3. A megvaltozott reklamfogyasztas a legfiatalabb korcsoportokban

A masodik vilaghaboru utan, de igen jelentdsen a kevésbé ellendrizhetd digitalizacio beko-
vetkeztével, egyértelmiien megfigyelhetd, hogy a fejlett orszagokban a gyermekek is a rek-
lamok célcsoportjaiva valtak, akik pszicholdgiailag konnyen befolyasolhatdak.

A fiatal gyermekkorosztalyok jelentds — hacsak nem a legjelentdsebb — célcsoportok
azért is, mert a gyermekekben kiépiilt lojalitas a pszicholdgiai tanulasi folyamatban korai
mintanak is tekinthetd. A korai mintdk nemcsak a fogyasztdi magatartasban, hanem altala-
ban a személyiség miikodésében olyan beépitett megszokasok, amelyeket azok megtanu-
lasa utin az egyén automatikusan haszndl, és éppen emiatt a késObbiekben ezeket az alap-
mintakat nehezen, csak ij mintak hosszabb tanulidsaval tudja megvaltoztatni (pl., ha a gyer-
mek gy nd fel, hogy mindig ugyanolyan markaju tiditot iszik, és azt szereti, akkor kevéssé
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val6szinl, hogy a késébbiekben hajlandé a megszokott termékrdl mas izre valtani). A lo-
jalitas természetesen felndttkorban is kialakulhat, de a fiatalkori elkotelez6dés jobban a
személyiség részévé valik, ezért nehezebb példaul a gyermekkorban kialakult fliggdségek
kezelése, mint azoké, amelyekre felndttként szokunk 4810

A gyermekek nagyobb befolyasolhatdsigat a fejlodéslélektan segit megértetni. A tudo-
manyag egyik korai képviseldje, Jean Piaget (1896-1980) kifejti, hogy a gyermekek 18 éves
korukig tobb elsOsorban a tudatossag, gondolkodas mddja szerint megkiilonboztethetd sza-
kaszokat élnek at, és ezt a négy fejlodési szakaszt is hasznaljuk ma a gyermekek gondol-
1épcsdit és jol elhataroljak, hogy mely szakaszban lehet a gyermek olyan gondolkodasmaod-
jarol beszélni, amely mar lehetdvé teszi azt, hogy egy-egy reklamot adekvat modon észlel-
jenek és értelmezzenek a gyermekek.

Az Amerikai Egyesiilt Allamok Kereskedelmi Bizottsaganak fogyasztévédelemért fele-
18s szervezete megbizasabol mar egy 1978-as tanulmanyban is elemezték a gyermekek TV
reklamokhoz valé viszonyulasat,3!® és azt talaltik, hogy a 8 évesnél fiatalabbak nem l4tjak
at, hogy a reklamoknak befolyasol6 hatasuk lenne a vasarlasra, az ennél joval fiatalabbak
pedig ugy gondoljik, hogy a reklamokban szerepld allatok, figurdk valdsagos személyek,
akik a reklamokban kifejezetten hozzajuk szdlnak, és akik kérését vagy felhivasat ,,azon-
nali” mozgdsitasként értelmezik. Ezen eredmények tehat azt mutatjak, hogy a gyermekek
nem ,,mini-felndttek”, a reklamokra ezért a kognitiv fejlodési szakaszok specifikus jellem-
z01 alapjan reagalnak.

Egy 92 tudoményos cikket 6sszegzd kutatas kifejezetten a reklamok 2 évnél idosebb, de
6 évesnél fiatalabb Gvoddsokra gyakorolt hatdsait vizsgalta.®'® A vizsgilt tanulméanyok
egyikébdl az deriil ki, hogy az Egyesiilt Kirdlysagban az 6vodésok fele néz televiziot, vi-
szont 92%-uk fér hozza a digitalis platformokhoz, tobb mint harmaduk néz k6zosségi mé-
dia videdkat (pl. Youtube vagy TikTok).5?° A digitalis hozzaférést 5 év felett majdnem
100%-ra becsiilték. A Covid-19 jarvany kovetkeztében pedig azon cégek is elkezdték on-
line tevékenységiik erdsitését, amelyek addig jellemzden nem az online koltésre koltotték
marketingbiidzséjiiket. Emellett olyan gyermekek is online hozzaféréshez jutottak, akik
szilo1 vagy gazdasagi korlatok miatt addig nem hasznaltak internetet.

A gyermekek magyarorszagi médiafogyasztasat egy 2014-es NMHH-kutatas is vizs-
gdlta, amelyben azt talaltik, hogy a magyar 6vodaskordak 30%-a hozzafér sziilei mobilja-
hoz, 10%-a pedig feliigyelet nélkiil is hasznélhatja azt.3*!

A digitélis hozzaférés azért is hoz dj korszakot a gyermekek felé torténd reklamozasban,
mert akar a televizid, akar a radi6 reklamfogyasztasara egyszeriibb ellendrzési lehetdsége
van a sziilének, mig a digitalis hozzaférést szinte lehetetlen a sziilének nyomon kovetni. Ez
nemcsak a reklamfogyasztas, de egyéb viselkedések formalodasara is erds hatéssal bir (1d.

816 1.d. Brassai & Piké, 2005.

817 Ld. pl. Chestnut, 1979.
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pl. a fiatalok kozotti agressziv viselkedés sulyosodasanak jelenségét az online befolyasolas
miatt).

A reklamhasznélat még a ,,johiszemii”, k6z0s tartalomfogyasztas esetén is noni fog a
legkisebbek korében, elég csak a videds tartalmakat (pl. meséket, gyermekfilmeket) su-
garz6 platformok beépitett reklamjaira gondolni, amelyek a mesék eldtt vagy utan, de in-
gyenes el6fizetés esetén akar kdzben is megjelennek.

4. Gyermekek a reklamok célkeresztjében

A gyermekeket a reklamok tobbféle mddon érik el, mara a megszdlitdsuk a marketing egyik
legtobbet kutatott teriiletévé valt. A talan legismertebb ,,nyaggatas” lényege, hogy nem a
véasarlasra motivaljak a gyermeket, hanem a ,,sz0lj a sziileidnek™ felszolitdsokkal arra ba-
toritjak, hogy vetesse meg a terméket annak valamely elonye miatt a sziileivel (pl. ,,nyerje-
tek apdval sajat focibérletet a chips dobozaval™). A kinalt elény sovargast keltd, ezért a
gyerek tényleg nyaggatni kezdi sziileit, hogy vegyék meg a hon ahitott terméket. Ebben a
helyzetben érdekes kérdés, hogy tulajdonképpen ki is a vasarlas dontéshozoja, hiszen a
sziill6 nem biztos, hogy dontene a termék megvasarlasa mellett, részérdl a gyermek boldog-
sadga vagy a csaladi nyugalom megteremtése a cél, és ezek az értékek €s jelentések tarsulnak
majd a megvasarolt termék mellé az 6 fejében. A terméknek igy lesz egy extra funkcidja, a
sziild késobb is hasznalja majd azt a gyermek esetleges megvigasztalasira vagy jutalmaza-
sara. A chips ize vagy mindsége tulajdonképpen nem is fontos.

A gyermeki sOvargast a ,,gyermek kiadasd” termékek is generaljak, ezekbdl az egyik
legjellemzObb a McDonald’s happy meal meniije, amelyet foként az ajandék miatt akarnak
a gyermekek megvasarolni. Emellett ide tartozik minden gyermekek szdmara vonzobb
szinl, alaku, kiszerelésli vagy esetleg mesefigurakkal diszitett termék.

A vasarlas mogott nemcsak a gyermek, hanem a sziilé nem-termékspecifikus attitiidjei
is megtalalhatdak: a sziil6i generacié sok elfoglaltsaggal kiizd, ezért kevesebb ideje marad
a gyermekekre, ami biintudattal jar. A biintudat csokkentésének egyik médja a tilkompen-
z4l6 ajandékozas, azaz a bocsanatkérésbdl megvasarolt ajandék, ami jo esetben jaték vagy
ruha, de sokszor olyan élelmiszer, amely semmiképpen nem a gyermek egészséges taplal-
kozasi szokasainak kialakitasdban jatszik szerepet. E magatartas alapja pedig az a minta,
amelyet a ma sziildi sajat sziileik generaciojatol kaptak, azaz az X generacio tagjaitol, akik
fiatal felndttként mar hasonlé mértékii leterheltséggel éltek, mint ma a gyermekeik.

Itt nem vizsgaljuk részletesen a generacidk kozotti kiilonbségeket, és ezek magatartés-
béli kiillonbségeinek okait, de példaul a Deloitte 2024-ben 44 orszagban 22.400 f6s mintan
végzett kutatdsa szerint a fiatalabb Z generaciés tagoknal mar megfigyelhetd, hogy a
munka-maganélet egyensuly a munkavéllalasban fontosabb szerepet jatszik, mint korab-
ban, ennek lehet a jovOben egy olyan kovetkezménye, hogy a sziilok ujra tobb 1dot toltenek
majd gyermekeikkel, és ezzel visszaesik a biintudatbol vésérolt termékek kore.?? Sajnos a
Z generaciosok munkavallalasi szokasaival kapcsolatban ellentétes, éppen a korai kiégést
€s a korabbi generaciokhoz képest hosszabb munkavégzési-tilorazasi idétartamrol sz616

822 Ld. Deloitte, 2024.
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felmérések is sziilettek (pl. egy tobb mint 17 ezer f6n végzett 2023-as kutatis),’** ezért e
témaban még biztosan tovabbi kutatasok sziikségesek.

Egy masik, szintén a gyermekeket befolyasol6 jelenség a mozi alapi merchandising,
amely jelent6sen a Star Wars filmekkel jelent meg.®** A film figurdival elldtott édességek,
jatékok, ruhdk, haszndlati cikkek el6zonlotték a piacot, €s éppen emiatt keriilt sor az USA
Kereskedelmi Bizottsaganak fent emlitett vizsgalatara 1978-ban, ami az USA-ban azt is
eredményezte, hogy kiilon a gyermekek reklamhatasoknak valo kitettsége elleni 6nszaba-
lyozé testiilet alakult meg (CARU — Children Advertising Review Unit), amelynek szerep-
kore hasonlatos a magyarorszagi Onszabalyozé Reklamtestiiletével.

A mozik és filmek vilaga utan a 2000-es évek elejétdl a digitalizacid a fiatalabb Z és az
Alfa generacié szamara mindennapossé tette az online eszkozok haszndlatat és ezzel az
online rekldmok fogyasztasat. A 2023. évi magyar médiatortiban mar 52%-ot képvisel a
digitalis reklam,%?> amely vélhetéen a kovetkezd években novekedni fog a hagyomanyos
médiatipusokkal szemben.

Az Ofcom, a brit médiahat6sag rendelkezik Eur6piban hosszmetszetben a legnagyobb
multa kutatasokkal, adataira az NMHH is timaszkodik. Az Ofcom szerint 2023-ban a 8-17
éves gyermekek korosztalya a social medidban ink4bb passziv, koveté magatartast folytat,
a posztolok és kommentelSk ardnya nem éri el jelenleg az egyharmadot.®?¢ Ugyanez a ku-
tatds azt taldlta, hogy mar az 5-7 évesek is 38%-ban ,,haszndljak” a k6zosségi média olda-
lait.

A koz0sségi média hasznélata tobbek kozott a kovetd magatartis €s az influencer mar-
keting térhoditasa miatt fontos. Az influencerek tulajdonképpen a modelltanulasi folyamat
példaképei, utdnzandé modelljei. A modelltanulds Albert Bandura pszicholégus leirdsa
alapjan azt teszi lehetové, hogy egy modellszemély megfigyelése alapjan a modell viselke-
dését megtanulja az egyén, igy a gyermek is. A tanulds ezen mddja, az dn. vikarialé tanulés
azt teszi lehetdévé, hogy egy viselkedés elsajatitasat ne csak az egyén altal atélt biintetés
vagy jutalmazas alapjan tanulja meg a gyermek, hanem elegendd a modellszemély reakci-
ora adott valaszanak megfigyelése ahhoz, hogy valamire a gyermek sévarogjon vagy vala-
mit elutasitson.®?” Az emlitettek miatt a gyermekek balvanyaiként miik6dd influencereknek
nagy az erkolcsi-etikai szerepiik masok fogyasztisanak befolyasolasidban, éppen ezért fon-
tos, hogy az influencerek altal kozétett tartalmakat fogyasztovédelmi szempontbol szaba-
lyozzak, illetve biztosan felismerhet6 legyen az egyes tartalmak kozott a tartalom promo-
cids hattere.

A modellként miikodo — korabban véleményvezérnek, a digitalis vilagban inkabb influ-
encernek nevezett — személyekhez val6 hasonlitani akaras termékek irdnti sbvargashoz, de
akar a viselkedés teljes valtozasahoz is vezethet. Az ellendrizetlen kovetés eldsegiti a de-
vians magatartasformak, akéar deviins fogyasztoi magatartasformak megjelenését is (1d. pl.
tul sok vagy tul kevés fogyasztas).

823 Ld. Richardson & Antonello, 2023.
824 1.d. Lusted, 2009.

8251.d. MRSZ, 2023.

826 L.d. Ofcom, 2024.

827 Ld. Forgach, 2017.
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5. Egészségiigyi és pszichés kockazatok

A gyermekek étkezési szokésai az elmult 50 évben jelentésen valtoztak. Az tiditégyartas
€s az édességipar eldretdrése a cukor tilzott fogyasztasaval azt eredményezte, hogy a gyer-
mekek tulsulyossa, elhizotta valtak. Egy 2018-ban késziilt magyar tanulmany szerint ugyan
a prevalencia stabilizalddni latszik, minden negyedik magyar gyermek tilstlyos vagy elhi-
zott, ami a mozgasszegény életmdddal és a tilzott cukorbevitellel magyarazhaté.328 A gyer-
mekkori elhizdsnak hosszi tdvon népegészségiigyi és gazdasagi hatasai is vannak, ideértve
a cukorbetegséget és az annak szovodményeivel jard betegségeket, a sziv- és érrendszeri
kockazatokat.

Az emlitettek ellenére az €lelmiszermarketing nem latszik visszahtizdédni a gyermekek
egészsége érdekében, mégha hazdnkban talan kevesebb eszkozt is haszndlnak, mint a ten-
gerentulon. Ahogy az egyéb gyermekeknek szol6 termékek marketingje, ugy az ételrekla-
mok kore sem korldtozddik a hagyomanyos médszerekre. Egy elgondolkodtaté példa az,
hogy fellelhetok az USA-ban olyan matematika tankonyvek, amelyekben a szadmolasi fel-
adatokat markazott (pl. Goldfish ragcsak, Oreo) cukorkakkal, kekszekkel illusztraljik.5>

Az étkezés éhség-csokkentd funkcidja hattérbe keriil, az édeskés izek tilfogyasztast, az
addicionalis elonyok pedig tilvasarlast eredményeznek. Az ételek esetén is megfigyelhetd
egyfajta divat, gondoljunk példaul a Pepsi €s a Coca-Cola markaival valdé azonosulésra,
vagy akér a ,.,trendi” nassokra (I1d. pl. Pringles chips).

A ma mar az élelmiszereknél is megjelend divat természetesen a ruhdzkodasban keriil
el leginkabb. A gyermekek egyre fiatalabb korban valnak markafiiggdvé, a kozos sporto-
lasokra sem mindegy milyen mérkaju termékekben jelennek meg, a funkcionalitas alulma-
rad a divattal szemben.53°

A divatbdl kimaradok a tarsadalmi elutasitottsdgot, a csokkentértékliséget élik meg,
amely sémék szamos mentélis elakad4dshoz vezethetnek, ilyenek a depressziv, szorongéasos
zavarok, taplalkozasi és evészavarok, amelyekben a testképzavar is megjelenik.

6. A reklametika és a kiskoriak. A marketingkommunikacié énszabalyozasa a gyer-
mekek és fiatalkoraak vonatkozasaban

A reklamozas fejlédése, a reklamoknak a gazdaséigi életen egyre inkabb tilmutaté hatasa a
20. szdzadban egyre inkabb arra késztette a reklamszakma szereploit, és a szakmai szerve-
zeteket, reklamiigynokségeket, hogy a reklamszakma pozitiv imazsanak, hitelességének és
tarsadalmi presztizsének az érdekében fellépjenek a tisztességtelen reklamok ellen. Ez els6
1épésben altaldban a jogi szabalyozas eszkozeivel tortént. Magyarorszagon a tisztességtelen
versenyrdl szol6 1923. évi V. torvénycikk foglalkozott a tisztességtelen versennyel, és ezen
beliil a fogyasztok reklam utjan torténd félrevezetésével (1d. ,,reklamszédelgés”). Ugyan-
akkor egyre inkabb sziikségessé valt, hogy maga a reklamszakma is lefektesse azokat az
etikai iranyelveket, amelyek mentén a reklamozas végbe mehet, vagyis a fejlddés a szakmai

828 .d. Kovécs, 2018.
829 .d. Lusted, 20009.
830 1.d. Vinsks, 2017.
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szervezeteket egy szélesebb, a reklamozas részleteire €s bizonyos erkodlcsi vonatkozasait is
magaba foglalé onszabdlyozasra késztette. Az els0 nemzetkozi reklametikai kddexet a Pa-
rizsban székel6 Nemzetkozi Kereskedelmi Kamara, az International Chamber of Com-
merce adta ki 1937-ben.3!

A szocializmus évei alatt a gazdasagi reklam jorészt a megtilirt kategoridba tartozott, és
az ezzel kapcsolatos szabalyozasban az 6nszabilyozas nem jutott szerephez. Ugyanakkor
a gazdasagi kornyezetben bekovetkezett valtozidsok hatottak a reklamszabalyozasra, a fo-
gyasztok védelme egyre nagyobb hangsilyt kapott. Ez volt megfigyelhet6 a belkereskede-
lemrdl sz616 1978. évi L. torvényben, amelynek 1. §-a azt is tartalmazta, hogy a térvény
»[V]édi a fogyasztdi érdekeket és a vasarlok jogait, tiltja a vasarlok megtévesztését és meg-
kéarositasat”.

Az els6 Magyar Reklametikai Kodex 1981-ben jelent meg. Ennek 13. Cikkelye foglal-
kozott a gyermekek és fiatalkoriak csoportjaval. A Kodex alkalmazasaban kiskort az, aki
a 18. életévét nem toltotte be, gyermekkord a 14 év alatti kiskoru, fiatalkord a 14 és 18 év
kozotti kiskord. Gyakorlatilag, és ez a Magyar Reklametikai Kodexnek a késébbi, modosi-
tott véltozataiban is fellelhetd,®*? a szabalyozas alapvetden két teriiletre terjedt ki. Egyrész-
6l foglalkozott azokkal a kovetelményekkel, amelyek a gyermekek és fiatalkordak rek-
lambeli szerepeltetésével kapcsolatosak, masrészrél a gyermekeknek és fiatalkoriaknak
sz016 reklamok tartalmi kovetelményeivel, korlatozasaival és tilalmaival. Az els6 esetben
kevésbé pontositott elovigyazatossagot €s koriiltekintést irt eld, a reklam készitésére és
kozzétételére vonatkozdan, a masodik esetben megfogalmazta, hogy a reklam nem élhet
vissza ezen korcsoportok természetes johiszemiiségével €s tapasztalatlansagiaval, masrészt
nem tartalmazhat érzelemvildguk megzavarasara alkalmas dolgokat, valamint olyanokat,
amelyek fejlodésiiket, legyen az fizikai, szellemi, erkdlcsi, megzavarja. A Kodex Fiiggelé-
kének tobb cikkelye (16-18. cikkely) egésziti ki a 13. Cikkelyben szerepld megallapitaso-
kat. Itt olyan tilalmakat fogalmaztak meg, mint az idegenekkel torténo kapcsolat 1étrehoza-
sara irdnyul6 reklamok tilalma, a reklamozott a&ru nem megvétele esetében egyfajta kisebb-
ségi tudat kialakitasa, a sziil6i, neveldi tekintély degradalésa.

Az eurdpai unids csatlakozassal jar6 jogharmonizacid, az elsd hazai Rekldmetikai Ko-
dex bevezetése Ota eltelt tobb mint harom évtized soran felhalmozodott tapasztalatok, a
megvaltozott tirsadalmi kornyezet és nem utolsésorban a Nemzetkozi Kereskedelmi Ka-
mara Reklam- és Marketingkommunikacié Kédexének 2011-ben kiadott 1) atdolgozott ki-
adasa a Magyar Rekldmetikai Kodex dtdolgozasit tette sziikségessé.’*® Az emlitett tarsa-
dalmi valtozasok a gyermekek és fiatalkoriak helyzetére tobb szempontbdl is jelentds ha-
tast gyakoroltak, ezért nem véletlen, hogy ebben a Kédexben a gyermekekkel és fiatalko-
ruakkal foglalkoz6 szabalyozas jelentdsen boviilt. Egyrészrol a Kédex neve is valtozott,
igazodva a Nemzetkozi Gazdasagi Kamara kddexének névvaltozisahoz, és a reklam mel-
letti egy€b marketingkommunikéci6 sulyanak novekedéséhez. Az 1j névbe bekeriilt a mar-
ketingkommunikécio, hiszen ezen a teriileten is sziikségessé valt az etika fokozott figye-

831 Ld. MRSZ, 1981.
832 V5. pl. MRSZ, 2009.
$33 Ld. MRSZ, 2015.

360



lembe vétele. Masrészrol az 1981-es Kddexben megfogalmazottak megtartasa mellett ki-
bovitették, részletesebben fogalmaztik meg az adott 12. cikkelyt, illetve mas cikkelyekben,
az élelmiszer, alkohol, szerencsejaték és digitalis reklamokra vonatkoz6 cikkelyekben a
gyermekekre €s fiatalkortakra vonatkozo részeket bovitették. A Kodex a digitalis kornye-
zetben hasznalt reklam- és marketingkommunikaciora vonatkoz6 altalanos szabalyokon
beliil kiemelte, hogy megfelelo tartalom megfeleld nyelvezettel jusson el a cimzettekhez,
¢és az egy€b megjelenités, illetve a gyermek- és fiatalkord fogyasztok személyiségfejlodé-
sére artalmas tartalmu reklamanyagok és az ezekhez kapcsol6dd esetleges tovéabbi tartal-
mak ne jussanak el gyermek- és fiatalkordakhoz. A Kédexben az is megfogalmazasra ke-
riilt, hogy 12 éven aluli gyermekeket célz6 fogyasztéi szegmensek OBA (online viselkedés
alapd reklam — Online Behavioural Advertising) céljabol nem hozhatok 1étre.

Ugyancsak 1ényegi elrelépés volt a szabalyozasban az, hogy az élelmiszerreklamozas
tekintetében fokozottan figyelembe vették a gyermekek és fiatalkordak érdekeit, kiemelve
a reklam soran alkalmazott médiaszemélyiségeknek a szerepeltetését. A Kodex e tekintet-
ben tiltotta ezeknek a személyeknek az oly modon torténd felhasznalasat, amely sordn a
célcsoport nehezen, vagy egyaltalan nem tud kiilonbséget tenni a szerkesztett tartalom és a
promdcid kozott. A Kodex tiltotta tovabba a gyermeki képzeletnek a reklamhoz kapcsol6dé
oly médon torténd felhasznalasat, amely az adott termék taplalkozasi felhasznalasat te-
kintve félrevezetd lehet. Kiilon kiemelésre keriilt a gyermekekre és fiatalkortakra nézve,
hogy a nekik sz616 reklam ne sugarozzon olyan képet, amely megtévesztheti oket az adott
termék egészségre, sportsikerekre, intelligenciara gyakorolt hatisa tekintetében, illetdleg
ne legyen megtévesztd a kdzosségben elfogadott statusz vagy a kortarsak kozotti népsze-
riiség tekintetében.3**

A Magyar Reklametikai Kodex legutolsé valtoztatdsara 2023-ban keriilt sor. A kornye-
zetvaltozas hatisara, kiemelten belefoglalva a digitalizacid fejlodését és tovabbi térnyeré-
sét, a Kodexbe a gyermekekre €s fiatalkoriakra vonatkozdan szamos 1j szempont, korlato-
zas keriilt be. Uj és hangsilyos elemként szerepel a Kédexben az adatvédelem (Altalanos
rész 8. Cikkely), amely két fontos teriileten védi az érintetteket: tartalmazza egyrészrol a
beleegyezés sziikségességét az adott korcsoportokban torténd online adatgyiijtés soran, eb-
ben a vonatkozasban eldirja az adott korosztaly szamara az adatvédelmi tajékoztatod érthetd
modon torténd megfogalmazasat, és az online nyereményjatékok esetében tiltja a nyere-
mény vagy jutalom tovabbi személyes adatok megadasahoz kotését.

A Kodex 12. Cikkelye foglalkozik a gyermek- €s fiatalkordak védelmével; szabalyozza
az utébbi években jelentdsen eldre tord influencer marketinget: az influencerek kommuni-
ben meghatarozottakon til — az influencerek/celebritasok kommunikécidjara is ki kell ter-
jednie. A Kdédex ugyancsak irdanymutatdst ad az utébbi idoben felgyorsult novekedésli on-
line és telefonos vasarlasokra vonatkozoan is. Utébbit oly mdédon, hogy a reklamozonak
kiilonos figyelmet kell forditania arra, hogy ahol a rekldmozas, értékesités és/vagy a szol-
galtatas igénybevételi lehetdséggel parosul, ott a szolgaltatas igénybevételére vonatkozd
jognyilatkozat el6tt a vasarl6 megszerezze a sziild, illetve més torvényes képviseld bele-

834 Ld. MRSZ, 2015.
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egyezését. A Kodex kitér a kiskortiaknak sz6l6 reklamban torténd armegjelenités megté-
vesztésének tilalméara, a reklamban nem lehet irredlisan alacsony arra utalni, illetéleg bizo-
nyos szemantikai korlatokat tdmaszt, az arral kapcsolatosan a ,,csak™, ,.kedvezd ar”, ,leg-
alacsonyabb ar” kifejezéseket keriilni kell. Utdbbi azért is nagyon 1ényeges, mert az emli-
tetteken tdilmenden a reklamok eldszeretettel hasznalnak félrevezeté megfogalmazasokat.
Erre igen jo példa az ,,akar” sz6, amely ugyanis arra utal, hogy a kedvezmények vagy az
ajanlatok nem garantaltak, hanem fiiggenek bizonyos feltételektél vagy koriilményekt6l.53
A gyermekek esetében a pontos fogalmazas kiilonosképpen fontos, hiszen itt a félreértés
veszélye nagy.

A 2023. évi Magyar Reklametikai K6dex tovabbi teriileteken is megfogalmaz kiskoru-
akra vonatkoz6 szabalyokat, amelyek alapvetden az egészségiiket dvjak; példaul testsily-
csokkentok kiskoriak szaméra nem reklamozhatok, ugyancsak nem 0sztonozhet a reklam
a dekorkozmetikumok €és parfiimok mértéktelen hasznélatéra. A Kodex kitér a digitalis tér-
ben kozzétett reklamok szabédlyozésa soran a fiatalkordakra. Az altaldnos szabalyozas ke-
retében felhivja a reklamoz6 figyelmét, hogy a digitalis eszkdzokon, kiemelten a mobilte-
lefonon torténd, felndtteknek sz416 tartalom terjesztése soran fokozott figyelmet kell fordi-
tani arra, hogy ezek fiatalkoriakhoz ne juthassanak el. A Kodex természetesen kitér a fia-
talkordak online reklamokban torténé megjelenésének, illetve az influencerekkel torténd
reklamozas szabalyozasara is. E tekintetben a Kodex tugy rendelkezik, hogy ,,[k]iskorud inf-
luenszer esetén, illetve amennyiben az influenszer reklamnak kiskoru szerepldje van, kii-
16n0s figyelmet kell forditani a gyermek- és fiatalkoriakra vonatkozé reklamszabalyok be-
tartasara is” (27. cikkely 7. pont).

Az online reklamokban torténd gyermek- vagy fiatalkoru szereplésére vonatkoz6 szaba-
lyozas gyakorlatilag hasonlé modon védi az adott célcsoportot (sziildi beleegyezés, megfe-
lel6 adatvédelmi tajékoztatas), mint az el6z6 Magyar Reklametikai Kodexek.

7. A gyermekek és fiatalkoriak védelme hazai és nemzetkozi példaban

A jelen fejezet végén egy hazai és egy nemzetkozi példaval szeretnénk illusztralni a gyer-
mekek és fiatalkoruak védelmét, egyfajta ,,j6 gyakorlatként” kivanjuk a reklamozok figyel-
mébe ajanlani a vazoltakat. Téméank fontossagat és idészertiségét mutatja, hogy az Onsza-
balyzé Reklamtestiilet is — masodmagdval — ajanlést fogalmazott meg.®*° Miként emlitettiik
a probléma kétiranyu: egyrészrol a gyermekeknek €s fiatalkordiaknak sz4l6, a célcsoport
életkori, érzelmi stb. sajatossagait nem, vagy nem kell6 mértékben figyelembe vevo rekla-
mok lehetnek karosak, masrészrol a gyermekeknek, fiatalkordaknak a reklamokban torténd
szerepeltetése is tobb problémat hordoz magéban. Ugyanakkor, mint a hivatkozott anyag-
bol is lathatd, a kettd kozott a kapcsolat szoros, a reklamokban torténd szerepeltetés ugyan-
azokat a karos hatasokat is eredményezheti, mint amelyektdl a szabalyozéissal 6vni kivan-
juk Oket.

835 Ld. Esterhazy-Gyarmati, 2024.

836 LLd. ORT, 2024. V6. pl. GVH, 2020. (https://www.gvh.hu/pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/ta-
jekoztatok/szakmai_felhasznaloknak_tajekoztatok_gyerekeknek-szolo-reklamok_2020_20_21&in-
line=true).
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Az ajanlas olyan tényezoOket sorol fel, amelyek karosan befolyasolhatjdk a gyermekek
és fiatalkoruak szellemi fejlodését, személyiségiik alakuldsat (I1d. pl. az online térben tor-
ténd zaklatas kockazatanak novekedése, amely kihat az énkép alakuldsara, megzavarhatja
a valdsagrol kialakitott képiiket, negativan befolyasolhatja értékrendjiiket). Az ajanlas fon-
tossaganak megfelelden kezeli az influenszer kérdést is, tobbféle megkozelitésben; felhivja
a figyelmet arra, hogy a gyermekek reklameszkozként torténd felhasznalasa kérosan befo-
lyasolhatja a sziil6-gyermek viszonyt. A tartalommegosztas tulzott vagya is hasonl6 veszé-
lyeket rejt magaban, hiszen a sziil6 és a gyermek altal egyiitt toltott id6 mindsége atalakul-
hat, s6t, a gyermek bevonésanak igénye tilzott elvarasokat alakithat ki a sziiloben, novelve
az Oszintétlen viselkedést, rombolva a bizalmat és a feltétel nélkiili elfogadast, amely a
gyermek tobbi emberi kapcsolatara is kdrosan kihathat. A reklamtevékenységhez kotott
online aktivitasok, tobb megosztis, tobb kép, tobb posztolas, novelik a gyermekekrdl meg-
jelend informaciok, elsdsorban képek szamit, és ez a kiszolgaltatottsag lehetdségét is no-
veli, amellyel a gyermekek emberi méltdsiga, annak tiszteletben tartasiahoz val6 joga kertil
veszélybe, illetve sériilhet.

A masik példa a felel6s élelmiszer- és italmarketing-kommunikaciéhoz kotédik. Az EU
Pledge egy olyan, vezetd élelmiszer- €s italgyartd cégek altal kezdeményezett onkéntes
vallalas, amely szerint az ezen a teriileten mikodé FMCG (Fast-Moving Consumer goods)
vallalatok a 13 évesnél fiatalabb gyermekek felé alkalmazott reklamtevékenységiiket meg-
valtoztatjdk. Ezen kezdeményezés az ipari szereplok valasza arra a felhivéasra, amelyben az
Eurdpai Unié a gyartdkat az abban vald részvételre hivja, hogy segitsenek a sziiléknek a
gyermekeik szamara megfeleld étrendet €s életmodot valasztani. A véllalas fobb elemei a
gyermekek szamara szilikitett ATL (Above The Line — a ,,hagyomanyos médiumokon tor-
téno reklamozas™) megjelenés, az iskolak kizardsa a kommunikacids csatornakbdl (kivéve
oktatasi célok) €s kiillonbozé nemzetkozi reklamszabalyozasi kodexek elfogadasa [1d. pl.
Nemzetkozi Kereskedelmi Kamara (ICC) Reklam- €s Marketingkommunikaciés Kodex,
ICC iranyelvek az élelmiszeripari és italtermékek felelds marketingkommunikécidjara vo-
natkozéan).?¥’

8. Osszefoglalas

A magyarorszagi reklamszabalyozas alapjan megallapithatd, hogy a hazai reklamszakma
magaéva tette és kovetni igyekszik az EASA (European Advertising Standards Alliance)
allasfoglalasat, amely szerint: ,,A (tisztességes) reklamszakma a megoldds, nem pedig a
probléma része kivan lenni!”%3® A gyermekek és fiatalkortak védelme, legaldbb is az etikai
szabalyozas szintjén, igyekszik figyelembe venni a kiskordak életkori sajatossagait, €s a
valtoz6 kornyezet eredményezte djabb és Ujabb kihivasokat, hogy szamukra, mint vasarlok
¢és fogyasztok szdmara kell védelmet nyudjtson. Ugyanakkor a szabdlyozas megléte csak
az egyik feltétel. A megoldas masik aspektusa lehet az etikus reklamozas, a gyermekvé-
delmi szabdalyozas szélesebb korll oktatasa, nemcsak a felsdoktatas hallgatéi, hanem mind-
azon szakemberek szadmara, akik munkajuk soran akar iigyféli, akar iigynokségi oldalon

87 Ld. eu-pledge.eu; EU-Pledge.com.
838 Fezekas, 2023.
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részt vesznek az érzékeny termékek marketingkommunikaciéjaban. A konferenciakon tor-
ténd megjelenés mellett hasznos lehet e-learning anyagok felallitisa vagy szakmai vitafé-
rumok rendezése is a t€émaban, ahol maés teriiletek képviseldi is jelen vannak. Jelen fejezet
mindkét szerzdje agrar- és élelmiszeripari marketinggel foglalkoz6 kozgazdasagi palyan is
tevékenykedett, igy kozelebbrdl is részt vehettek az ilyen jellegli termékek népszeriisitésé-
ben. Mivel ,,enni mindenkinek kell”, semmiképp nem célunk, hogy az élelmiszeripari vagy
akér a divatmarketing jelentdségét megkérddjelezziik, mindazonaltal a fentiekben felsorolt
tények ismeretében hasznosnak tartanank Magyarorszagon is, ha tébb figyelem fordulna a
gyermekek reklamelérésének szabalyozasara, valamint az altaluk elért reklamok tartal-
mara.
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