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,»Ha az ember valamit nagyon sokszor hall, akkor bizonyos tekintetben "agymosds"” torténik. ELGbb-
utobb elhiszi, és maga is vallja, hogy az a bizonyos dolog ugy is van. Ezt az agymosdst vegzik

rajtunk - nagyon is tudatosan és célzottan - a rekldmok.”

Balogh Béla mérnék és ird

l. Bevezetés

A fenti idézet is jol mutatja a dolgozatom témavalasztasanak fé okat. A gazdasagi reklamok
mindannyiunk életében jelen vannak, nehéz kizarni éket, hiszen ha akaratlagosan nem néziink meg
egy reklamot televizioban vagy interneten, akkor szembe johet veliink a tomegkozlekedésen utazas
kozben egy hirdetétablan, vagy az autopalya szélén magasodik felénk egy driasplakaton egy autout
soran. Rohamtempoban fejlodé vilagunkban egyre tobb és tobb értékesitésre szant aru, szolgaltatas
jon létre, amelyeknek eladasahoz igen erds kereskedelmi érdek flizédik az eladoi oldalon. Nagy a
verseny a kereskedok kozott, szélesebb az értékesitésre alkalmas feliiletek skalaja, egyre nagyobb a
nyomas a reklamcégeken is. A reklam fontossagat pedig az adja, hogy pszichologiailag hat az emberre,
kilonb6z6 szinteken épiil be a tudatunkba és ezzel egy kdzepes vagy annal még talan rosszabb
minGségli aru értékesitését is lehetévé teszi. Ahogy az idézet is mondja: egyfajta agymosas folyik,
éppen ezért még fontosabb a fogyasztok védelme a tisztességtelen és veszélyes reklamokkal szemben.
Régota foglalkoztat az a kérdés, hogy miért és hogyan is hat egy emberre a reklam, milyen
pszicholdgiai folyamatokkal lehet magyarazni a hatasmechanizmusat. Dolgozatom fé témaja a
reklamjognak az a teriilete, ami a kiilonb6z6 reklamtilalmakkal foglalkozik. Meg szeretném valaszolni,
hogy miért fontos, hogy ne lehessen keretek nélkiil, barmilyen reklamot kozzétenni, kilonos
tekintettel a reklamok cimzettjeinek védelmére. Azt kivanom bizonyitani, hogy a gyermekek életkori
sajatossagukbol adodoan kiilonosen kiszolgaltatottak a reklamipar hatasaival szemben.
Magyarorszagon még gyerekcipében jar a médiamuveltség oktatasa, igy rendkiviil nagy a reklamozok
feleldssége annak megvalasztasaban, hogy milyen tartalmd lzeneteket kozvetitenek felénk. Sajat
b6romon tapasztaltam meg, hogy a 6 éves gyermekem egy kifejezetten gyerekeknek szant televizio
csatornan olyan reklammal talalkozott, ami az 6 koraban teljesen értelmezhetetlen, és nem oda ill6
volt. Amikor feltette nekem az ehhez kapcsolodo kérdését, elgondolkodtam, hogy miért és hogyan

torténhetett meg, hogy a gyermeknek ezt latnia kellett és ez inditotta el bennem, hogy ezt a kutatast



elvégezzem. a tanulmany els6é részében be kivanom mutatni a reklamok pszicholdgiai hatasat,
miikodését, hatasat az emberi elmére, majd kiilon bemutatom a gyermekekre gyakorolt hatasat. Fel
kivanom tarni, hogy Magyarorszagon milyen reklamokra vonatkozo szabalyok léteznek, hogyan
szabalyozzak az egyes hirdetéseket. Kiilon foglalkozom a gyermekeknek szant reklamokra vonatkozo
jogszabalyi kdrnyezettel, arra keresve a valaszt, hogy alkalmas-e arra, hogy a gyermekek esetleges

védelmét szolgalja.

1. A reklamok jelenléte a hétkoznapokban

Ahogyan azt a bevezet6ben mar emlitettem azért is valasztottam kutatasom f6 témajaként a
reklamok pszichologiai hatterének elemzését, mert minden ember életét érinti, befolyasolja,
reklammal mindenki talalkozik a hétkoznapok soran és ez az, ami indokolja, hogy a jog nagyon
széleskorlen szabalyozza ezt a teriiletet, hiszen amilyen nagy befolyassal van az emberek életére,
egy tisztességtelen reklam olyan aranyd karokat is tud okozni benne, mind anyagi, mind lelki
értelemben. Emellett fontos, hogy a dinamikusan fejléd6 gazdasagi vilagban a reklamoknak is
igazodnia kell az egyre Gjabb és Ujabb termékjellemz6khoz, alkalmazkodni kell a célzott kozonség
életkori sajatossagainak megfelelé kozvetité csatornahoz, emiatt indokolt a reklamok
szabalyozasanak rugalmassaga, hogy be tudja tolteni a szerepét. Fontosnak tartom tisztazni, hogy mit
is értek reklam alatt. A reklam sz6 a francia réclame (fizetett hirdetés) szobol ered, német
kozvetitéssel, ennek forrasa a réclamer (kovetel, kér, panaszol), a latin reclamare (ellentmond,
méltatlankodik) folytatoja a re- (Gjra) és clamare (kialt) elemekbdl. A francia fénév fenti jelentése
késéi fejlemény, eredetileg ‘6rszo’ volt, a lap végére irt sz, amely a kovetkezd oldal elsé szavat jelzi
elére.”'Meghatarozasat keresve sokféle megfogalmazast talalhatunk a szakirodalomban, amely
definiciok mindegyike tartalmaz szakmailag relevans pontokat. Jelen dolgozatban én a gazdasagi
reklamtevékenység alapvetd feltételeir6l és egyes korlatairol szolo 2008. évi XLVII. torvény
(tovabbiakban Reklamtorvény) meghatarozasat veszem alapul. A torvény ugy fogalmazza meg a

definiciot a 3. § d) pontjaban, miszerint a gazdasagi reklam ,,az olyan kozlés, tajékoztatas, illetve

" https://www.arcanum.com/hu/online-kiadvanyok/Lexikonok-magyar-etimologiai-szotar-F14D3/r-F3964/reklam-F3A02/



megjelenitési mod, amely valamely birtokba vehet6 forgalomképes ingo6 dolog - ideértve a pénzt, az
értékpapirt és a pénziigyi eszkozt, valamint a dolog modjara hasznosithaté természeti erdket -
(egyltt: termék), szolgaltatas, ingatlan, vagyoni értéki jog (egyiitt: aru) értékesitésének vagy mas
modon torténd igénybevételének eldmozditasara, vagy e céllal osszefiiggésben a vallalkozas neve,
megjelolése, tevékenysége népszerisitésére vagy aru, arujelzo ismertségének novelésére iranyul.” A
reklam megjelenési modja szerint igy megkiilonboztetjiik az offline marketinget, mint a televizio,
radio, sms reklamok, oriasplakatok és az online (digitalis) marketinget, aminek pedig igen széles a
skalaja. A digitalis marketing eszkzei a weboldal marketing, az email marketing, kereséoptimalizalas
(SEQ)?, kozOsségi marketing, mobil marketing, vide6 és tartalom marketing, és a fizetett hirdetések

is.

Azt az allitasomat, hogy az emberek tobbsége talalkozik a reklamokkal, ezaltal hatassal van a
dontéseikre, 85 személy bevonasaval végzett kutatassal bizonyitottam3. A megkérdezettek 18 és 75
év kozotti korosztalyba tartoznak és kivétel nélkiil minden résztvevd, tehat a megkérdezettek 100%-
a azt a valaszt adta a feltett kérdésre, hogy minden nap talalkozik reklammal, az eltérés csak a
gyakorisagban volt. A valaszadok nagy része, 90,6 %-uk naponta tébb, mint 5 alkalommal talalkozik a
reklamokkal kiilonbozo feliileteken. A megkérdezettek koziil 66-hoz televizid nézés kdzben, 43 f6hoz
radidhallgatas kozben jut el a reklam. A kiilonboz6é promociokat ezen kivil szordlapokon és
oriasplakatokon is latjak az emberek, ezt a megkérdezett 85 személy 64,7%-a, azaz 55 f6 is
megerdsitette. Az online marketing térnyerését és az offline reklamok hattérbe szorulasat a kérdéiv
is jol szemlélteti, hiszen a valaszadok koziil 82 f6 (az Osszes valaszaddo 96,5%-a) legtobbszor
internetezés kozben - kozosségi médiaban, illetve honlapok kozotti bongészés soran - latja a
reklamokat. A hagyomanyos reklamozasi technikdk mellett tobb szempont miatt is a digitalis
marketinget alkalmazzak a reklamozok. Egyrészt az internet felhasznalok szama és az online elt6ltott
id6 novekedett az utobbi években, az okostelefonok* vilagaban mar barhol csatlakozni tudunk az

internethez, masrészt mérheté eredményeket hoz, hiszen a kiilonb6zé elemzdé programok konnyen

2 A kereséoptimalizalas, angolul Search Engine Optimization SEO célja, hogy egy honlap az azt meghatarozo kifejezésekre
a kiilonboz6 keresémotorok talalati listajan minél jobb pozicidban jelenjen meg.

3 A kérdéiv a szakdolgozat 1. szam( mellékletében megtalalhato

hangzott el: ,,... Az okostelefonok szamitogépek, amikkel beszélni is lehet...”. Igazabol egy mini szamitogép, ennek ellenére
azonos vagy nagyobb tudassal és hardveres teljesitménnyel, mint egy normal PC. Forras: https://www.smartos.hu/az-
okostelefonok-tortenete-es-fejlodese-63 Megtekintve: 2023. 05.14.
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mérhetové teszik az egyes reklamkampanyokat. Mivel a kiilonbozé algoritmusoknak kdszonhetéen
konnyen lehet szikiteni a digitalis kampanyok célkozonségét, igy nem kell tomegeket elérd
reklamokeért fizetni, emellett fontos a kétiranyl kommunikacid, hiszen a kozosségi média lehetévé
tette a vasarlok szamara, hogy kapcsolatba tudnak lépni a markakkal, és a cégek is be tudjak vonni a
fogyasztokat a kampanyokba. A reklamok megjelenésének ez a széles spektruma az egyik indoka a

reklamjogi szabalyozas fontossaganak, a masik indok pedig a reklamok hatasa a fogyasztokra.

lil. A reklamok hatasanak pszicholégiai hattere

1.) A reklampszicholégia

A reklam hatasossaga régota targya a kozgazdasagi és iizleti irodalomnak, tovabba stratégiai dontési
feladat a menedzserek szamara. Tekintettel arra, hogy a reklam tomegesen talalja meg a
fogyasztokat, a tarsadalomtudomanyok koziil a szociologia, a lélektan, a tarsadalom-lélektan, mind-
mind gyakran elemzik a reklam hatasat. Jelen szakdolgozatban én a reklamokat a lélektan
segitségével kivanom elemezni. Mind a reklamozok, mind pedig a fogyasztok szempontjabol a lélektan
az a tudomanyag, ami megoldast és valaszt ad a reklam mikodésének alapkérdéseire, hiszen a
marketing célja a keresleti viszonyok megvaltoztatasa a piaci célcsoportok gazdasagi viselkedésének
megvaltoztatasa altal. Ahhoz, hogy a fogyasztdé dontéseit befolyasolni és a viselkedésére hatni
lehessen el6szor meg kell ismerni gondolkodasanak, érzelmeinek mozgatorugdjat. De a masik
aspektusabdl is igaz ez, hiszen ahhoz, hogy a fogyaszto védelemben részesiiljon a nem kivant vagy
karos reklamokkal szemben, ahhoz értenie kell a reklamoknak az emberi elmére gyakorolt hatasanak
mikéntjét. Ahhoz tehat, hogy megértsiik a reklamok hatasanak az erejét a pszicholdgia tudomanyat
kell segitségiil hivhunk. A pszicholdgia egy viszonylag fiatal tudomanyag, ami alapvetden olyan
kérdésekre keresi a valaszt, amik az emberiséget tobb szaz éve érdeklik. Milyen tipusba sorolhatoak
az emberek? Hogyan érzékeljiik a valosagot? Mi all az emberek viselkedésének hatterében? Aszerint,
hogy a pszichologia milyen kérdésekre keresi a valaszt, hat alapteriiletet kilonboztetiink meg:
biologiai pszicholdgia, kisérleti pszicholdgiai, fejlédés-, szocial- és személyiség pszicholdgia, klinikai

pszichologia és tanacsadas, iskola- és nevelés pszichologia és munka- és szervezetpszichologia. A


https://marketing21.hu/2022/02/14/celkozonseg/

reklam hatterét és hatasat vizsgalo kutatasokat felolelé reklampszicholdgia a fejlédés-, szocial- és
személyiségpszichologia egyik teriilete. Olyan tudomanyteriilet, amely tanulmanyozza a reklam
fogyasztora gyakorolt hatasat, és az altala kivaltott viselkedés kozotti oOsszefiiggéseket. A
reklampszichologia nagyon fontos tényez6je a gazdasagi folyamatok pszichologiai analizisének, hiszen
tobbé-kevésbé elérelathatok az emberi elhatarozasok, cselekedetek. A tudomanyag foglalkozik a
fogyasztoi magatartasok és inditékok kutatdsaval és ezek rendszerezésével, a hataskeltés-
befolyasolas eszkozeivel és mddszereivel és végiil a reklamhatékonysag mérésével is. Osszességében
elmondhato, hogy a reklam nem olvad bele kizarolagosan sem a pszichologiaba, sem az esztétikaba,

sem a szociologiaba, de ezen eltérd agazatok képviseléi mind foglalkoznak vele.>

2.) A kognitiv fogyasztaspszichologia

A reklamok f6 célja a fogyasztok termékhez kapcsolodd attitlidjének befolyasolasa, vagyis a
reklamokkal meg akarjak gydzni a vasarlot, hogy egy adott termék jo volt, azért hogy tovabbi
vasarlasra 0sztonozze 6t, vagy arra beszélik ra, hogy valtson egy masik termékre vagy markara. A
reklam hatasat befolyasolo tényezd a fogyasztoi attitlid. ,,Az attitlid egyfajta értékelé viszonyulas,
beallitodas targyakhoz, személyekhez, helyzetekhez, jelenségekhez, elvont eszmékhez (ezek az
attit(id targyai). Egy masik értelmezés szerint az attitiid olyan mentalis (kognitiv) reprezentacio, mely
Osszegzi egy targgyal kapcsolatos értékitéleteinket, ezaltal iranyitja viselkedésiinket. Kiss Mariann
(1996) szerint® a fogyasztonak egy termékkel, szolgaltatassal vagy vallalattal kapcsolatos
beallitodasat, viszonylag tartos viselkedési modjat nevezziik attitlidnek. Az attitlid kifejezi, hogyan
érez egy személy egy bizonyos dologgal kapcsolatban, amely beallitédas lehet pozitiv vagy negativ
is.”” Az attitlidnek harom f6 GsszetevGje van, a kognitiv Gsszetevé (az attitlid targyahoz kapcsolodo
tudas, hiedelem, vélemény), az affektiv, vagyis érzelmi Gsszetevé (az attitlid targyahoz kapcsolodo
érzések, érzelmek) és a viselkedési Gsszetevd (cselekvési tendencia, az attit(id targyahoz kapcsolodo
viselkedési szandék). Az attit(idok kialakulasaban a tapasztalat, a nevelés vagy bizonyos értékrendek
jatszanak szerepet. A reklamszakmaban hasznalt, fogyasztoi attitlid kifejezés a termék felé iranyulo

pozitiv vagy negativ érzéseket foglalja magaban, amelyek igen erdsen befolyasoljak a fogyasztéi

5 Sas I.: Reklam és pszicholdgia, Kommunikacios Akadémia, 2007.

® Kiss M.: Marketing mérndkoknek. AKG Kiado. Budapest. 1996
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magatartast. A reklamok elkészitése el6tt a marketing szakemberek felmérik a meglévé attitlidoket

és a kapott eredmények alapjan kezdenek el reklamokat gyartani, megkeresve ezzel a fogyasztokat.

A reklamok a hatasukat szamtalan eszkoz segitségével érik el. Az els6 a befolyasolas, ahol a
befolyasolé a masik fél viselkedésének, véleményének megvaltoztatasara torekszik. Ilyen hatast
kivalté eszkoz még a meggybzés, amirdl akkor beszélhetiink, ha a befolyasolo félnek szandékaban all
a befolyasolt fél viselkedését megvaltoztatni, a befolyasolt fél azonban ennek tudataban van és sajat
dontése nyoman valtoztat magatartasan. A reklamokra kivetitve ez azt jelenti, hogy a meggy6zés
eredményeképpen a fogyasztok elhiszik és elfogadjak a reklamban felsorakoztatott érveket. A
manipulacié a meggy6zésnél altalaban negativabb jelentéssel bir az emberek tudataban, hiszen ebben
az esetben a befolyasolt személy nincs tisztaban a befolyasolo szandékaval, azonban ha sikeres a
manipulacid, mégis az elérni kivant céloknak megfeleléen viselkedik. Ezt a harom hatast a reklamok
az alabbi eszkozok segitségével érik el a fogyasztoknal: figyelemfelkeltés, emlékezet novelés,

szikségletkeltés, vagykeltés, motivacio.®

A pszichologidban ma meghatarozo latasmodot képvisel a kognitiv nézépont, ami az
informaciofeldolgozast helyezi a kozéppontjaba. A nézépont altal hirdetett, a fogyasztassal
kapcsolatos informaciok feldolgozasa és a fogyasztéi dontésben jatszott szerepe a
reklampszichologiaban is el6térbe keriilt. Fogyasztoi informaciofeldolgozason azt a folyamatot értjiik,

sl a7

késébb pedig el6hivija.®

Az észlelés els6 szakasza, amikor a fogyaszto talalkozik az egy adott termékhez vagy szolgaltatashoz
kapcsolddo kiilso ingerekkel és dont, hogy folytassa-e az informacio befogadasat. A reklamszakember
célja az, hogy ne szakitsa meg ezt a befogadasi folyamatot. (példaul egy televizids reklamot ne

kapcsoljon el a nézé.)

Az észlelés kovetkezb szakasza a figyelem, amikor a fogyasztd kognitiv er6forrasait koncentraltan

hasznalja az informacié feldolgozasara. Ilyenkor a figyelmet és a koncentraciot nagymeértékben

8 Markus M.- Sziics E. - Takacs T. - Matko A.- A reklamok befolyasold hatasa In: Debreceni Miiszaki Kézlemények 2014/2. 3-
4.oldal
9 Székely Mozes: A fogyasztdi magatartas alapjai http://unipub.lib.uni-corvinus.hu/469/1/Szekely ff2011.pdf (:2023.05.02.)
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befolyasolhatjak érzelmi reakciok, emiatt a reklamot készitdk intenziv vagy szokatlan jelzésekkel
probaljak az esetleges vasarlo figyelmét felkelteni és fenntartani. A kdvetkezd szakasz a megértés
szakasza, ekkor a fogyaszté a beérkezé informacidkat csoportositja és kialakit egy 0sszbenyomast,
ezutan kovetkezik a nagy egyéni kiilonbségeket mutaté értelmezés. Az értelmezés két f6 tényez6
miatt is mas as mas lesz az embereknél, ezek pedig az elézetes varakozasok és a hosszi tavu
memoriabdl eléhivott informaciok. A hossz( tavi memoria informaciotarolasi kapacitasa korlatlan. A
rovid tdvi memoriaba bekeriilt informaciok kiilonbozé folyamatok (pl. ismétlés) aran atkodolva
bekeriilnek a hosszi tavi memoriaba. A reklam hatas szempontjabol az emlékezet novelés
elengedhetetleniil fontos. ,,A reklam hatasanak lényeges eleme, hogy mennyire marad meg az
emlékezetiinkben. Ha a reklam az ember eddigi céljaval és szokasaival 6sszhangban all, a hatasok
feler6sodnek, és az ellentétes hatasok tobbnyire visszautasitasra talalnak. A tudatosult és tudatalatti
hataskeltés alapjai az emberi emlékezetben keresenddk. Amire jobban figyeliink, ami erésebb érzelmi
reakciokkal kapcsolatos, ami érdekel, azt jobban bevéssiik, azaz altalaban tovabb és élénkebben
megtartjuk emlékezetiinkben és konnyebben, pontosabban tudjuk még hosszli id6 mdlva is felidézni.
Az emlékezet Gsszetevoi a bevésés, a felidézés és a meg6rzés. Ahhoz, hogy a bevésés soran az emlékek
az agyban tartosan rogzédjenek, tehat a hosszd tavi memoriaban lévé informaciok elraktarozodjanak
rendszeres megerdsités, tehat ismétlés kell. A megtartasra és felidézésre elonydsen hat az ismétlés.
A tudat szintje alatt beérkezé (észre nem vett) informaciok is elraktarozodnak az emberi agyban. Az
emlékezet novekedésével azonban az ismétlések darabszamai nincsenek egyenes aranyban, mivel
létezik egy Ugynevezett telitddési pont, amely utan az ismétlés mar rombolja a befogadasi készséget
és a termékhez kotédé szimpatiat. A reklamszakemberek a markaépitéssel és a termékek egymastol
valéo megkiilonboztetésével probaljak a termékeket jol beazonosithatéan elraktarozni a fogyasztok
tudataban.”'®°A kulonbozé kognitiv folyamatoktdl, igy az emlékezettél sem valaszthatoak el az
érzelmek. Az emlékezet soran torténd informaciofeldolgozas is 6sszefonddik az érzelmekkel, amit jol
mutat az példaul, hogy ha jo hangulatban tortént az informacido megszerzése, tehat egy reklamot
valaki jo hangulatban latott, a késobbi jo hangulataban a benne szereplé informaciok konnyebben

felidézhet6ek.
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A reklamok hatasossaganak egyik eszkoze a vagykeltés, ami azért fontos, mert az azonos tipusu
termékek kozott mar a kiilonbségek szinte észrevehetetlenek, igy a reklamok az érzésekre és vagyakra
probalnak hatni. Egy reklam akkor lehet igazan sikeres, ha a vevé szamara olyan vagyakat, élményeket
tud felmutatni és igérni, hogy a fogyaszto elhiszi, ha a hirdetett terméket megvasarolja, akkor mindez
az ové lehet. Ezt a hatast a reklamok valddi példak és idedlis mintak bemutatasaval érik el. A
fogyasztoi motivacio valamilyen sziikséglet kielégitésére valo belsé torekvést jelenti. Ezek a
szilkségletek nagyon sokfélék lehetnek, példaul siker iranti vagy, befolyasolas, onmegvaldsitas.
Tulajdonképpen az emberi cselekvések mozgato rugoi ezek a szilkségletek, épp ezért fontos a
reklamszakembereknek, hogy ezekre iranyuljon a reklam tevékenység. A reklamhatas tovabbi eszkoze
a figyelemfelkeltés, amivel egy hirdetés a fogyaszto érdeklédését kivanja elérni valamely termék,
szolgaltatas irant. Figyelem felkeltésre alkalmas lesz egy reklam, ha a termék azon jellemzéit emeli

ki, amelyek Osszetalalkoznak a fogyaszto belsé sziikségletével. Alkalmazzak figyelem felkeltésére

"' Kép forrasa: https://tudasbazis.sulinet.hu/HU/szakkepzes/kereskedelem-es-marketing/kereskedelmi-es-marketing-
modulok/kognitiv-fogyasztaspszichologia/emlekezet



példaul a nem megszokott reklamfeliiletekre elhelyezett lizenetek technikajat is, itt azonban a

figyelem felkeltése még nem jelenti az arucikk iranti érdeklédést.

A gyermekek esetében ez masképpen alakul. ,,A kognitiv fejlédéselmélet szerint a gyermek
gondolkodasanak fejlodése nagyjabol meghatarozott életkorokhoz kothet6. A 2 és 7 év kozotti
id6szakra tehet6 a miiveletek elotti szakasz, amelyet szemléletvezérlésii gondolkodas és még mindig
nagyfoku egocentrizmus jellemez. A gyermek mar képes a vilagot a fejében leképezni, mentalis
cselekvéseket véghezvinni, de szamos Uj tapasztalatot még nem képes megfeleléen értelmezni a
meglévé kognitiv keretben. Ovodas korban a gondolkodas legfontosabb jellemzéje a képi
reprezentacio, azaz a vilag targyai, személyei, eseményei képi szimbolumok formajaban rogziilnek a
gyermek fejében. A nagyobb ovodasoknal mar megkezdédik a fogalom elszakadasa a konkrét képtél,
de a fogalmi gondolkodas hianya miatt a vizualis tapasztalat még nagyon kénnyen megzavarja a
gondolatban zajlo miveletet, az 6vodast konnyen becsapja a szeme, az itéletei, értelmezései
0sztonosek, benyomasszerlek, nehezen tud elvonatkoztatni az érzékletektdl, az érzékszervei altal
kozvetitett informacioktol, élményeit kozvetleniil az hatarozza meg, amit lat, hall (perceptualis
kotottség). Amikor az élettelen targyaknak vagy allatoknak érzéseket, gondolatokat és szandékot
tulajdonit (animizmus), kifejezésre jutnak ennek az életkornak a korlatai. A fogalmi gondolkodas
hianya miatt a kisgyermek még nem képes kiilonbséget tenni a lehetséges és a lehetetlen kozott,
szamara még nem léteznek azok a fizikai torvényszerlségek, amelyeket a felnétt nemcsak tud, hanem
mélyen at is él. A gyerekeket jellemz6 magikus gondolkodas miatt a vilag egy 6vodas szamara
varazslatok szintere, ahol minden megtorténhet, csak gondolni, vagyni kell ra. Az objektiv valosag,
az almok, a fantazia még osszekeveredik, az objektiv és szubjektiv valosag kozti hatar még atjarhato
szamara. Mivel a rendelkezésére allo értelmezési sémakat vonatkoztatja a latott
médiareprezentaciokra, a kisebb 6vodaskor( gyermek a televiziot egy magikus ablaknak tekinti, amin
keresztiil a bentlakokkal érintkezésbe léphet. Az életkori stadium masik lényeges jellemz6je, hogy a
gyerek mindig egy nagyon kiugro, jellemz6 vonasra osszpontosit, amikor megitél valamit (centralas),
vagyis a filmes abrazolasok esetében is csupan a kiilonosen felt(iné aspektusok ragadjak meg a
figyelmét. A centralas kovetkezménye az is, hogy csakis a sajat nézépontjabol képes latni a vilagot
és az eseményeket, és nem tudja a masik nézépontjat atvenni. Ebben az életkorban ezért elsésorban

az egy nézbpontbdl abrazolt cselekményelemeket tudja csak kovetni, a 4 cselekmény, a tér, a



nézopontok és az ido kiilon részekre tordelt, valtakozo abrazolasa a megértés nehézségeit okozza.
..Ennek azért van jelent6sége, mert a filmes abrazolas elsdsorban a cselekvéssel mutatja be a
karaktereket, a bels6 torténésekre valo utalasok attételesek és a legkisebbeknek nem érthetéek. A
fohos erdszakos tetteirdl példaul nem tudjak megitélni, hogy azokat gonosz szandékbol, illetve on-

vagy rendvédelembél teszi-e.”"?

3.) A reklamok hatdasmechanizmusa

A reklam miikodésében kognitiv, azaz értelmi és affektiv, azaz érzelmi folyamatok egyarant szerepet
jatszanak. Az eddig kifejtettek alapjan is kétségtelen, hogy egy reklam akkor a leghatasosabb, ha az
emberek érzelmeire hat. ,,Csak az a reklam képes hatni rank, amelynek a mondanivalojaval
egyetértiink és érzelmileg azonosulni tudunk.” * A reklamszakemberek egyértelmi célja, hogy a
fogyasztokat vasarlasra 0Osztonozzék, amelyekhez a kiilonbozd torténelmi fogyasztdi kornak
megfeleld, pszichologiai kisérletek alapjan kidolgozott reklammechanikai modellek nyujtanak
segitséget. Az alapjan, hogy a reklam a gondolkodasunkra vagy az érzelmeinkre hat inkabb, a
szakirodalom négy f6 modellt kiilonit el. A reklamok kozott beszélhetiink azokrdl, amelyeknek az a
célja, hogy valamilyen moddon kialakitsak, hozzakapcsoljak az emberek érzelmeit, vagyait,
sziikségleteit egy bizonyos termékhez vagy szolgaltatashoz, ezeket a sziikségleteket viszont nem a
hirdetés maga teremti meg, hanem ezek alapvetéen léteznek. Kiindulopontja, hogy a cselekvéssel a
legszorosabb Osszefliggésben a vagy all. Arra alapoz, hogy akiben a vagy felébredt, az tenni is fog
annak beteljesitéséért. Ezt a szakirodalom A.I.D.A. modellnek nevezi' (A rovidités eredete: Attention
- figyelemfelkeltés, Interest - érdeklodés felkeltése, Desire- vagykeltés, Action - vasarlasra
késztetés). Ezeknek a reklamoknak tehat nem az a feladata, hogy a vagyakozast kialakitsa a
fogyasztoban, sokkal inkabb az, hogy iranyitson és eljutasson egy vagy akar egyszerre tobb alapvet6
szilkségletet az adott termék felé. Példaul ezért kapcsol hozza a reklam egy siiteményt az otthon
érzéséhez és a szeret6 csaladhoz vagy egy cip6t a kalandokhoz. Vannak tovabba olyan reklamok,

amelyek racionalis modon kozelitenek a fogyasztokhoz, azaz megprobaljak bemutatni a termékek

2 Nemzeti Média és Hirkozlési Hatosag: A médiatartalmak korhatar-besorolasanal iranyadd szempontokra, az egyes
miisorszamok kozzététele elétt és kdzben alkalmazhato jelzésekre, illetve a mindsités kozlésének modjara vonatkozo
jogalkalmazasi gyakorlat elvi szempontjai 3-4.oldal
https://nmhh.hu/dokumentum/1456/klasszifikacios_ajanlas_20110719.pdf

'3 Sas I.: Reklam és pszicholdgia. Kommunikacios Akadémia. Budapest 2009.

4 https: //marketingprofesszorok.hu/aida-modell.html Megtekintés: 2023.04.27.
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olyan tulajdonsagait, amik miatt megéri megvasarolni 6ket. Ez a D.a.g.m.a.r. »modell, amely szerint
a reklam f6 célja, hogy a vevé értse meg, hogy a kinalt termék mire valo, miért jo, miért hasznos. '
Szorosan kapcsolodnak ezek a reklam tipusok is az el6z6 csoporthoz, mivel a racionalisan
megfogalmazott érvek mogott gyakran érzelmek allnak. Példaul egy okostelefon pontos jellemzéinek
ismerete (pl. operacios rendszer, kamera felbontas, tarhely, kijelz6 méret) is abbdl a szempontbél
fontos, hogy mennyire tesz minket egyedivé a késziilék. A harmadik modellbe, melynek neve a Rogers
modell, azok a hirdetések tartoznak, amelyek a megtapasztalas hatasmechanizmusara épitenek. Ez
azt jelenti, hogy mind a megvasarlasra szant termékek, mind a reklamok szama olyan nagy mértéket
oltott, hogy nehéz mar kiemelni egy-egy terméket a sok koziil. Eppen ezért a vasarlokat arra buzditja
a reklam, hogy probaljak ki az adott terméket és a tapasztalataik alapjan dontsék majd el, hogy mit
gondolnak rdla. Itt tulajdonképpen a fogyaszto érett dontési készségére épit a reklam. A kovetkezo,
ad-force modellbe, azokat a reklamokat soroljuk, amelyek a hatasukat a fogyasztok impulzusokkal
torténd elarasztasara alapozzak. Nem elég megismerni a terméket és megvenni, a modell célja a
valosagos behodolas a ,,nagy markaknak”, ami feltétel nélkiili bizalmat és hossz( tavi hiséget is
jelent. Ilyen esetben a termék eladoja a legismertebb sztarokat kéri fel a marka arcanak vagy

kiilonboz6 eseményeket szponzoral.

Iv. A reklamok hatasai a kiszolgaltatott fogyasztokra

1.) A kiszolgaltatottsdg jelentése

A tanulmany el6z6 fejezeteiben arra kerestem valaszt, hogy a kiilonboz6 marketing stratégiak soran
megalkotott reklamok, felhasznalva a pszicholégia tudomanya altal feltart modszereket, hogyan
hatnak egy atlag fogyasztora, ebben a fejezetben ki kivanok térni azokra a fogyasztokra, akiket a
szakirodalom valamilyen tulajdonsaguk alapjan kiilonosen kiszolgaltatott fogyasztoként definial. A
fogyasztokkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmardl szolé 2008. évi XLVII.

torvény (tovabbiakban Fttv.) a fogyaszto fogalmat akként hatarozza meg, mint egy olyan természetes

15 Rovidités eredete: Defining Advertising Goals for Measures Advertising Results
© A D.A.G.M.A.R. modell Russel Colley elmélete (1960)



személy, aki az 6nalld foglalkozasan és gazdasagi tevékenységén kiviil es6 célok érdekében jar el. A
fogalom feltételez egy tudatos vasarlot, fogyasztot, aki kellé tajékozottsag, megfeleld ismeretek
birtokaban olyan terméket vasarol, amely szamara hasznos és gazdasagos, ennek hianyaban azonban
a fogyasztd védtelen a piac hatasaival, az érte egymassal versengé gyartok kiilonféle eszkozeivel,
praktikaival szemben. Az atlagfogyaszto fogalmat valéjaban az Eurdpai Uni6é Birdsaga dolgozta ki,
mely fogalmat a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatokrol szold iranyelv egységesitette, hogy k6zos
kritériumokat biztositson a nemzeti hatosagok és birosagok szamara a jogbiztonsag érdekében. A belsé
piacon az lzleti vallalkozasok fogyasztokkal szemben folytatott tisztességtelen kereskedelmi
gyakorlatairol szolé 2005/29/EK iranyelv (UCPD iranyelv) szerint tehat az atlagfogyasztot akként
hatarozza meg, mint egy megfeleléen tajékozott, figyelmes és koriiltekinté személyt, figyelembe
véve a tarsadalmi, kulturalis és nyelvi tényezoket is. Az kétségtelen, hogy egy megfelelden tajékozott
fogyaszto tud csak ésszer( vasarlasi dontéseket hozni, fiiggetlenil a befolyasoltsag mértékétol. Itt
fontos megjegyezni, hogy az Fttv. szerint csak szakmai tevékenységi korén kiviil eljaro lehet
fogyaszto, mig a reklamtorvény nem tesz kiilonbséget laikus és ,szakértdé” fogyaszto kozott. A
fogyaszto fogalma helyett a reklam cimzettje fogalmat hasznalja, aki nem mas, mint az, aki felé a

reklam iranyul, illetve akihez a reklam eljut. 7

A fent leirt atlagfogyasztohoz képest a védelem szempontjabol mas megitélés ala esnek a
kiszolgaltatott fogyasztok. A kiszolgaltatottsag a bels6 okokra visszavezethet6 sebezhetdség képzetén
alapul, és egy olyan személyekbdl allo csoportra utal, akik szellemi, testi vagy lelki fogyatékossaguk,
életkoruk, hiszékenységilk vagy nemiik okan tekintheték sebezhetének. Az UCPD iranyelv
szerint'®azon kereskedelmi gyakorlatokat, amelyek valdszin(sithetéen csak a fogyasztoknak egy, e
kereskedelmi gyakorlattal vagy az annak alapjaul szolgalo termékkel szemben szellemi vagy fizikai
fogyatékossaguk, koruk vagy hiszékenységiik miatt kiilonosen kiszolgaltatott , egyértelmien
azonosithatd csoportjanak gazdasagi magatartasat torzitjak jelentésen - és oly modon, hogy azt a
kereskedbnek ésszerlen elére kellene latnia -, az adott csoport atlagtagja szempontjabol kell
értékelni.” Ez azt jelenti, hogy a kereskedelmi és a reklamszabalyozas Eurdpai Unios és hazai szinten

is azt a feltevést teszi, hogy az atlagfogyasztd képes megfelelé informaciok birtokaban, racionalis

17 Berki-Siile Margit A piaci szereplék tudatossaga - Tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok a viselkedési kozgazdasagtan
tiikrében, Ph.D. értekezés, Budapest, 2015
8 UCPD Iranyelv 5. cikk (3) bekezdés



dontést hozni. Azonban, ha valamilyen oknal fogva, igy életkora, szellemi képessége vagy
hiszékenységiik miatt erre nem képes, Ugy a magasabb szintl védelemre van sziiksége a jog, ezaltal
az allam részérél. Megjegyzem, hogy az Eurdpai Unid és a magyar fogyasztovédelmi jog is a
hiszékenységet, mint dontést befolyasolo tényezot, csak a kiilonosen kiszolgaltatott fogyasztok
szintjén értelmezi, azonban véleményem szerint szamos tényezo befolyasolja az embert abban, hogy

racionalis dontést hozzon, akkor is, ha kelléen informalt.

2) A gyermekeket érinté reklamok

a.) Az életkori sajdtossdgok jelentdsége a rekldmok megértésében

A kiszolgaltatott fogyasztok kozil én kifejezetten a koruk alapjan magasabb védelmet érdemlé
csoportra, tehat a gyermekekre 6sszpontositok a dolgozatomban. A Reklamtorvény gyermekkorinak
tekinti a 14. életévét be nem toltott személyeket, fiatalkorinak pedig a 14. életévét betoltott, de a
18. évét még be nem toltott kiskor(t - a bilintet6jogi szabalyozashoz hasonléan. A kiskoruak
védelmének egyik f6 indoka, hogy életkori sajatossagukbol és hianyos élettapasztalatukbol adodoan
konnyebben befolyasolhatdak, védtelenek a kiils6 hatasokkal szemben, hiszen még nem képesek
megfeleléen értelmezni az ket korilvevo vilagot, illetve érdekeiket és jogaikat sem tudjak a
megfelelé mértékkel képviselni és érvényesiteni. ' A legnagyobb kiilonbség ahhoz képest, amit az
elézéekben leirtam a reklam felnétt fogyasztokra gyakorolt hatasahoz képest, az a gyermeki naivitas,
ami jelentheti a racsodalkozast az élet torténéseire vagy a mérhetetlen kivancsisagot is. A gyerekek
tajékozottsaga a vilagrol a korukkal egyiitt valtozik, 5-6 évesen mar nagyjabol eléri a realitast. Ebben
a korban még nagyon sz(ikds ismeretiik van a tarsadalmi viszonyokrol és kapcsolatokrol. Altalaban
ebben a korban a gyerekek egy helyzetet egyszerre csak egy szempontbol képesek értelmezni, illetve
a lehetséges szempontokat egymastol fliggetleniil értékelik. Ezért van az, hogy ugyanarrol a helyzetrél
teljesen mas képet is alkothatnak, attél fiiggéen, hogy éppen milyen szemszogbdl latjak. Egy kis kutya
a mesekonyvben lehet a kedvenc allat, a valosagban azonban félelmet kelhet benniik. A viszonyitas
képessége, valamint az ellentmondas-mentesség igényének kialakitasa is azok kozott van, amiket

iskolaban tudnak elsajatitani. Az észlelés folyamat is masként alakul gyermekként, mint felnott

19 Laszlo M.: Példa-kép: A tizenéves korosztaly értékvalasztasai és a média. Jel-Kép, 1999/3. 33.
http://www.c3.hu/~jelkep/JK993/laszlo/laszlo.htm



korban, mert a gyerek még nem tudja megfeleléen értelmezni a gesztusokbol, mimikabol allé
viselkedési jelbeszédet, amellyel a felnétt fejezi ki érzelmeit.? Pszicholdgiailag bizonyitott, hogy a
dolgok tulajdonlasanak vagya 0sztonos, bioldgiai alapokon nyugszik. A fejlodéslélektan alapjan erre
vezethet6 vissza a kisgyermekek gy(ijtészenvedélye is. Ez kilondsen kiszolgaltatotta teszi a
gyerekeket olyan esetekben, amikor egy reklam valamilyen termék megvasarlasara és ezaltal a hozza
tartozo ajandék megszerzésére - egy kollekcio teljessé tételére - buzditja 6ket (pl. ,,gyljtsd Ossze
mind”, ) vagy az olyan szofordulatokat, kifejezéseket (pl. ,,csak rovid ideig”) tartalmaz, amelyek a
termék elérhetdségének idébeli korlatozottsagara utalnak, igy arra 0sztonzik a gyermeket, hogy azt
azonnal meg kell szereznie.?' Egy ilyen reklamiizenet a gyermekek esetében kiilonésen szuggesztiven
hathat. Kisgyermekeknél, ahol a bizalom kialakulasa megy végbe, a birtokolt targyak vigasztald
szerepet toltenek be, mig kisiskolas korban, ahol a kompetencia a lényeges, a mar inkabb
sporteszkozok, ligyességi jatékok lesznek a kedvenc targyak. Serdiilékorban mar a divat diktalja, hogy
mi az elengedhetetlen az életilkben. A reklamozok ezt hasznaljak ki, amikor prébalnak az érzelmeikre
hatni, hogy minél elébb a fogyasztoi tarsadalom részesévé valjanak a gyermekek is. Tulajdonképpen
nem az elsédleges cél, hogy egy-egy terméket értékesitésre keriiljon nekik, hanem, hogy kialakuljon

a fogyasztas oromének érzése és a markahdség.

Egy felmérés szerint Magyarorszagon a 3 év alatti gyermekek 22%-a naponta 1-3 orat tévézik, a
nagyobb korosztalynal (7-11 évesek) mar nagyobb aranyban, 44%-uk nézhet ugyanilyen
id6intervallumban televiziot.22Ebben az id6intervallumban tobb reklamsziinet is van, ahol reklamot
lat a gyermek, de egy videdomegoszto oldalon torténd rajzfilmnézés kozben is eléfordul, egy mese
alatt akar tobb alkalommal is. A kérdés az, hogy milyen hatast valt ki beléle? A reklamok kiil6nb6z6
modon hatnak a gyermekekre. Az, hogy a gyerekek hogyan kezelik a reklamokat, tobb dologtol is fiigg,
beleértve a korukat, a tudasukat és a tapasztalatukat. Kilonbozé koru gyermekek, kiilonbozéképpen
értelmezik a reklamokat. 1,5 év korig a gyermek felismeri a hang és a kép kapcsolatat és 2 éves korig
a reklamokhoz, misorokhoz tudja kotni a zenét, de még nem tud kiilonbséget tenni a tényleges muisor

és a reklam kozott és ez 6 éves korig nem is alakul ki. 7 évesen elkezdi a gyermek felismeri a

20 https: //www.fajltube.com/irodalom/oktatas/A-reklamok-hatasa-a-gyermekekr72536.php# ftn1 Megtekintve:2023.05.05.
Gazdasagi Versenyhivatal szakmai tajékoztatdja a gyermekeknek szolé reklamokrol 8. oldal
https://www.gvh.hu/pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/szakmai_felhasznaloknak_tajekoztatok_gyerek
eknek-szolo-reklamok _2020_20_21&inline=true

22 | 35716 Kinga és Puhl Gabor NMHH : Gyerekek a képernyd el6tt - Sziilék gyermekeik tévénézési szokasairdl - online felmérés,
kozzétéve 2014. https://nmhh.hu/dokumentum/165306/kutatasi_eredmenyek.pdf Megtekintés: 2023.majus 05.
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reklamokat, mar érti, hogy valamilyen terméket akarnak eladni neki, kétségbe vonja a reklamok
igazsagtartalmat, viszont 8 év alatt még nem tud kiilonbséget tenni a befolyasolo szandékok fajtai és
a cselekvési mintak kozott, tehat nem érti még meg, hogy a termékek nem olyan jok, mint ahogy a
reklamok allitjak, vagy hogy a hirdeték nem mondjak el nekik a teljes igazsagot. 9 éves korra alakul
ki az, hogy mar ,,gondolkozva” tud egy gyermek egy TV misort megnézni, és 11-12 éves korra mar
felismeri, hogy a reklam nem valos dolgokat kozvetit. A korai tinédzser korban mar gyakori, hogy az
ilyen kor( gyermekek mar talalkoznak influencerekkel??, azt azonban még nem minden esetben értik
meg, hogy sok hiresség és véleményvezér a kozosségi médiaban pénzt vagy ingyenes termékeket kap,
hogy a termékekrol posztoljon. A 14 éves korosztalyban mar az is veszélyes lehet, hogy sok fiatal nem
ismeri fel a szponzoralt bejegyzéseket a kdzosségi médiaban, ez pedig hamis képet fest arrol, hogy

masok miket vasarolhatnak meg vagy tehetnek meg.?*

b.) Az egyes gyermekeket célzé rekldmok

A gyermekeknek szolo reklamokkal kapcsolatos problémak nem csak hazai, hanem nemzetkozi szinten
is jelentkeznek. A gyerekeknek szol6 hirdetésekben az altaluk kedvelt mesebeli, fikcios karakterek és
hirességek jatékokat vagy nassolnivalokat reklamoznak az adott korcsoport izléséhez illé6 humorral,
konnyen rogziilé dallammal és szlogennel, valamint az elmaradhatatlan bénusz ajandékokkal. Egy
amerikai kutatas vizsgalta, hogy van-e osszefiiggés az élelmiszer-hirdetések - amelyek gyakran magas
kaloriatartalm(, alacsony tapanyagtartalmu ételeket és italokat hirdetnek - és a gyermekkori elhizas
kozott. Azt a megallapitast tették a kutatok, hogy a 7 és 10 éves korosztalyban sok gyermek tobb
kaloriat fogyasztott, miutan Ugynevezett reklamjatékokkal jatszott.?> A The Journal of
Pediatrics cim(i folyoiratban megjelent tanulmany?¢ azt vizsgalta, hogy az élelmiszerek csomagolasan
megjelenitett ,,markaérték karakterek” milyen hatassal vannak a gyermekek ételpreferenciaira és
valasztasaira. Ezek a markaérték karakterek olyan figurak, jelzések, amelyeket kifejezetten egy adott

marka vagy termék megjelolésére fejlesztettek ki. A kutatas soran 209 4-8 éves gyermeket vizsgaltak

2 Az influencer marketing, magyarul véleményvezér-, vagy befolyasolé marketing a PR, marketing egy formaja, amelyben
egy véleményvezér altal igyekeznek befolyasolni azok kovetdit, a megcélzott piac kdzvetlen elérése helyett.

24 https: //raisingchildren.net.au/toddlers/play-learning/screen-time-media/advertising-children Megtekintve: 2023.05.05.
2 https: //www.healthychildren.org/English/family-life/Media/Pages/5-Unhealthy-Ways-Digital-Ads-May-Be-Targeting-Your-
Child.aspx Megtekintve: 2023.05.05.

2 Lauren Sophie McGale, MSc, Jason Christian Grovenor Halford, PhD, Joanne Alison Harrold, PhD, and Emma Jane Boyland,
PhD The Influence of Brand Equity Characters on Children's Food Preferences and Choices In: The Journal of Pediatrics
https://www.jpeds.com/action/showPdf?pii=S0022-3476%2816%2930391-2
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az Egyesiilt Kiralysagban és a gyerekeket arra kérték, hogy értékeljék iz preferenciaikat és kedvenc
nassolnivalojukat 3 dsszeilld ételparra vonatkozoan, a csomagolason feltiintetett markajelleggel vagy
anélkiil. A vizsgalat eredményeként megallapitottak, hogy a gyerekek nagyobb valdszinlséggel
részesitették elényben a csomagolason feltiintetett markaértékkel rendelkezo élelmiszereket, mint a
markaérték nélkiili, de jonak tartott élelmiszereket. Ebbol kovetkeztettek, hogy a markaérték
karakterek megjelenitése elGsegiti a gyermekek egészségtelen ételvalasztasat, hiszen, ha a magas
zsir-, so- és cukortartalmu élelmiszereket a gyermekek szamara felismerhet6 és kedvelt marka

karakterrel arusitanak és reklamoznak, a gyermek ezt fogja valasztani.

Sajnos egyre tobb reklam és hirdetés nem valodi, s6t karos ,,testképet”, idealokat jelenit meg, példaul
Ggy, hogy egészségtelen testsUlyokat mutatnak be a diétas termékek vagy izomnovelé étrend
kiegészitok népszerisitése céljabol. Ezek a hirdetések gyakran a tizenéveseket célozzak meg a
kozosségi média platformokon. Ezek a nem valos képek sulyos onértékelési, pszichologiai és
egészségligyi problémakhoz is vezethetnek egy fiatalkoru életében, hiszen nem tudja még

racionalisan eldonteni, hogy mi igaz abbdl, amit a reklamban lat.

2002 majusaban az Egy Uj Amerikai Alomért Kozpont (Center for a New American
Dream) megbizasabol egy orszagos szintli, reprezentativ telefonos kutatason alapuld felmérést
késziilt, 750 12 és 17 év kozotti amerikai fiatal bevonasaval. A felmérés eredményei szerint az
amerikai fiatalok tobbsége azért vasarol, hogy javitsa az onbecsiilését, a megkérdezettek tobb mint
fele (53 %) azt mondta, hogy bizonyos termékek megvasarlasa pozitivan hat az onbecsiilésére. Ebbdl
a szempontbol a 12-13 éves korosztaly kilonosen sebezhetd, amit alatamaszt, hogy 62%-uk allitotta
azt, hogy a termékek vasarlasa javitja az onmagukrol alkotott képet. A reklamipar szerint azért
koltenek a reklamokra rengeteg pénzt, hogy a fiatalok jol érezzék magukat azaltal, hogy birtokoljak
a reklamozott termékeket, a gyerekekre pont ezért kényszer(i nyomas nehezedik: vasarolni azért,
hogy tarsaik el-, illetve befogadjak 6ket. A megkérdezettek kozel egyharmada (32 %) vallotta, hogy

kényszert érez bizonyos termékek megvasarlasara mivel a barataiknak is van ilyen.?

7 https://newdream.org/downloads/New-Dream-2002-Kids-and-Commercialism-Poll. pdf



Sajat kutatasom soran 56 f6 bevonasaval kerestem valaszt arra, hogy Magyarorszagon a gyermekek
hogyan, milyen gyakran és milyen reklamokkal talalkoznak. A kutatasban olyan személyeket
kérdeztem, akik 12 éven aluli gyermeket vagy gyermekeket nevelnek. A valaszaddk koziil egyediil egy
személy volt az, aki azt a valaszt adta, hogy a gyermeke nem talalkozik reklamokkal, 55 f6, tehat a
valaszadok 98,2% igennel valaszolt, alatamasztva ezzel azt a korabbi allitasomat, hogy a gyermekeink
is elkeriilhetetlendil talalkoznak hirdetésekkel. A legtobb valaszado szerint a gyermek televizio nézés
kdzben (83,6%) és interneten, tehat videdmegoszto portalon, mesenézés kozben vagy internetes jaték
kozben (65,5%) talalkozik a reklamokkal.13 valaszadé mondta azt, hogy plakatokon és szordlapokon
is lathat a gyermeke reklamot és csupan egy valasz érkezett a nyomtatott sajtora. A valaszadok
nagyobb része, 91,8%-uk azt mondta, hogy a gyermeke sokkal fogékonyabb a reklamokra, tehat
hamarabb megjegyzi azok szovegét, tartalmat. A legérdekesebb a felmérésben, hogy nagyon sok
egyéni probléma is kifejtésre keriilt arra a kérdésre, hogy el6fordult-e, hogy a valaszadd a
gyermekeknek szant, kifejezetten meséket sugarzd csatornan olyan reklamot latott, ami egyaltalan
nem volt gyermeknek valo. Volt, aki azt irta, hogy elektronikai eszkozoket népszer(sité reklam jelent
meg a csatornan, de férfi testszOr borotva, fogamzasgatld és gumidvszer hirdetés is el6fordult a
valaszadok szerint. A kiilonbozé gyogyszer reklamot tobb valaszadd is kiemelte - konkrétumként
aranyér gyogyitasara valé kendcsot is megjeloltek - illetve az erdszakos, felndtt korlaknak szant
filmel6zetest is tobb valaszado is megadta. Az egyik esemény, ami miatt én is amellett dont6ttem,
hogy ezt a témat valasztom dolgozatom megirasahoz, az egy személyes ok volt. A 6 éves gyermekem
egy kifejezetten gyermekmiisorokat sugarzd televizido csatornat nézett, ahol a rajzfilmek kozott
reklam id6 szokott lenni, tobbnyire gyermekeknek szant jatékok reklamjaval. Egy alkalommal azonban
egy férfi szakallvago reklamja tlint fel, amiben bemutattak hogyan lehet vele az arcszérzetet formazni
és kifejtették azt, hogy testszor borotvalasara is alkalmas, amit azzal a szlogennel, hogy ,,konnyedén
borotvalhatod az érzékenyebb bérfeliileteket is, mint a hdénalj, vagy akar odalent is.” Hiaba voltam
ott a gyermekkel, engem is olyan varatlanul ért, hogy nem tudtam elkapcsolni, de addigra mar meg
is érkezett a kérdés: ,,Anya, mit csinal a bacsi ott lenn?” Ilyen és a valaszadok altal emlitett esetek

miatt szilkséges a megfelel6 szabalyozas kialakitasa és persze betartasa és betartatasa.

A fentebb emlitett kutatas szerint a megkérdezett gyerekek nagy tébbsége (81%) mondta azt, hogy

szokott pénzt vagy engedélyt kérni sziileitél, hogy megvasarolhasson bizonyos termékeket. Koziiliik



10-b6l 4-en azt mondtak, hogy mar joval a megkérdezés elétt tudtak, hogy sziileik vissza fogjak
utasitani 6ket, mégis kértek. A 12-13 évesek 11 %-a ismerte el, hogy tébb mint 50 alkalommal képes
kérni a sziiloktol olyan termékeket, amit a reklamokban latott. Ez a kitartdé nyaggatas egyarant
hasznot hoz a gyerekeknek is és a kereskedéknek is. A megkérdezett fiatalok 55 szazaléka érte el
altalaban, hogy a sziilei beadtak a derekukat.?® Ezt a mddszert a reklamszakma ,,pester power”-ként
ismeri. Az elnevezés biztosan nem cseng ismerésen, de azt gondolom, mindannyian talalkoztunk mar
olyan reklammal, ,,...ami arra 0sztonzi a gyermekeket, hogy nyaggassak a sziileiket valamilyen termék
megvasarlasara. A nemzetkozi szakirodalom?® elsésorban a 4-6 éveseket nevezi meg, mint a
,Nyaggatas” lehetséges alkalmazdjat, mint olyan gyermekeket, akiknek még nincs sajat vasarlasi
lehetéségiik (zsebpénz), de mar a reklamok szempontjabol annak egyes magatartasra vald
felszolitasara fogékonyak lehetnek.”3° Nyaggatasnak mindsiilhet, ha a reklam kifejezetten felszolitja
a gyermeket arra, hogy a sziileitol kérje, példaul ,,5z6lj anyanak, hogy vegye meg!”, de az is elég, ha
csak olyan szituaciot mutat be a reklam, amibol a gyermek rajon, hogy ez a termék elérhetéségének
formaja. Szintén nemzetkozi kutatas bizonyitotta, hogy miért veszélyes ez a tipusu reklam. A kutatas
soran kifejezetten a tévéreklamok gyerekekre gyakorolt hatasat vizsgaltak, abban a tekintetben, hogy
a reklamok hatasara kialakulé nyaggatas milyen szerepet tolt be a vasarlasi szokasokban, tudnak-e a
sziil6k ennek ellenallni. Osszesen 487 6 és 15 éves korosztalyba tartozo gyermeket és sziileiket vontak
be a vizsgalatba. Az eredmények azt mutattak, hogy a tévéreklamok olyan tényezéi, mint a
hirességek  jelenléte a reklamban, erdsitették a  gyerekek ,zaklaté”, nyaggatd
magatartasat. Bebizonyosodott, hogy ennek a magatartasnak pedig jelentds befolyasolo szerepe volt

a szUl6k dontésére a vasarlasok soran.3!

Az Amerikai Egyesiilt Allamok filiggetlen fogyasztovédelmi szervezete a Federal Trade Commission
(tovabbiakban FTC, magyarul: Szovetségi Kereskedelmi Bizottsag) is hosszu ideje figyeli a fiataloknak

szo0lo reklamokat és harcol a tisztességtelen gyermekeknek sz6lo hirdetések ellen, mert allaspontjuk

28 https://newdream.org/downloads/New-Dream-2002-Kids-and-Commercialism-Poll. pdf

2 Dr. Kate Armstrong: Pester Power https://www.researchgate.net/publication/260258534_Pester_Power megtekintés:
2023.05.16.

3 Onszabalyozé Reklam Testiilet ,,Nyaggatas” Utmutatd 2018. majus 22.

3TV Advertisements: Assessing the Moderating Effect of Children's Pester Power on Parents Purchase Decision In: Journal of
Promotion Management 625-649. oldal
https: //www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10496491.2021.2009613?scroll=top&needAccess=truetrole=tab&aria-
labelledby=full-article (2023.05.17.)



https://www.researchgate.net/publication/260258534_Pester_Power
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10496491.2021.2009613?scroll=top&needAccess=true&role=tab&aria-labelledby=full-article
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10496491.2021.2009613?scroll=top&needAccess=true&role=tab&aria-labelledby=full-article

szerint is a gyermekek masképpen értelmeznek egy kereskedelmi lizenetet, mint egy felnéttek. Ezzel
az indokkal tisztességtelennek mindsitették azokat a reklamokat, amelyek példaul arra sztonzik a
gyerekeket, hogy egyediil f6zzenek, szaritsak meg a baba hajat vagy telefonaljanak Popeye-nek. Az
Uncle Ben’s rizs egyik reklamja az el6készités konnylségét hangsulyozta azzal, hogy egy fiatalt
abrazolt, aki felnétt feliigyelete nélkiil tizhely felett készitette el az ételt. Az amerikai gyakorlatban
és fogyasztovédelmi jogban tisztességtelen egy kereskedelmi gyakorlat, ha az jelent6s kart okozhat
a fogyasztonak, a kart a fogyaszto ésszerlien nem keriilheti el és azt nem ellensllyozzak az esetleges
elonyok. Az FTC erre tekintettel tisztességtelennek mindsitette a fenti reklamot, tekintettel arra,
hogy olyan magatartasra buzditja a gyerekeket, amibdl karuk szarmazhat. Hasonloképpen az FTC egy
olyan televizios reklamot is kifogasolt, amelyben egy moshat6 haju babat kinaltak, amelynek a hajat
egy 6-7 év koriili lany elektromos hajszaritoval szaritotta, sziil6i felligyelet nélkiil egy vizzel feltoltott
mosdokagylé mellett. Az 1990-es évek elején az Amerikai Egyesiilt Allamokban sziildk ezreinek egy
bizonyos reklam jelentds gazdasagi hatranyt okozott. Bizonyos televizios hirdetések arra buzditottak
a gyerekeket, hogy hivjak fel a megadott szamot, hogy beszélhessenek a Mikulassal, Popey-el vagy
épp a husvéti nyuszival és nyereményeket is igértek. A hivasok dija altalaban 2 dollar volt az elsé
percért és 45 cent minden tovabbi percért, amit a sziiléknek szamlaztak ki, a tudtuk nélkiil.3? Ebbél
az is kideriil, hogy a tisztességtelen reklamok kozzététele nem a mai modern vilag problémaja, ez
Osszefiigg a reklamok megjelenésével. Az ellene valo kiizdelem viszont nehezebb a reklamhordozok

szélesebb kore miatt.

Lathatjuk, hogy a gyermekek gondolkodas modja és kognitiv képességei miatt veszélyes és karos lehet
az olyan reklam, ahol nem lehet megkiilonboztetni, hogy mi a reklam és mi nem az, amikor
Osszemosodik a misor a reklammal. Tekintettel arra, hogy egyre nehezebb kiilonbséget tenni a reklam
és a nem hirdet6 tartalom kozott, kilonosen az online kontextusban, a hirdetéknek kiilonds figyelmet
kell forditania az atlathatosagra, féleg amikor gyermekeknek hirdet. igy bizonyos reklamok esetén
kilon fel kell hivni a figyelmet, vagy valamilyen modon jelezni kell, hogy éppen hirdetés lathato,
segitve ezzel a gyermekeket, hogy felismerjék ezt a jellegét, hiszen egy televizioban kénnyebb

értelmezni, hogy egy a misort megszakito reklamfilm lathaté, de online feliileten ez nem egyértelmd,

3https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/public_statements/advertising-kids-and-ftc-regulatory-retrospective-
advises-present/040802adstokids. pdf



konnyen Gsszeolvad a tartalom a hirdetéssel. Tisztességteleniil élnek vissza a reklamok a gyermeki
képzelderdvel, amikor bizonyos termékeket bizonyos gyermek misorokhoz kapcsolnak. Ez az Un.
,host-selling” amikor gyermekeknek szant misorok kézben az azokban szerepl6 személy vagy animalt
karakter reklamoz terméket vagy szolgaltatast, tehat a gyermek miisorban szereplé karakterhez

kapcsolodik kifejezetten a reklam.33

A fentiek alapjan megallapithatdo, hogy a gyermekeket alapvetéen a hiszékenységik,
tapasztalatlansaguk teszi védtelenebbé a rekldmokkal szemben. Eletkori sajatossagaik miatt a
kiskoriaknak specialis tobbletvédelemben kell részesiilniiik. Egyfeldl jogos az az allaspont, hogy
kisgyerekeknek reklamot gyartani alapjaban véve tisztességtelen, azonban nem lehet teljesen elzarni
az életiikb6l a reklamokat, a kovetelmény inkabb az, hogy a gyermekeket célzo kereskedelmi és
reklamtevékenységnek életkorra, misorfolyamban elfoglalt helyre, valamint a reklamfilm tartalmaira

és szereplbire vonatkozo korlatai legyenek lefektetve.

V. A reklamokra vonatkozo6 magyar szabalyozas, a jogszabalyi hattér

A fogalom meghatarozas alapjan lathatjuk, hogy a reklam f6 célja az aru vagy szolgaltatas
fogyasztasara vald 0sztonzés, amit a jogi szabalyozas és a jogalkalmazas is elismer. Mind a marketing
tudomany szempontjabol, mind a reklamok jogi szabalyozasanak szempontjabdl a reklam fogyasztoi
dontést befolyasolo hatasa a fontos, csak éppen mas-mas szempontbol. Mig a marketing tudomany
azt kutatja, hogyan tud egy promocié minél nagyobb hatast kivaltani egy emberben és ezaltal
cselekvésre, vasarlasra buzditani a fogyasztot, addig a jogi szabalyozas célja éppen az, hogy megovja
a fogyasztot attdl, hogy a reklamok hatasa miatt olyan dontést hozzon, amit egyébként nem tenne
meg és amib6l kara szarmazik. A reklamok jogi szabalyozasanak fé eleme az allami beavatkozas
legitimacioja, tehat az, hogy meghatarozott tarsadalmi érdekek, kozérdeki célok érdekében a jogi
szabalyozas a reklamok tartalmat és kozzétételét befolyasolja. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztok
szamara karos reklamokkal szembeni védelem iranti igény adja meg a reklamok jogi szabalyozasanak

mibenlétét és fejlodését. A reklamokra vonatkozo jogi szabalyozast az jellemzi, hogy megadja a

Bhttps://bbbnp-bbbp-stf-use1-01.s3.amazonaws.com/docs/default-source/caru/caru_advertisingguidelines. pdf
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reklamozasi tevékenység kereteit, mégpedig Ugy, hogy tilalmakat és korlatozasokat allit fel. Ezek a
kogens szabalyok eléirjak a reklamszakma képviseléinek a kovetend6 magatartast, illetve
korlatozasokat fogalmaznak meg bizonyos tevékenységekre vonatkozoan. Az allami hatalom
kozpolitikai szabalyozo rendszere, a mindenre kiterjedo jogi szabalyozas azonban nem tudja betélteni
onmagaban azt a szerepet, amire hivatott a dinamikusan valtozo reklamszakmaban. Ezért lett nagyon

fontos - mas iparagakban is - az 6nszabalyozas.

1) A tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok szabalyozdsa

A reklamok magyar szabalyozasanak targyalasakor mindenképpen szot kell ejteni a tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatokra vonatkozd szabalyokrdl, hiszen a reklamozas a piaci tevékenység része.
2008-ban a teljes magyar reklamjog alapja és rendszere jelentds valtozason ment keresztiil az unios
jogalkotasnak koszonhetden. ,,A belso piacon az iizleti vallalkozasok fogyasztokkal szemben folytatott
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatairol szoldé 2005/29/EK iranyelv (UCPD iranyelv) azért keriilt
kidolgozasra, hogy megerGsitse az eurdpai fogyasztok hatarokon atnydaléo kereskedelmi
tevékenységekbe vetett bizalmat. Mig a reklamtevékenységekkel kapcsolatban a korabbi allaspont az
volt, hogy jellemzéen nem hatnak kozre a belsé piac mikodésében, addig az iranyelv célja
kifejezetten az egységesség és az atlathatosag volt. Arra tekintettel, hogy a tagallamok eltéréen
viszonyultak ahhoz, hogy melyek azok a kereskedelmi magatartasi formak, amelyek nemkivanatosnak
mindsiilnek, mint ahogy abban sem volt egységes a szabalyozas, hogy a jogalkotd kit vegyen alapul, a
fogyasztok melyik korét védje, ezért tartotta indokoltnak egy altalanos, a tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatra vonatkozé klauzula megalkotasat.”3* Az iranyelvnek koszonhet6en
Magyarorszagon elfogadtak a gazdasagi reklamtevékenység alapveté feltételeirdl és egyes korlatairol
szolo 2008. évi XLVIl. torvényt, azaz az Uj Reklamtorvényt. Jelent6s modositasra keriilt a
tisztességtelen piaci magatartas és a versenykorlatozas tilalmarol szolé 1996. évi LVII. torvény (Tpvt.),
létrejott a médiaszolgaltatasokrol és a tomegkommunikaciorol szold 2010. évi CLXXXV. torvény
(tovabbiakban Médiatorvény) és a sajtoszabadsagrol és a médiatartalmak alapvet6 szabalyairol szolod

2010. CIV. torvény (tovabbiakban Médiaalkotmany), amelyek egyiittes megalkotasa leegyszer(isitette

34 Pribula Laszlo: A tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat és a reklam - a szabalyozasi koncepcié megvaltozasa (JK, 2009/5.,
229-233. 0.)



és Uj megkozelitésben szabalyozta a televizioban és a radidban kozzétett reklamokat. Ezek a

jogszabalyok, valamint az Fttv. adja Magyarorszagon a reklamokra vonatkozo szabalyozas hatterét.

Korabban kitértem arra, hogy az europai unios és a magyar szabalyozas is azt feltételezi, hogy egy
atlagfogyasztd akkor tud racionalis dontést hozni, ha megfelelé informaciohoz jut. ,,A fogyasztok
megfelelé tajékoztatasaval megvalositott fogyasztovédelem az Eurdpai Unio talan legrégebbi és
leggyakrabban hasznalt fogyasztovédelmi eszkdze, ezért méltan nevezhetdé a fogyasztovédelmi
politika egyik alapvetd iranyanak is”%. A fogyasztok tajékoztatasanak pedig egyik eszkoze a reklam,

a reklam tevékenység pedig a vallalkozasok kereskedelmi tevékenységének a szerves része. 3¢

Az UCPD Iranyelv a vallalkozasok és fogyasztok kozotti mindenfajta ligyletet lefed, legyen sz offline
vagy online lebonyolitott, akar arukat, akar szolgaltatasokat érintd tigyletekrél. Az altalanos klauzulan
kiviil, miszerint tilos tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatokat folytatni, az iranyelv kiemelte a
megtévesztd, valamint az agressziv kereskedelmi gyakorlatokat és kiilon megalkotott egy feketelistat,
amely hatarozottan megjelolte azokat a kereskedelmi gyakorlatokat, amelyeket teljes egészében
megtiltott. Az iranyelv kimondja, hogy az ligyleti dontések nem hozhatok meg zaklatas, kényszerités
vagy nem megengedett befolyasolas vagy megtéveszté tajékoztatast kovetben, és a gyermek
fogyasztoknak jogukban all, hogy ezeket a dontéseket szabadon hozzak meg. Az iranyelyv tiltja az
olyan marketing- és hirdetési tevékenységeket, amelyek a termék mas termékkel vagy egy versenytars
védjegyével vald Osszetévesztését eredményezik, és eldirja, hogy a fogyasztok szamara minden
szilkséges informaciot vilagos és értheté modon kell biztositani, alkalmas idében ahhoz, hogy képesek
legyenek meghozni az ligyleti dontést (6. és 7. cikk). Az iranyelv a fogyasztok kiszolgaltatottsaganak
egyik okaként jeldli meg az életkort.?” Az iranyelv Bizottsagi magyarazata szerint egy kereskedelmi
gyakorlatot kiilonboz6 életkord fogyasztok szemszogébdl célszerli megvizsgalni. Az életkor nem csak
a fiatalsag miatt tehet valakit kiszolgaltatottd. Az id6sebb fogyasztok a koruk miatt

kiszolgaltatottabbak lehetnek bizonyos kereskedelmi gyakorlatokkal szemben. Lehet, hogy az

35 Hamori A. (2008), ,,A kozosségi fogyasztovédelmi politika és jog fejlédése”, AGORA, 2, 39-54. old.

36 Siilé Margit: Marketingkommunikacios eszkézok fogyasztovédelmi megitélése a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok
tiikrében In.: Marketing & Menedzsment 2017. 4.szam 15-25.oldal

37 UCPD Iranyelv 5.cikk (3) :Azon kereskedelmi gyakorlatokat, amelyek valdszin(isithetéen csak a fogyasztoknak egy, e
kereskedelmi gyakorlattal vagy az annak alapjaul szolgalo termékkel szemben szellemi vagy fizikai fogyatékossaguk, koruk
vagy hiszékenységiik miatt kiilonosen kiszolgaltatott, egyértelmlen azonosithat6 csoportjanak gazdasagi magatartasat
torzitjak jelentésen - és oly modon, hogy azt a keresked6nek ésszerlien elére kellene latnia -, az adott csoport atlagtagja
szempontjabol kell értékelni. Ez nem érinti azokat a megszokott és jogszer(i reklamtevékenységeket, amelyek tulzo vagy
nem sz0 szerint értendd kijelentéseket alkalmaznak.



agressziv, hazalé kereskedési modszerek nem befolyasoljak az atlagfogyasztot, de valoszin(ileg
megfélemlitik az idésebbeket, akik kiszolgaltatottabbak lehetnek az erészakos eladasi modszerekkel
szemben. A tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatokrol szolé iranyelv 5. cikkének (3) bekezdésén
tul a gyermekek sajatos védelmet élveznek az iranyelv feketelistajanak 28. pontjaban foglalt,
kozvetlenil a gyermekeknek szold felhivasok tilalmanak koszonhetéen. Ebben a pontban targyalja az
iranyelv azt a tilalmat, amely magaban foglalja azt is, hogy nem gyakorolhaté nyomas a gyermekre
annak érdekében, hogy kozvetleniil megvasaroljon egy terméket vagy rabirjon egy felnéttet arra,

hogy megvasaroljon szamara egy terméket. 3

2.) A Médiatorvény reklamokra vonatkozo rendelkezései

A reklamokat érint6é jogszabalyok ismertetésénél mar emlitettem, hogy Magyarorszagon a
Médiatorvény és Médiaalkotmany is szamos marketinget érinté rendelkezést tartalmaz. A
Médiaalkotmany a kiskoruak védelmével kapcsolatban altalanos szabalyokat fogalmazza meg, mig a
Médiatorvény tovabbi részletszabalyokat hataroz meg. Mindenképp szolnom kell errél a
dolgozatomban, hiszen kutatasom soran is arra deriilt fény, hogy a reklamok f6 megjelenési helye ma
Magyarorszagon a televizio. Ennek vizsgalatakor szintén a gyermekekkel kapcsolatos szabalyokra
kivanok Gsszpontositani. A szabalyozas fontossagat az adja, hogy a média jelentds szerepet jatszik a
gyermekek szocializacidjaban. Egy magyar kutatas?® szerint ugyanis 3. és 4. osztalyos gyermekek nagy
tobbsége, 75,4%-a mindig vagy gyakran felligyelet nélkil televiziozik, internetezik vagy hasznalja a
mobiltelefont. Azt, hogy milyen hatassal lesz a média a gyermekekre két tényezé hatarozza meg: az
egyik mennyiségi, a masik pedig mindségi mutatonak. A mennyiségi tényezé alatt az értendd, hogy
milyen tartalmakkal, mennyi idére talalkoznak a gyermekek. A mindségi mutato arra vonatkozik, hogy
a gyermek mennyire képes megérteni a latottakat és, hogyan tudja azokat értelmezni. Ezeket a
tartalmakat életkoronként mashogyan értelmezik, mint a felnéttek.” Kiszamithatatlan
kovetkezményekkel jarhat, ha nem az életkornak megfelelé miisort néznek, vagy nem megfelelé

tartalmat latnak és ezek kozé a tartalmak kozé tartoznak a reklamok is. Erre reagalva a médiatorvény

38 A Bizottsag kozleménye - Iranymutatas a belsé piacon az iizleti vallalkozasok fogyasztokkal szemben folytatott tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatairdl szoldo 2005/29/EK eurdpai parlamenti és tanacsi iranyelv értelmezéséhez és alkalmazasahoz
(2021/C 526/01)

3 Erdei Maria - Szlics Sara: A média hatasa a kisiskolas gyermekek viselkedésére In.: Mddszertani Kézlemények 2021 - 61.
évfolyam 3. szam 156-164.oldal

0 Kosa Eva (2007): A kisgyerekek és a média. In: Parbeszéd a médiarol” konferencia-sorozat, A kiskortak védelme a
médiaszolgaltatasokban. Miegyetemi Kiadd, Budapest. 6-18.



a gyermekek védelme érdekében arra kotelezi a médiaszolgaltatod, hogy valamennyi, altala kozzétenni
kivant misorszamot a kozzétételt megel6zben kategoridkba sorolja be. Ez alapjan tehat valamennyi
televizios reklamot - az egyéb mdisorszamokhoz hasonléan - a médiatorvényben meghatarozott
korhatar kategoériakba kell besorolni. Ez azt jelenti, hogy a besorolast kovetéen a reklam teljes
idétartama alatt jol lathaté piktogramot (korhatarkarikat) kell alkalmazni a képernyé valamelyik
sarkaban. A korhatar kategoriak az el6z6ekben mar altalam is kifejtett, a kiilonboz6 életkoru
gyermekek pszichikai jellemz6i alapjan és a rajuk gyakorolt reklam hatas alapjan lettek megallapitva.
A besorolas soran az egyes misorszamok megitélése elsGsorban azzal fligg 0ssze, hogy tartalmaznak-
e a kiskoruak fizikai, lelki vagy erkolcsi fejlodésének szempontjabol artalmas hatasokat. A kiskortak
védelme érdekében arra kell torekedni az egyes miisorszamok egyedi bekategorizalasa soran, hogy a
médiatartalom témaja és bemutatasi modja igazodjon az életkor fejlettségéhez. Ezt a kategoriaba
sorolast maguknak a médiaszolgaltatok végzik el. (Ha egy médiaszolgaltaté nem biztos egy adott
miisorszam megitélésében, a torvény lehetdséget biztosit arra, hogy kérelmére a miisorszam
kategoriaba sorolasarol a Médiatanacs dontson.4') Vannak olyan mlsorszamok, amely korhatarra
tekintet nélkiil megtekinthet6 vagy meghallgathatdak, ezek a jogszabaly szerint az I. kategoria ala
tartoznak. Ezeket a miisorszamokat nem kell ellatni semmilyen jelzéssel, és barmikor sugarozni lehet.
A kategoriaba az altalanos nagykozonség szamara szant misorszamokat kell sorolni. Ha a
misorszamok nem kimondottan a gyermekek részére késziiltek, abbdl kell kiindulni, hogy a
legfiatalabb korosztaly is a lathatja, ezért arra kell figyelni, hogy a reklam vagy a miisor megtekintése
a legfiatalabb korosztalyt sem karosithatja. A Il. kategoriaba kell sorolni, azokat a mdlsorokat,
amelyek nem tehetéek kozzé 6 éven aluliaknak szant misorszamok kozott, egyébként megfelel6
jelzéssel barmikor kozzétehetdek.*? A lIl. kategoriaba azokat a reklamokat és miisorokat kell sorolni,
amelyek tizenkét éven aluliakban félelmet kelthetnek, illetve amelyeket koranal fogva nem érthet
meg vagy félreérthet. Az ilyen miisorszam mingsitése: tizenkét éven aluliak szamara nem ajanlott. A
korabbi szabalyozas még ugy fogalmazott, hogy ,,12 éven aluliak szamara nagykoru felligyelete mellett
ajanlott” ezt a kitételt valtotta fel a fenti megfogalmazas, egyértelmiivé téve, hogy a kategoériaba

mar csak olyan miisorszamok tartoznak, amelyeket egy 12 éven aluli néz6 egyediil is meg tud érteni.*

“1 Médiatorvény 9.8 (9) bekezdés

“2 Médiatorvény 10.5 (1) bek. a) pont: a Il. kategoriaba sorolt miisorszam hat éven aluliaknak szant misorszamok k6z6tt nem
tehet6 kozzé, egyébként megfelel jelzéssel barmikor kdzzétehetd

3 Kdczian Sandor: Gyermekvédelem a médiajogban. Médiatudomanyi Intézet, 2014.

http://mek.niif.hu/13500/13512/13512.pdf
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Ezek a misorok tizenkét éven aluliaknak szant misorszamok kozott nem tehetdek kozzé, egyébkeént
megfeleld jelzéssel barmikor kdzzétehetbek. A kovetkezd, IV. kategoriaba azok a miisorok tartoznak,
amelyek alkalmasak a 16 éven aluliak fizikai, szellemi vagy erkolcsi fejlédésének kedvezétlen
befolyasolasara, kiilonosen azaltal, hogy erdszakra, illetve szexualitasra utalnak, vagy témajuknak
meghatarozo eleme az erészakos médon megoldott konfliktus, a misorszam mindsitése: 16 éven
aluliak szamara nem ajanlott. Ezeket a misorokat csak megfelel6 jelzéssel ellatva, 21 ora és 05 ora
kozott lehet kozzétenni. A kovetkezo, V. kategoria meghatarozasa hasonlo az elézéhdz, itt azonban
nem csak a 16. éven aluliak a védett személyek. Olyan miisorszamok tartoznak ide, amelyek
alkalmasak a kiskortak fizikai, szellemi vagy erkolcsi fejlédésének kedvezétlen befolyasolasara,
kilonosen azaltal, hogy meghatarozo elemilk az erdszak, a sziiletési nemnek megfelelé
Onazonossagtol vald eltérésnek, a nem megvaltoztatasanak, valamint a homoszexualitasnak a
népszer(sitése, megjelenitése, illetve a szexualitas kozvetlen, naturalis vagy oncéli abrazolasa. Az
ilyen misorszam mindsitése: tizennyolc éven aluliak szamara nem ajanlott. Ezt a rendelkezést 2021-
ben a pedofil biinelkdvetbékkel szembeni szigoribb fellépésrél, valamint a gyermekek védelme
érdekében egyes torvények modositasarol szold 2021. évi LXXIX. torvény moddositotta a fentiek
szerint. A meghatarozoan erdszakos és nyilt szexualitast abrazolo tartalmak mellett - immar a
homoszexualitast és a szexualis kisebbségeket bemutato tartalmak is a 18-as korhatar kategoriaba
tartoznak. Ennek megfeleléen a linearis audiovizualis médiaszolgaltatasban csak 22 ora utan,
radidban 23 ora utan keriilhetnek misorba. A “meleg” jelenetek tehat nem csak akkor mindsilnek
feln6tt tartalomnak, ha nyilt szexualitast tartalmaznak, hanem barmilyen homoszexualitast
megjelenitd tartalom csak nagykoruak szamara mutathaté be a linearis médiaban.**Az utolso, VI.
kategoriaba sorolando musorok alkalmasak a kiskortak fizikai, szellemi vagy erkdlcsi fejlédésének
stlyos karositasara, kiilonosen azaltal, hogy pornografiat vagy szélséséges, illetve indokolatlan
erbszakot tartalmaznak. Az ilyen miisorszamok sulyos mértékben artalmasak a kiskortak szellemi,
fizikai vagy erkolcsi fejlodésére, ezért ki kell zarni annak lehet6éségét, hogy 18 éven aluliak azokhoz
hozzaférhessenek. Ennek megvalodsitasa, az Un. kodolt csatornakkal lehetséges, amikor a

médiaszolgaltatas titkositott formaban tartalmazza a mlsorszamot, és a titkositas feloldasahoz olyan

“https: / /www.szalailegal.hu/a-reklamok-kotelezo-korhatarbesorolasa-es-a-reklamkorlatozasok-modosulasa/ (2023.05.05.)



kodra van sziikség, amelyet a médiaszolgaltato vagy a miisorterjeszto csak tizennyolcadik életévét

betoltott el6fizetd szamara tett hozzaférhetéve.

A gyakorlatban a korhatar besorolassal kapcsolatos legnagyobb problémakat az idézi eld, hogy egy
adott misorszamot vagy reklamot nem a megfelel6é kategoriaba sorolja be a musorszolgaltato. Az
altalam megkérdezett sziilék kozott volt olyan, aki azt kifogasolta, hogy gyermeknek szant misorok
kozott olyan miisor elézetest vetitettek, amelyek artalmasak lehetnek a gyermekekre. 2012-ben a
Médiatanacs is legtobb esetben a misor elézetesek nem megfelelé idésavban valo sugarzasa miatt
hozott elmarasztalé hatarozatot.” A birdi gyakorlat szerint a 12-es korhatar-kategoériaba sorolt
miisorszam elézetesét nem lehet kozzétenni az |. kategoriaba tartozo - korhatarra tekintet nélkiil
megtekintheté - mlsorszamként. Ebb6l a szempontbol mindegy, hogy a miisorszamot (misor
elézetest) egy |. kategorias mulsorszamot megszakitva, annak reklamsziinetében, vagy két I.
kategorias misorszam kozott sugarozzak. A birdi gyakorlat segit a médiaszolgaltatoknak is, egyfajta
zsindrmértéket ad a besorolashoz. A ,,A misorszamok kategorizalasa 6sszességében a gyermekek és a
fiatalkoriak védelmére okot add jelenetek szamatdl, azok mindségétdl, szinvonalatdl,
szovegezésétol, képi megjelenitésétdl, magyarazattal vagy magyarazat nélkiil torténé megértésiiktol,
vagyis a kiskorikra gyakorolt dsszhatastol fiigg.“” , A mindsitésnél a misorszolgaltatonak mindig

megszoritoan - és nem megengedéen - kell eljarnia.”¥

3.) A Reklamtorvény

Magyarorszagon a gazdasagi reklamokra vonatkozo alapveté és legfontosabb anyagi és eljarasi
szabalyokat a gazdasagi reklamtevékenység alapveto feltételeirdl és egyes korlatairdl szold 2008. évi
XLVIII. torvény (tovabbiakban Reklamtorvény) tartalmazza. A szabalyozas kettds jellegli: egyrészt a
gazdasagi szereplok szabad kommunikacidojanak biztositasat és az alkotmanyos jogok, a kozérdek, a
piaci verseny tisztasagat, masrészt a fogyaszto jogainak védelmét szolgalja. A fogyasztd érdeke is
kétoldall, hiszen egyrészrél - a tajékozodashoz valo jogabol eredbéen - joggal varhatja el, hogy

dontéseihez megalapozott, hiteles informaciokat kapjon, amely informaciok nem lehetnek

“ Nagy Krisztina: A médiatartalomra vonatkozé eldirasok a Médiatanacs gyakorlataban. Gyermekek védelme. Mérték
Médiaelemz6, 2012. 2. http://mertek.eu/sites/default/files/reports/gyermekvedelem.pdf;

4 Févarosi Itélétabla 2.Kf.27.164/2005/5., Févarosi Itélétabla 2.Kf.27.250/2006/6.

47 Févarosi Birosag 24.K.33839/2004/12.



tisztességtelenek és megtévesztoek. Masrészr6l ahhoz, hogy a reklamokba vetett bizalma
fennmaradjon, fontosak a jogszabalyi korlatok, tilalmak felallitasa és fenntartasa. ,,A ‘gyengébb fél
védelme’ érdekében indokolt allami beavatkozast az informacids aszimmetria is alatamasztja, hiszen
a fogyaszto - legyen barmennyire is tajékozott - a reklamozé vallalkozashoz képest mindig kevesebb
informacioval rendelkezik: ,a reklamjog alapveté funkcioja, hogy tilalmaznia kell a fogyasztoi
bizalmat csorbito, azzal visszaélo reklamokat, (...) valamint (..) fenn kell tartania az ésszer(
fogyasztoi dontésekhez sziikséges informacio szabad aramlasat.”#A jogi szabalyozas ilyen formaja a
reklamozora értelemszer(ien azt a kotelezettséget terheli, hogy barmilyen jo reklam otlete van, azt

meg kell vizsgalnia, miel6tt megjelenne, hogy a jogszabalyoknak megfelel-e.

A Reklamtorvény preambuluma is alapvetd, legfontosabb célként emeli ki a polgarok, igy kiilondsen
a fiatalkoruak® egészségének védelmét, a tarsadalom rendjére karos hatasok visszaszoritasat, a
tisztességes piaci magatartas eldmozditasa és a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatokkal szembeni
hatékonyabb fellépés mellet. A fenti célok megvaldsitasat a jogszabaly tilalmak és korlatozasok
meghatarozasaval kivanja elérni. A magyar alkotmanyjog alapelve, hogy egy alapjog csak egy masik
alapjog védelme érdekében korlatozhato, és akkor is csak sziikséges és aranyos mértékben. Ebben az
esetben a gazdasagi verseny szabadsagahoz val6™ és a véleménynyilvanitasi szabadsagahoz valé jog
korlatozasara kerdil sor, az ezekkel szemben védend6 érdekek a kozerkolcs, kozegészség, valamint a

személyhez f(iz6d6 jogok.

a.) Altaldnos tilalmak és korldtozdsok

A jogszabaly meghataroz altalanos reklamkorlatozasokat és tilalmakat, amelyek minden termék,
barmely formaban megjelené reklamozasaban iranyaddak, és vannak specialis reklamkorlatozasok,
amelyek vagy csak egy meghatarozott termék (pl. gyogyszer, alkohol, dohany, élelmiszer, szexualis
arucikkek, temetkezési szolgaltatas) reklamozasat korlatozzak vagy tilalmazzak, illetve csak specialis
reklameszkozokon, kozzétett reklamokra vonatkoznak (pl. a televizios, illetve radios reklamok,

internetes reklam, reklamcéld e-mail). A reklamtorvény a reklam cimzettjeinek széles korét kivanja

“8 Koltay Andras, Nyakas Levente: Magyar és Eurdpai médiajog Wolters Kluwer Kft.Kiado Online megjelenés éve: 2017.

4 A fiatalkor( alatt a jogszabaly tizennegyedik életévét bet6ltott, de a tizennyolcadikat még be nem toltétt, mig gyermekkord
alatt tizennegyedik életévét be nem toltott kiskorat ért.

0 Magyarorszag Alaptorvénye M) cikk 2.) bekezdés



megovni az erdszaktol valo tartozkodas, a személyes vagy kozbiztonsag és a kornyezet és természet
védelme érdekében, igy tiltja az olyan reklamot, amely erdszakos, illetve a személyes vagy a
kozbiztonsagot veszélyezteté magatartasra 0sztondz. Tovabba tiltja az olyan reklamot, amely a
kornyezetet, illetve a természetet karositd magatartasra 0sztonoz. Az altalanos tilalmak kozé
sorolhato a pornograf tartalmi reklamok tilalma. Ezzel a torvény biztositja a szexualitast bemutato,
illetve szexualitasra vagy szexualis szolgaltatasra utalo reklamok elleni hatékony fellépés lehetdségét
azzal, hogy tiltja a pornograf reklamot, valamint a szexualis szolgaltatas és a szexualis ingerkeltésre
szolgalo aru reklamjat. A pedofil biinelkovetokkel szembeni szigoribb fellépésrél, valamint a
gyermekek védelme érdekében egyes torvények moddositasarol szoldé 2021. évi LXXIX. torvény a
Reklamtorvényt is érintette. 18 éven aluliaknak szolo reklamban egyaltalan nem lehet megjeleniteni
a sziiletési nemnek megfelelé Gnazonossagtol vald eltérést, a nem megvaltoztatasat, valamint a
homoszexualitast népszer(sité tartalmat. Ezzel tulajdonképpen a homoszexualitast, illetve eltérd
nemi identitast “népszerisit6” tartalmak 18-as korhatar besorolasat eredményezte, hiszen az
el6zbéekben kifejtésre keriilt, hogy nem csak a miisorszamokra, hanem a reklamokra is vonatkozik a

Médiatorvény altal meghatarozott klasszifikacios kotelezettség.

Tiltja a torvény a tudatosan nem észlelhet6é reklamot. A jogszabaly magyarazata szerint ez olyan
reklam, amelynek kozzétételekor, az id6tartam rovidsége vagy mas ok miatt, a reklam cimzettjére
lélektani értelemben a tudatos észleléshez sziikséges ingerkiiszobnél kisebb erdsségii latvany, hang-
vagy egyéb hatas keltette inger hat.’' Tilalmat fogalmaz meg a toérvény a megtéveszté és az
osszehasonlitd reklamokkal szemben és tiltja az olyan aruk reklamjat, amelynek eldallitasa vagy

forgalmazasa jogszabalyba (itkozik.

A specialis, bizonyos aruk reklamozasanak korében tiltja a fegyver, |Gszer, robbandanyag reklamjat
és mas, kozbiztonsagra kiilondsen veszélyes eszkozokét. Az emberi élethez és egészséghez vald jog
védelmében tiltja a dohanytermékek reklamjat és korlatozasokat allit fel az alkoholtartalmu italok

reklamozasaval kapcsolatban.

5" Reklamtorvény 3.8 p) pont



b) A Reklamtérvény gyermekvédelmi rendelkezései

A kiskortak védelmének kapcsan a reklamok tartalmat alapvetden két csoportba lehet sorolni. A
korlatozas mértéke alapjan kiilonbség tehetd a jogellenes (illegalis) és a karos (artalmas) tartalmak
kozott. Ezt a megkilonboztetést eldszor az Eurdpai Bizottsag altal 1996-ban kiadott ,,A kiskoruak és
az emberi méltosag védelmérol az audiovizualis és informacids szolgaltatasokban” cim( Zold Konyv
hasznalta. A kettdé kozotti kulonbség, hogy a jogellenes tartalmak teljes egészében tiltottak
mindenki szamara, mig a karos tartalmak ugyan nem jogellenesek, de a kiskorlak szamara
nemkivanatosak. A két probléma ennek megfeleléen eltéré6 megkozelitést és megoldasokat igényel,
hiszen nemcsak a tartalom jellemzéi alapjan, de az ellene valo fellépés meghatarozasaban is
kilonbséget kell tenni. A jogellenes tartalmak azok, amelyekhez vald hozzaférés a tarsadalom minden
tagja szamara tilos és ezt az emberi méltosag védelme indokolja. Ezek a jogellenes reklamok
egyaltalan nem élvezik a véleménynyilvanitas szabadsaganak védelmét, ugyanis ezek a tartalmak
nemcsak a fiatalkorak fejlodésére karosak, hanem a tarsadalom - mind az egyén, mind a kozosség -
egészének alapvet6 érdekeit, normait sértik. Ebbe a kategoériaba tartoznak a tobbek kozott a
gylloletkeltésre és diszkriminaciora (faji, nemzeti vagy etnikai hovatartozas, vallasi, szexualis
iranyultsag miatti megkilonboztetés) alkalmas kozlések, vagy a kegyetlen erdszakot vagy a
gyermekpornografiat abrazold reklamok. De ide sorolhato a Reklamtorvény azon rendelkezése, mely
szerint tilos emberi szervet, szévetet barmilyen felhasznalas céljara reklamozni, illetve a terhesség-
megszakitast, terhesség-megszakitast végzd intézményt és arra alkalmas eszkozt vagy szert bemutato
reklamot tilto rendelkezés is. Mindkettonek egészségiigyi és kegyeleti okai vannak. A terhesség-
megszakitas reklamozasanal sziikséges azonban megemliteni, hogy amennyiben egy szakmai
kiadvanyban keriil sor Uj modszerek, eszkozok, eljarasok ismertetésére, a népszer(sités kifejezett
szandéka nélkil, az nem tekinthetd reklamnak. Az elézéekre tekintettel tiltja a jogszabaly az olyan
gyermek-, illetve fiatalkoriaknak szolé reklamot, amely alkalmas a gyermek-, illetve fiatalkordak

fizikai, szellemi vagy erkolcsi fejlédésének kedvezétlen befolyasolasara, kiilonosen azaltal, hogy

52 Communication from the Commission to the Council, the European Parliament, the Economic and Social Committee and
the Committee of the Regions. Illegal and Harmful Content on the internet. COM(96) 487 fi nal, Brussels, 16.10.1996.; L.:
I./1. fejezet.



er6szakra, szexualitasra utal vagy azt abrazol, vagy témajanak meghatarozd eleme az erdszakos

modon megoldott konfliktus.

Ezzel szemben a karos (artalmas) tartalmak nem jogellenesek, igy azok szabadon kozolhetdek, a
felnottek szamara megengedettek, akik legalisan hozzaférhetnek, ugyanakkor a kiskortak szamara
mar artalmasnak mindsiilnek, mert karosan befolyasolhatjak a fizikai, szellemi vagy erkolcsi
fejlodésiiket. Ezért a cél az, hogy ezeknek a reklamoknak a gyermekek szamara valo hozzaférhetdsége
legyen tiltott. Ennek kell megtalalni a megfelel6 eszkozét, hiszen az altalanos tiltas, ami a felnGtteket
is elzarna ettdl a tartalomtol mar aranytalanul korlatozna a véleménynyilvanitas szabadsagat. A
kiskoruakra karos tartalmak korébe soroljak tobbek kozott az erészakos és a szexualis tartalmakat,
de artalmas elemnek mindsiil még a tragar nyelvhasznalat, a kabitoszer- és az alkoholfogyasztas

megjelenitése is. >3

A Reklamtorvény egyik legszigoribb rendelkezése, ami a gyermekek védelmében sziiletett, az
reklamozas helyszinét érint6 szakasza a jogszabalynak. Eszerint ovodaban, altalanos iskolaban,
kozépiskolaban és altalanos iskolai vagy kozépiskolai tanulokat fogadd kollégiumban tilos a
reklamtevékenység. A jogszabaly ebben az esetben is azt adja indoklasul, hogy a kiskortak a reklamok
hatasanak fokozottan ki vannak téve. Megengedi azonban ezekben a gyermek és fiatalkortak
oktatasara szolgalo intézményekben az egészséges életmod, kornyezetvédelem, neveléssel
Osszefiiggd kérdések, kozéleti, kulturalis tevékenységgel Osszefliggésben kozzétett reklamokat,
hiszen az ezekhez fliz6d6 pozitiv hatasokat venné el a teljes tiltassal a jogszabaly. Véleményem
szerint a kiskorUak esetében azért is problémas és nehéz a szabalyozas kialakitasa, mert sziikséges
lenne a korcsoportok szerinti szabalyozas. Itt arra gondolok, hogy ami artalmas lehet egy 6-7 éves

gyermek szamara, az egy 16-17 évesnek mar nem, s6t akar edukacios feladatot is ellathat.

A magyar Reklamtorvény a speciadlis szabalyok kozott is kiemeli a gyermekek védelmét. Az
alkoholtartalmu italok reklamja alapvetéen nem tilos, azonban nem szoélhat a reklam gyermek-,
illetve fiatalkoriaknak és nem mutathat be gyermek- vagy fiatalkorut az ilyen hirdetés. A reklam

megjelenési helyének és idépontjanak korlatozasaval is a kiskoruak védelmét kivanja szolgalni, amikor

53 Koczian Sandor: Gyermekvédelem a médiajogban. Budapest, Médiatudomanyi Intézet, 2014,30-33.oldal



megtiltja az alkoholtartalm( ital reklamjat a gyermek-, illetve fiatalkorlak szamara késziilt
misorszam elétt kdzvetleniil, annak teljes idétartama alatt és kozvetleniil azt kdvetden, ezen kiviil
az egyértelmien jaték céljara szant terméken és annak csomagolasan. Nem csak a kozoktatasi és
egészségligyi intézményben, de azok bejaratatol légvonalban mért kétszaz méteres tavolsagon beliil

sem lehet szabadtéri reklamhordozon ilyen tartalmu reklamot kozzétenni.

Itt kitérnék még a korabban emlitett ,,pester power”, azaz a nyaggatd reklamok szabalyozasara. Az
erre épitd, a sajat dontésiiket keresztiilvivd magatartasra felszolitdo, arra mintat add reklam
alkalmazasa etikailag tilos.”>* A szabalyozas gyokere az UPCD iranyelvbél ered, hiszen az iranyelv a
feketelistas magatartasok kozé sorolja azt az a gyakorlatot, amelyben a reklamozok felszélitjak a
gyerekeket arra, hogy vasarolniuk kell vagy errél a sziileiket vagy mas felnéttet meg kell gy6zniiik.
Erre tekintettel az Fttv. kimondja, hogy tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatnak minésiil az olyan
reklam, amely gyermekkorlakat kozvetlen felszolit a reklamozott aru megvételére vagy
igénybevételére, vagy arra, hogy gy6zzék meg a sziileiket, hogy vasaroljak meg szamukra a terméket.
Az Médiatorvény is tartalmaz rendelkezést az ilyen tipusi magatartas szabalyozasara. Kimondja, hogy
a médiaszolgaltatasban kozzétett kereskedelmi kdzlemény kozvetlenil nem szdlithat fel kiskortakat
arra, hogy rabeszéljék sziileiket, vagy masokat a reklamozott aru megvasarlasara vagy szolgaltatas

igénybevételére.

A jogszabalyok altal lefektetett tiltd és korlatozd szabalyok megszegését6l vald legnagyobb
visszatartd eré a reklamozd szamara az alkalmazhato birsag. Fészabalyként a reklamozd, a
reklamszolgaltatd és a reklam kozzétevéje a torvényi elGirasok megszegéséért egyiittesen, az igy
okozott karért pedig egyetemlegesen felel6s. Azonban erkolcsileg sokkal nagyobb visszatarto ereje
van egy olyan ,,gatnak”, amit a reklamozok sajat maguk vallalnak magukra, elkotelezve magukat
onként arra, hogy a reklamtevékenység soran gy jarnak el, hogy a reklam cimzettjeinek érdekét ne

sértsék és a szakma szabalyainak is megfeleljenek. A kdvetkezokben errél fogok irni.

54 Onszabalyozo Reklam Testiilet ,Nyaggatas” Utmutatd 2018. majus 22.



IV. Az onszabalyozas miikodése

1.) Az 6nszabdlyozas fogalma

A reklam reklamszakmabeli és jogi megkdzelitése kozott lényeges kiilonbség van, mégpedig az, hogy
a reklamipar a reklamozo szemszogébdl kozelit a reklamhoz, mig a jog a masik oldalrol, a piaci verseny
tisztasaga és a fogyasztok védelmének szemszogébol. ,,A jog, a reklamot, mint piaci magatartast
szemléli és a reklamozdi (vagy adott esetben a reklamot kozzétevé) magatartas normativ
zsinormértékét kisérli rogziteni.”> Az allami hatalom kozpolitikai szabalyozo rendszere, a mindenre
kiterjed6 jogi szabalyozas azonban nem tudja betolteni 6nmagaban azt a szerepet, amire hivatott a
dinamikusan valtozé reklamszakmaban. Ezért lett nagyon fontos - mas iparagakban is - az
onszabalyozas. Az 6nszabalyozas egy gazdasagi szektor belsé késztetése, onkorlatozasa, sem mint a
szO0 jogi értelmében vett tényleges, a kikényszerités lehetGségével, azaz szankciorendszerrel
megtamogatott szabalyozas. Az 6nszabalyozas az allami szabalyozason joval tulmutatdé intézmény,
amely magaban foglalja egy adott iparag szerepl6i altal az iparagban - tobb évtizedes tapasztalat
alapjan kialakitott - szakmai értékrendre, etikai normakra és magatartasi el6irasokra vonatkozo, a
fennalld jogrendszerrel nem ellentétes - s6t sokszor annal szigorubb - szabalyok megalkotasat. Ezentul
az onszabalyozas az iparag szerepldinek onkéntes, kovetd magatartasat is jelenti és azt, hogy alavetik
magukat a szakma ezen szakmai és etikai elvarasoknak. Ez a szabalyozasi modell azonban nem
eredményezi az allam kivonulasat a szabalyozasi folyamatbdl, s6t inkabb kiteljesedik az ilyen Uj fajta
szabalyozasi modellekkel a hagyomanyos kézhatalmi szabalyozas, hiszen az dnszabalyozas is csak az
allamhoz, illetéleg a hagyomanyos allami szabalyozashoz valo viszonyban értelmezhetd. Két fontos
szerepe is van az allamnak az Onszabalyozo rendszerek mikodésében, melyek kozil az elsd
tulajdonképpen az 6nszabalyozas létének elfogadasa. A masodik fontos megnyilvanulasa az allamnak
az, hogy elismeri az 6nszabalyozas onkéntességét, tehat azt, hogy az etikai szabalyokat maguk a piaci

szereplék hozzak létre és fogadjak el magukra nézve kotelezének.

2.) Az Onszabadlyozé Reklamtestiilet és a Magyar Reklametikai Kodex

% pazmandi Kinga "Kereskedelmi kommunikacid és fogyasztovédelem-a fogyasztd verseny-és reklamjogi védelme.” In.
Multidiszciplinaris kihivasok szines valaszok 2015/3. kotet: 153 24. oldal



A Reklamtorvény mindkét kritériumot teljesiti, hiszen preambulumaban deklaralja az 6nszabalyozas
keretében létrehozott magatartasi kodexek betartasanak ellendrzését, elismerve ezzel a szakmai
onszabalyozas gyakorlatanak jelent6ségét. Magyarorszagon a reklam onszabalyozas érvényesitése
érdekében a hazai reklamipar eurdpai mintara, 1996-ban hozta létre az Onszabalyozd Reklam
Testiiletet (tovabbiakban ORT), mely szervezet biztositja a magyarorszagi oOnszabalyozo
reklamgyakorlat irott és iratlan szabalyainak érvényesitését. Az onszabalyozas a reklamok esetében
azt jelenti, hogy a reklamokra vonatkozo etikai szabalyokat és elveket a reklam szakma szerepléi -
reklamozo-hirdet6 cégek, kommunikaciot készito ligynokségek és a kdzzétevé médiumok - onmaguk
hatarozzak meg és azok érvényesitésérodl is onmaguk gondoskodnak 6nszabalyozo testiilet létrehozasa
és mikodtetése altal.” Az onszabalyozas szabalyrendszere a torvényeket elfogado, és az azt kiegészitd

reklametikai kodex. A Magyar Reklametikai Kddex a Nemzetkozi Kereskedelmi Kamara (ICC) Kodexére

épiil, és utolsod frissitést 2015-ben 22 szakmai szervezet fogadta el. (Az ORT és a Magyar
Reklamszovetség kodifikacios bizottsaga ezen dolgozat megjelenésének idejében frissitette a Magyar
Reklametikai Kodexet, mely gyljteményt 2023. aprilis 4-én 24 szervezet vezetéje irt ala és juniusra
varhato a hatalyba lépése). A Kodex személyi hatalya az alair6 szervezetek tagjaira, valamint azokra
terjed ki, akik a kodex rendelkezéseinek onként alavetik magukat. Az 6nszabalyozas lényege, hogy a
korabban megismert Reklamtorvénnyel egyiitt, azt kiegészitve miikodik. Azért hatékonyabb az
onszabalyozas, mert a gyorsan fejl6dé digitalizalt vilagban olyan gyorsan jonnek létre (j produktumok
a reklam szakmaban, amit a torvényhozas nem tud id6ben kdvetni, mig az onszabalyozas ezekre

gyorsabban és hatékonyabban tud reagalni.

Az ORT folyamatosan figyelemmel kiséri a reklamokat azzal a céllal, hogy az esetleg felmeriilé
problémakat azonositsa, és sziikség esetén eljarjon. Lehetdség van arra is, hogy egy fogyasztd vagy
egy versenytars panaszt tegyen, ha tisztességtelen reklammal talalkozott. A cél az, hogy ezeket a
problémakat a felek felismerjék és onszabalyozas keretében megoldodjon, ne keriiljon sor hatosagi
eljarasra. Fontos, hogy nem a biintetés a motivalo eré a cégeknek arra, hogy etikusan jarjanak el,
hiszen kifejezett pénzbeli biintetést az ORT nem alkalmazhat. A rekldam mddositasa, vagy
visszavonasa, sulyosabb esetben a média nyilvanossag a biintetés, ami adott esetben sokkal stlyosabb

kovetkezményt jelent egy reklamozonak.


http://www.ort.hu/kodex/

3.) A Magyar Reklametikai Kédex gyermekvédelmi szabalyai

Az oOnszabalyozas élen jar olyan érzékeny kérdések kezelésében, mint a gyermekeknek szolo
reklamozas, az élelmiszer-és alkohol termékek reklamjaiban megjelené reklamiizenetek szakmai
onkontrollja. A reklametikai kodexben megjelendé szakmai ajanlasok tUlmutatnak a hatalyos
jogszabalyi kereteken, olyan fontos alapelveket rogzitenek, melyek betartasa a szakmai gondossag

kovetelményének eleget tevd gyermekbarat reklamozo vallalkozasoktol joggal varhato el.

A reklametikai Kodex alapvetd feltételként varja el a kiilonos gondossagot a gyermekeket és fiatalokat
érint6é reklamozas soran. Kiemeli, hogy a fikcios reklamelemek, a képzeletbeli figurak, szereplok
reklamban valo megjelenitése soran is elvaras, hogy a gyermek szamara azok az eredeti kozegiiktol
konnyen elhatarolhatok legyenek. A Kodex kimondja, hogy a reklam megitélésénél figyelembe kell
venni, hogy milyen hatast gyakorolhat a tarsadalomra, tekintettel a kbzzététel madjara és helyére.
Ez azt jelenti, hogy a reklamozd feliiletek eltéré jellege miatt az a reklam, amely az egyik
reklameszkozon kozzétéve nem kifogasolhatd, nem fogadhaté el sziikségképpen mas reklameszkézon
valdo megjelentetésekor is. 2007-ben a Media Markt nevil aruhazlancot tobb szazmillié forintos
birsaggal sujtotta a ,Hiilye, aki nem vasarol” reklam szlogen miatt a Nemzeti Fogyasztovédelmi
Hatosag. Az indokolas szerint a reklam silany kifejezésmaddja a gyermekeknél értékrendbeli torzulast,
értékzavart idézhet elé. A bemutatott hamis értékrend a gyermekek személyiségét, erkolcsi
fejlédését és erkolcsi érzékét ,nagymértékben hatranyosan” befolyasolja. Az ORT elészor
kifogastalannak mindsitette a kampanyt, majd egyetértését fejezte ki a hatdsaggal, azt allitotta
ugyanis, hogy a tévés spotokbol kideriil, valéjaban miért hasznaljak a szlogent, az oriasplakatokrol

azonban nem.

A Kodex rendelkezései alapjan a gyerekeknek szolo reklamok a jogi szabalyozassal 6sszhangban nem
tartalmazhatnak a fejlodésiikre karosan hatd kijelentést, nem hasznalhatjak ki hiszékenységiiket,
nem épithetnek tapasztalatlansagukra, nem téveszthetik meg, vezethetik félre 6ket. Nem kelthetnek
szégyenérzetet, nem buzdithatnak sziilével, nevelével szembeni elégedetlenségre. A gyerekeknek
sz6lo reklam nem Osztonozheti Oket ismeretlen helyek felkeresésére szamukra idegen felnéttel. A

reklam nem sugallhatja, hogy a reklamozott termék megvasarlasa kivétel nélkiil valamennyi csalad



szamara konnyen elérhet6. A gyermek- és fiatalkorGaknak szolo reklam nem mutathat rossz

magatartasi mintat, negativ erkdlcsi értéket elfogadottnak vagy elfogadhatonak.

A sajat tapasztalatom szerint egy férfi testsz6r borotva reklamja egy gyermekeknek széolo TV
csatornan feltlinhet, a Kddex ezzel szemben azt mondja, hogy a kifejezetten feln6tteknek szant
termékek reklamjat tilos gyermek- vagy fiatalkorinak szolé médiakornyezetben elhelyezni. Az
altalam végzett kutatasbol megallapithato, hogy e fenti jogszabalyi rendelkezések és a Kodex igen
szigor( szabalyai ellenére is sok esetben talalkoznak a sziil6k a gyermekeknek szant programok kozott
nem oda ill6, aggalyos reklammal. Ennek egyik oka a megfigyelésem alapjan az, hogy bar a kiilonb6zo
internetes oldalak, videdbmegosztd portalok életkorhoz kotik a felhasznaloi fiok regisztralasat, ezaltal
a hasznalatat, azonban a gyermekek a sziil6i fiokot hasznalva néznek videodkat, rajzfilmeket, ezaltal
a sziil6 életkorahoz fog igazodni a miisorok kozott lathato reklam is. Az altalam felvetett probléma,
miszerint egy gyermekek misorokat sugarzo TV csatornan felnétteknek szolo reklam futott,
megallapithato a fenti szabalyozas ismeretében, hogy tisztességtelen volt. Kutatasom soran nem
talaltam arra utald jelet, hogy emiatt barmilyen eljaras indult volna, azonban az tény, hogy egy
alkalommal lattam én is a reklamot. Azt feltételezem, hogy id6ben korrigalasra keriilt a hiba a
reklamozok részérol. Az ilyen esetekben nyUjthat megoldast, az- a fentiekben is mar emlitett -
lehetdség, hogy az ORT felé panasszal lehet élni, ahol jelezni lehet, ha egy fogyasztd olyan reklamot

lat, ami barmilyen okbdl szamara megbotrankoztato, aggalyos vagy tisztességtelen.

A Reklamtérvény bizonyos esetekben megengedi az oktatasi intézményekben torténé reklamozast
(lasd fentebb), a Kddex kidolgozza ennek a részletszabalyait is, amikor kimondja, hogy a vonatkozo
jogszabalyok altal nem tilalmazott esetekben is csak az intézmény vezetéjének engedélyével szabad
reklamozni a gyermek- vagy fiatalkorlak részére fenntartott oktatasi és szocialis intézményekben. Az
engedélyeztetési kotelezettség mind a reklamozott termék vagy szolgaltatas jellegére, a reklam
tartalmara és a reklamozas modszerére, mind a kozzététel helyére egyarant vonatkozik. Azt
intézmény vezetdéjének azt a jogat, hogy a konkrét reklam kozzétételét sajat hataskorében

engedélyezze, szerz6dés nem korlatozhatja.

A Magyar Reklametikai Kddex is szabalyozza azokat a reklamokat, amelyek célja, hogy a gyermekeket

arra vegye ra, hogy a sziileiket addig ,,nyaggassak”, mig meg nem vesznek nekik valamilyen terméket.



A Kddex erre reflektalva kimondja, hogy a gyermek- és fiatalkoriaknak szolé reklam lizenetének
tartalmara és annak megjelenitésére is tekintettel nem mutathat rossz magatartasi mintat, negativ

erkolcsi értéket elfogadottnak vagy elfogadhatonak.

A kodex gyermekvédelmi rendelkezései figyelembe veszik a gyermekek korara és érettségére
vonatkozo sajatossagaikat, a kognitiv képességeiket és az etikai szabalyokat is. Ezaltal szabalyai
szigorUbbak is, de hozzajarulnak ahhoz, hogy a fogyaszté bizalommal forduljon a reklamozok felé,

ami hasznos a reklamcégeknek is, hiszen nem veszit el fogyasztot.

V. Befejezés

Dolgozatomban sikeriilt bizonyitanom azt a feltevést, mely szerint egy gyermek védtelenebb,
kiszolgaltatottabb a reklamokkal szemben. Egy etikatlan rekldm nagyobb kart képes okozni egy
fiatalkorunak, mint egy olyan felnétt koru fogyasztonak, aki a megfelel6 informaciok birtokaban képes
onalléan dontést hozni, és nem a reklamok befolyasold hatasanak aldozataul esni, elkeriilve ezaltal a
bevezetd idézetben szerepld ,,agymosast”. A reklamoknak szamos, a gyermekekre gyakorolt negativ
hatasa bemutatasra keriilt a dolgozatban. igy lathattuk, hogy valds problémat jelenthet a rabeszélés,
hogy egy nekik tetsz6 terméket vasaroljanak. Veszélyes lehet a hamis képalkotas az olyan
hirdetéseknél, amelyek irrealisan mutatnak be dolgokat vagy eseményeket, amelyeket egy gyermek
még nem tud megfeleléen értelmezni. Megallapitast nyert, hogy a reklamok kialakithatjak azt a képet
a gyerekekben, hogy bizonyos dolgok birtoklasa sziikséges a jo és boldog élethez, ezaltal kialakitva
benniik, hogy tulzott jelentést tulajdonitsanak az anyagi javaknak. Ehhez kapcsoloddéan az
onértékelésiiket is befolyasolja azaltal, hogy azt hiszik, hogy alacsonyabb rendlek, mert nem
birtokoljak a reklamozott dolgot, féleg, ha a barataiknak mar van olyan terméke. A reklamok képesek
a gyermekek étkezési szokasaira is hatni, ezaltal a testi egészségiiket is befolyasolni. A gyermekek
onértékelése is alacsonyabb lehet, ha azt hiszik, hogy alacsonyabb rendliek, mert nem birtokoljak a
reklamozott termékeket, kilonosen, ha a barataik birtokaban vannak ezeknek a targyaknak.
Magyarorszagon a jogszabalyok reagaltak erre a feltevésre, kiilonés védelemben részesitik a

gyermekeket a piac hatasaival szemben. Jol miikodik a reklamszakmaban az onszabalyozas is, ami



reagal a médiumok, reklameszkozok, a reklamozott termékek gyors valtozasara és az ORT is betolti
az ellendrzo szerepét. Vannak azonban olyan teriiletek, ahol még fejlédésre van szilkség. Az egyik
ilyen eset, a gyermekeknek szant csatornakon, mdsorok kozott feltiné reklamok kisz(irése.
Véleményem szerint ez ellen lehetne tenni, azzal, hogy szélesebb korben megismerik a reklamok
cimzettjei az ORT munkajat és azt a lehetdséget, hogy panasszal élhetnek az altaluk tisztességtelen
vagy oda nem illé reklamokkal szemben, igy tobb esetben keriilhetne sor ezek korrigalasara. Mindezek
mellett fontos lenne a fiatalkorlaknak szolé reklamoknak az életkor szerinti differencialasa, még
mélyrehatobban mint, amit jelenleg a Médiatorvény meghataroz, figyelemmel arra, hogy a kognitiv
fejlettségiik alapjan 18 év alatt is mashogyan értelmezik a reklamokat a gyermekek és mas hatast
valt ki belélik az egyes korosztalyonként. Végezetiil nem lehet elhanyagolni azt a tényt, hogy a
reklamok jogszabalyi, szakmai szabalyozasan tul a gyermekek védelméért a sziilék tehetnek a
legtobbet, azaltal, hogy 6k maguk is tudatos fogyasztova valnak és erre nevelik a gyermekeket is.
Ehhez az allam és a szakmai szervezetetek segitséget tud nydjtani az ehhez kapcsolodd edukacios
lehetdségek kialakitasaval, népszer(sitésével. Mindezek mellett azonban nem lehet azt mondani,
hogy a reklamok semmilyen pozitiv hatast nem hordoznak magukban. Szamos esetben edukacios célt
tolthetnek és toltenek be, példaul az alkohol és a dohanyzas kovetkezményeit feltaro figyelmeztetd
reklamok segithetnek a gyerekeknek megérteni a kapcsolodod kockazatokat, és arra 0sztonzik oket,
hogy tartdzkodjanak az ilyen termékekt6l. A helyesen megfogalmazott élelmiszer reklamok arra is
késztethetik a gyermeket, hogy kiegyensllyozottabb, egészségesebb étrendet valasszanak. Azok a
hirdetések, amelyek hasonlé kori gyerekeket mutatnak be olyan tevékenységek kozben, mint a
haztartasban val6 segitségny(jtas vagy a takarékoskodas, ugyanerre 0sztonozhetik a gyerekeket. A
kornyezetvédelmi reklamok felhivjak a gyerekek figyelmét a problémara, és arra 0sztonozhetik dket,
hogy legyenek részesei a megoldasnak.’ A lényeg tehat mindig a szabalyok betartasa,a jogkovetd
magatartas, mert ezaltal olyan reklamok készithetok és tehetok kozzé, amelyek a gyermekek
fejlodését szolgaljak, mikozben az eredeti céljukat, azaz a termékértékesités elGsegitését is

szolgaljak.

%6 positive And Negative Impacts Of Marketing To Children https://assignmentpoint.com/positive-negative-impacts-marketing-
children/
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1. szamu Melléklet:

A reklamok pszicholdgiai hatasa, hatasuk a kiilonb6z6 fogyaszté tipusokra kérdéiv

https://docs.google.com/forms/d/1ZENJaVB_11Xew5RD4_wz8C33zGskCXaXZRRpRN5pjcs/edit

Eredmények:

Az On életkora:

85 valasz

@ 18-25¢v
@ 26-356v
® 36-45 év
@ 46-55 év
@ 56-65 év
@ 66-756v

Milyen gyakran talalkozik reklamokkal?
85 valasz

@ Naponta tébb, mint 5 alkalommal
@ Naponta kevesebb, mint 5 alkalommal
® Egyéb



https://docs.google.com/forms/d/1ZENJaVB_1IXew5RD4_wz8C33zGskCXaXZRRpRN5pjcs/edit

Hol taldlkozik reklamokkal?( Tobb vélasz is megadhato)
85 valasz

Internet ( kozossegi médiaban,
kiilonb6z6 honlapok hasznalat...

Szorélapokon, plakatokon

Egyeb [l 2 (2.4%)

Milyen tipusu reklammal talélkozik a leggyakrabban?
85 valasz

Elelmiszer

Gyogyszer, gyogyhatasd
készitmény

Elektronikai, haztartasi eszkoz

Jaték

0 20 40

Szivesebben vasarol olyan terméket, amit rekldamban |&tott?
85 vélasz

66 (77,6%)

82 (96,5%)

55 (64,7%)

60 80

51 (60%)

70 (82,4%)

60 80

@ Legtdbbszor igen

@ Nem,soha

@ Igen, fontos, hogy lassam reklamban
@ Egyéb

100



L4tott-e olyan reklamot az elmult 3 hénapban, ami valamiért megbotrankozést vagy rossz érzést

keltett Onben?
85 valasz

® Igen
@ Nem

Amennyiben az el6z6 kérdésre igennel valaszolt, meg tudnd mondani, mi valtotta ki Onben ezt az
érzést?
47 vélasz

Emberi méltésagot sértett a
reklam
Erdszakos magatartast

tartalmazott a reklam

8 (17%)
1(2,1%)

Szexualis tartalmu reklam volt 5(10,6%)

Nem a korhatar besorolasnak
megfeleld volt a reklam
Gyermekeknek szant misor
kozben oda nem illé rekldm

10 (21,3%)
24 (51,1%)
Egyéb 12 (25,5%)

0 5 10 15 20 25

Eléfordult-e olyan, hogy egy rekldmot olyan mértékben tartott megbotrénkoztatdnak, hogy attol

tartott ez akar karos lehet Onre vagy a gyermekére?
85 vélasz

Igen 36 (42,4%)

Nem 49 (57,6%)



A kbvetkezd kérdések 12 éven aluli gyermekekre vonatkoznak. Kérem akkor valaszoljon 4, ha On a

fenti korhatdr alé tartozo gyermeket/gyermekeket n... Szokott-e a gyermeke/ei reklamokkal talalkozni?
56 valasz

Igen 55 (98,2%)

Nem 1(1,8%)

On szerint a gyermekek fogékonyabbak a reklémokra?Hamarabb megjegyzi a rekldmok szovegét,

tartalmat a gyermeke?
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Igen 56 (91,8%)

Nem 6(9,8%)

El6fordult-e, hogy a gyermekeknek szant, kifejezetten meséket sugdarzo csatornan olyan reklamot

latott, ami egyaltalan nem volt gyermeknek valé? Amennyiben igen, kérem irja le réviden mi volt az.
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- Gyermek csato... Igen, erészako... Igen. Kormany... Konkrét példa...  Politikai hirdetés Al...
Elektronikai ter... Gyogyszerrekla... Igen, leginkabb... Igen. Példaul p... Nem nem



