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A tematikus gyerekcsatornak piaca

A hazai televiziézasban a gyerekeket megcélzé tematikus csatornak kézott alakult ki az egyik
legélesebb verseny. Napjainkra a piac telitettnek mondhato, hiszen magyar alapitasu és kulfoldi
tulajdonu televiziok magyarositott verzidi egyarant megtalalhatok a kinalatban. (A tematikus
mediumok magyarorszagi megjelenését a globalis és paneurdépai meédiaszolgaltatdk szinkronizalt
csatornainak valtozatai (példaul Eurosport, Discovery) jelentették kezdetben. Késdbb kifejezetten a
hazai piacra szant, jellemz6en magyar tulajdonban lévé médiumok tették szinesebbé a kinalatot
(Sport1, Filmmuzeum, Spektrum, Hir TV).") A tematikus gyermekcsatornak elsé képviseldje
hazankban a Minimax volt, amely az 1999-es bemutatkozasat kdvetéen komoly népszeriiségre tett
szert a legfiatalabbak kérében. Ezt kdvetéen, elsésorban a Jetix és a Cartoon Network magyar nyelvi
adasainak elindulasaval, a gyermekcsatornak komoly elényre tettek szert a kdzszolgalati adok
gyermekmisor-kinalataval szemben. A piaci atrendezédés kdvetkeztében az orszagos kereskedelmi
televiziok poziciodja is megvaltozott, korabbi dominans helyzetiik megingott az évodasok, kisiskolasok
kozott. A tematikus addk térnyerése nem volt magatél értetédd folyamat. Terjeszkedésiket
nehezitette, hogy mig az altalanos misorkinalatu szolgaltaték dontéen reklambevételekbdl tartjak
fenn magukat, addig a tematikus adok jévedelmének nagyobb része a haztartasok altal befizetett
el6fizetdi dijakbdl szarmazik. A misorelosztok kiilonb6zé csomagokat alkotva dontik el, hogy az egyes
csatornakat milyen dij ellenében szolgaltatjak és egyuttal azt is, hogy hany haztartasban valik
elérhetévé az adott médiaszolgaltaté miisora, amely a reklamozas szempontjabdl driasi jelentéséggel
bir. Kezdetben emiatt a nagy hirdeték nem is keresték a tematikus csatornakon valé reklamozas
lehetdségét, hiszen tul kicsi volt a befogadoi taboruk. Ugyanakkor a célpiacon valoé reklamozas
vitathatatlan el6nye egyre jobb helyzetbe hozta 6ket a hirdet6i szféraban. Legnagyobb erésségiik,
hogy tematikajukbdl fakadéan nem a széles nagyk6zonség szorakoztatasara térekszenek, hanem egy
jol kérllhatarolhato érdeklédési célcsoporttal rendelkeznek. Mivel olyan miisorokat sugaroznak,
amelyek vonzzak a téma irant érdeklédéket, igy a miisornézés intenzitasa is magasabb. Tehat nem
csak egy jol lehatarolhatd célcsoport elérését garantaljak, hanem az affinitasi index? magasabb fokat
is. Kutatasok sora allapitotta meg, hogy a nézés intenzitasa és a reklamok befogaddsanak minésége
kozott erés kapcsolat figyelheté meg.2 Minél figyelmesebben koévetlink egy miisorszamot, annal
valészinlbb, hogy a misormegszakito reklamok idején sem fogunk elkapcsolni, hanem ott maradunk
a képernyd el6tt. A célcsoport minéségi elérése miatt a medddszéras mértéke jelentésen visszaszorul,
igy a reklamozas koltséghatékonysaga is kedvezdbbé valik. A nagyobb hirdetdk altalaban ,kampany-
kiegészitésre” hasznaljak a szakosodott addkat, amellyel szamottevéen ndvelhetd az altaldnos
misorkinalatu orszagos csatorndkon zajlé kampanyok hatékonysaga. Ugyanakkor az alacsonyabb
reklamozasi koltségek lehetévé teszik olyan hirdet6k megjelenését is, amelyek szamara az orszagos
csatornakon vald reklamozas nem elég koltséghatékony a sziik célcsoport szerény elérése miatt.

A tematikus csatornakon kozzétett hirdetésekkel kapcsolatban fontos érv, hogy — a
reklamvisszaidézési képesség magasabb aranya mellett — a rekldmelfogadas is nagyobb lehet. Ez
annak készdnhet6, hogy a szakosodott addk jobban illeszkednek a k6zdnséguk izlésvilagahoz,
életstilusahoz, emiatt a mlsoraik k6zott sugarzott reklamok is kozelebb kerilhetnek a néz8khoz, mivel
inkabb a személyes szférajukba illének érzik, mint az altalanos misorszerkezetl adok altal preferalt

" Urban Agnes: A magyarorszagi televizios piac stabilizalodasa. Médiakutatd, 2004. tavasz

2 Affinitasi index = médiamutatd, amelynek értéke azt mutatja meg, hogy a kivalasztott médium adott idészakaban
a célcsoportunk milyen mértékben fogyasztja a széban forgé médiumot egy masik kivalasztott célcsoporthoz
képest. Minél nagyobb ez a szdm, anndl jobb a célcsoport elérése az adott médiumnal vagy misornal.

Incze Kinga, Pénzes Anna: A reklam helye. 2002, 225. p.
3 Galik Mihaly, Urban Agnes: Bevezetés a médiagazdasagtanba. 2009.
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termékeket, ami a reklamelfogadas magasabb szintjéhez vezet. E téren talan a gyerekcsatornakon
hirdetéknek van a legkénnyebb helyzetiik, hiszen kevés olyan célcsoport fogadja el annyira
kritikatlanul a nekik felkinalt termékeket, mint éppen a legkisebbek. A gyermek nem gondolkodik az ar-
érték aranyon, a termeék id6tallésagan és a tulzottan mindségi megfontolasok sem izgatjak. A
gyermekcsatornakhoz két6doé reklamozas azért kap mind nagyobb teret, mert vasarléerd paritas
szempontjabdl kedvez6 célcsoportot képviselnek. Egyre tébb zsebpénzzel rendelkeznek a fiatalok,
egyre inkabb hatassal vannak sziileik dontéseire, valamint a jévé piacat is 6k jelentik.

A vizsgalt gyerekcsatornak

A gyerekcsatornak uttéréjének a Minimax szamit, amely 1999-ben kezdett sugarozni, kezdetben
magyar joghatdsag alatt. Majd a Jetix és a Cartoon Network magyar nyelvi adasainak belépésével
kézzelfoghatdva valt a gyerekcsatornak térnyerése. A piacon azéta szamos szereplé megfordult,
egyre tobb kilfoldi adé inditotta el adasait — kezdetben csak bizonyos szegmenseket szinkronizalva,
majd késébb 6nallé magyar hangsavval — a néz6k megnyerése érdekében.

Jelen vizsgalatban 6t televizié reklamozasi gyakorlatat vessziik gorcsé ala. A Minimax és a
Cartoon Network mellett bekertilt a vizsgalatba a 2009-ben piacra lépett Disney Channel, a 2010-ben
csatlakozott Nickelodeon és a 2013-ban indult Nick Junior kinalata is. Lefedettség tekintetében
mindegyiklk intenziv névekedésen ment keresztil. A Minimax és a Nickelodeon is kdzel 3,2 millié
haztartasban érhet6 el, 6ket kdveti a sorban 2,7 millioval a Cartoon Network, mig a legujabb csatornat,
a Nick Juniort 1,9 millié haztartasban lehet fogni.4 Négy médiaszolgaltaté (Minimax, Nickelodeon,
Cartoon Network, Nick Junior) reklamidé értékesitését az R-Time latja el, ami a reklamozasi gyakorlat
hasonlésagaiban is tetten érhetd, amint arrdl a késébbiekben szé lesz. A Disney Channel
reklamértékesitését az Atmedia végzi, amelynek lefedettsége a haztartasok 86,8 szazalékara terjed ki.

Szamos orszagban mar az indulasukkor korosztalyonként specializalédtak a gyerekcsatornak, a
magyar nyelven foghaté tematikus adék ellenben tobbnyire nagy szérassal rendelkeztek a
célcsoportot illetéen. A piacra belépdk tébbsége hamar felismerte, hogy célszerlibb a magyar piacon
is korcsoport szerint specializalédniuk. Ennek eredményeképpen a hazai adokon belil elkilonitheték
kifejezetten kisgyermekeknek sz616 ,babatévék”, az iskolas kort megel6z6 ,pre-school” addk, valamint
az iskolas korosztalyra szakosodott médiaszolgéltatok. A vizsgalt televizidk kdzil a Nick Junior vette
célba a legkisebbeket, misorait dedikaltan a 2-6 év kdz6tti gyermekeknek ajanlja. A ,pre-school”
csatornak célja a gyerekek készségeinek fejlesztése, a jatszva tanulds megvaldsitédsa egy védett,
megbizhaté kdrnyezetben. A Nickelodeon, a Cartoon Network és a Minimax a 4-14 éves gyerekeknek
szanjak miisoraikat, amely egy szélesebb korcsoportot 6lel fel, hiszen az évodas kortdl kezdve az
altalanos iskola végéig kinal programokat. A Disney Channel szintén kbztes kategéridban hatarozta
meg a célcsoportjat, kinalatat a 6-14 év kdzotti gyermekeknek szanja. Az ilyen csatornak célja, hogy a
gyerekek — korcsoporttol fliggetlenil — azonosulni tudjanak a markaval, és megtalaljak a nekik tetszd
szorakoztatd tartalmakat.

Az emlitett gyermekcsatornak egyike sem tartozik magyar joghatésag ala, azaz a televiziok
mikodtetése (székhely szerint) mas orszag tertletérdl torténik. A harom legkedveltebb, gyerekeket
megcélzé médiaszolgaltatd koézil a Minimax a magyar joghatdésagot felhagyva koéltézott a cseh
févarosba. A Disney Channel és a Cartoon Network angol joghatdsag ala tartozik, a Nickelodeon
szintén csehorszagi bejegyzési, mig a Nick Junior holland kdézponttal Gzemel. Mindezek alapjan az
Mttv. szerinti klasszifikaciés kotelezettségek és a reklamok kdzzétételi szabalyai sem
vonatkoztathatdk rajuk.

4 R-Time.hu: csatornak
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Tévenezesi és reklamfogyasztasi adatok

A gyerekek korében tapasztalhato tévénézési trendekkel kapcsolatban szamos riaszté adat latott
napvilagot az elmult években: tiz éves viszonylatban kijelenthetd, hogy napi médiafogyasztasi
idejlkbdl legalabb harom érat a képernyd elétt toltenek. A gyermekek nézdi szokasait vizsgalva
egyértelmd, hogy a szabadidds tevékenységeik kdzll a tévézés kitlintetett helyet tolt be. A Nielsen
Kbzbnségmerés 2019-es adatai szerint a 4-17 éves korosztaly 3 6ra 6 percet t6ltétt naponta televizié
el6tt, a tematikus addk elsédleges célcsoportjanak tekintett 4-14 éves korosztaly azonban még tébbet,
3 6ra 14 percet.

Kbézonségarany tekintetében a gyerekcsatorndk részesedése szintén szembetilnd, hat szadzalékos
szeletet tudtak kihasitani maguknak 2019 utols6 negyedévében a televizids tortabol.® A tematikus
gyermekcsatornak egy nap alatt atlagosan 1,5 millid embert érnek el, vagyis ennyi személy nézi 6ket
legalabb egy percen keresztll egy atlagos napon, ami a szakosodott csatornak tekintetében
magasnak tekinthetd. Bar a Nielsen K6zonségmérés forrasai szerint a televizionézésre forditott id6é
enyhe mértékl csokkenést mutat az elmult tiz esztendében, a reklamnézésre forditott idérél ugyanez
mar nem mondhaté el. Eszerint 2019 utolsé negyedévében egy atlagos néz8 napi 38 percet toltott
reklamnézéssel, vagyis atlagosan 138 reklamfilmmel talalkozhatott egy nap alatt. Ezek alapjan nem
véletlen, hogy a gyerekcsatornak kozott is kiélez6dott a verseny a nézdk kegyeiért. A napi értékesitett
reklampercek jelentds valtozason estek at az elmult években csatornanként. (Erdekességképpen az
adatokat 6sszevetettik a hasonlo témaban készilt 2011-es NMHH tanulmannyal.)

1. tablazat — Napi atlagos értékesitett reklampercek csatornanként (Forras: Nielsen
Kbézbénségmérés/NMHH Miisorelemzd osztaly)

Csatorna ' 2011 ’ 2019 Néyekedés

reklamperc/nap reklamperc/nap liteme

M1 39 99 +253 %

TV2 148 226 +152 %

RTL Klub 146 260 +178 %

Disney Channel 91 183 +201 %

Minimax 60 143 +238 %

Cartoon Network 45 202 +448 %
Nickelodeon - 174 -
Nick Junior - 177 -

A Cartoon Network kimagasléan intenziv fejlédési ivet irt le, aminek kdszoénhetben jelenleg tébb
mint négyszer annyi rekldmpercet tud értékesiteni, mint a korabbi vizsgalat (2011) idején. Az
értékesitett reklamidé mennyisége arra is felhivja a figyelmet, hogy mely csatornak a legkedveltebbek

5 Nielsen Kézonségmérés: TV piaci korkép 2019. IV. negyedév
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a hirdeték kérében. A tematikus csatornak kézil 2019 utolsé negyedévében a Cartoon Network allt a

rangsor élén, melynek reklamjait az R-Time értékesitette.

Miutan a gyermekek a szabadidejik meghatarozé részét — napi harom érat — a képerny6 el6tt
toltik, ennek a kommunikacios csatornanak kiemelt a feleléssége a nekik sz6l6 reklamiizenetek

eljuttatasaban. A reklamnézésre forditott id6 a gyerekek kérében évrél évre folyamatosan névekszik.
Mig 2010-ben a 4-12 éves korosztaly atlagosan napi tiz perc reklamot latott, a vizsgalt id6szakban ez

az érték mar 15 perc folé emelkedett. 2010-ben a kiskortiak kozil a legtobb ideig (11 perc 28

masodperc) a 8-14 éves korosztaly nézett hirdetéseket a televizidoban, 2019-re azonban a 8-12 éves

korosztaly vette at a vezetést 16 perc 44 masodperces napi raforditassal.

1. &bra — Reklamnézésre forditott id6 a gyermekek kérében (Forras: Nielsen K6zénségmérés/NMHH

Miisorelemzé osztaly)

0:19:20 0:20:02 0:19:09
0:16:37 0:15:32 0:16:04
0:14:05 0:14:05 I I I
4-7 éves 13-17 éves 4-12 éves 8-14 éves

m2011 =2019

2. tablazat az 1. abrahoz — Reklamnézésre forditott id6 a gyermekek kérében (Forras: Nielsen
Kb6zbénségmérés/NMHH Miisorelemzd osztaly)

4-7 éves 13-17 éves 4-12 éves 8-14 éves
2011 0:14:05 0:14:01 0:15:32 0:16:04
2019 0:19:20 0:16:37 0:20:02 0:19:09

A Nielsen K6zénségmérés informacioi szerint a 4-17 éves korosztaly csaknem 17 percnyi reklamot

kovetett figyelemmel naponta 2019-ben, ami a reklamfilmek atlagosan 25 masodperces hosszaval
szamolva, kézel negyven hirdetésnek felelt meg. A 4-17 éves korosztaly naponta 7 perc 41

masodpercnyi reklamot latott a gyerekcsatornakon, azaz a célcsoport ,reklamterhelésének” kozel fele

a gyerekadokhoz k6tédott, ami jelentds valtozast mutat a 2011-es 22 szazalékos részesedéshez
képest. Az elmult években jelentésen ndvekedett a gyerekcsatornak jelentésége a reklamkovetés
tekintetében, ami egyuttal a tematikus csatornak reklamhelyzetének megerésodését is alatamaszija.
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Mintavétel, modszer

A gyerekcsatornak reklamozasi gyakorlatat 6t televizié adatainak szisztematikus feldolgozasaval
mutatjuk be. Emellett az Uj reklamszpotok tébb évre visszanyulo tartalomelemzésének adatbazisa
lehetévé teszi azt is, hogy a hirdetési stratégiakon tulmenden, a szpotok tartalmi jellemzdirél is képet
alkothassunk. A vizsgalatra kétszer harom hetet jeldltlink ki, a mintavétel intervalluma 2019.
augusztus 1-21. és 2019. december 1-21. kdzé esett. A mintavétel kivalasztasa megfelel6 volt a
tekintetben is, hogy a nyari, illetve a karacsony elétti reklamozas szezonalis hatasait
O0sszehasonlithassuk. A felmérés célja 6t (Disney Channel, Minimax, Nickelodeon, Nick Junior,
Cartoon Network), kifejezetten gyerekeknek szél6 tematikus médiaszolgaltaté reklamozasi
gyakorlatanak feltérképezése volt, kilénods tekintettel az élelmiszerreklamokra. A kévetkezé
tablazatban a reklamozasi gyakorlat f6bb mutatéit szemléltetjik.

3. tablazat — a reklamozasi gyakorlat f6bb mutatoi

— Minimax Nickelodeon Nick Junior
Network
Reklamok 22.463 20.244 17.909 20.599 19.184
szama
Reklamfilmek 333 308 330 331 279
szama
Idegen nyelvi
) i - 5353 - - 19
reklamok szama
Reklamok
misororankénti 22,3 20,1 17,7 20,4 19,03
atlagos szama
_ Aflagos 67,6 657 54.2 62,2 69
ismétlésszam
Reklamblokkok 1554 1555 1786 1605 1673
szama 0sszesen
Egy
reklamblokkra 14,4 13,01 10,02 12,8 11,4
jutd atlagos
megjelenésszam
Egy napra esé
reklamblokkok 37 37 42,5 38,2 39,8
szama
Atlagos
reklAmhossz 22 mp 22 mp 23 mp 23 mp 23 mp

A gyermekcsatornak kdzil ketténél tapasztaltunk idegen nyelv(i reklam jelenlétét. A Nick Juniornal
elenyészb volt a szamuk (0,1 szazalék, vagyis minden ezredik reklam volt idegen nyelvi), a Disney
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Channel esetében azonban mar jelentésebb volt az el6fordulasuk, hiszen minden negyedik
reklamfilmje nem magyar nyelven szoélalt meg (26,4 szazalék). Ez az adat azonban jelentds valtozast
jelez 2011-hez képest, akkor ugyanis a Disney Channel kinalataban felttiné reklamok 60 szazaléka
volt idegen nyelvi. Kijelenthetd tehat, hogy a kilfoldi érdekeltségl, vezetésl és irdnyultsagu televizids
csatornak is egyre tébb magyar nyelvi kereskedelmi lGzenetet tesznek k6zzé, s ily modon
hatékonyabb reklamtevékenységet végeznek.

Reklamblokkok

Minden médiaszolgaltatd esetében térvényi korlatok szabalyozzak az éranként leadhatoé reklamidé
mennyiségét, de ehhez hasonléan jogszabaly hatarozza meg a reklamok elhelyezését is (példaul mely
misorszamot lehet rekldammal megszakitani és mikor), a tovabbi kérdésekrél azonban a csatornak
maguk dénthetnek. Az 6t vizsgalt tematikus adé — mint emlitettlik — nem magyar joghatésag ala
tartozik, igy a magyar torvényi eléirasokat sem kotelesek betartani. Ebben a tekintetben kilondsen
érdekes lehet a reklamok szerkesztési praxisanak tanulmanyozasa.

A korabbi vizsgalathoz képest jelentds eltérés mutatkozik a reklamozas volumenében és a
reklamblokkok szerkesztésében. A gyerekeknek (féleg a kisebbeknek) sz6l6 miisorszamok gyakran
olyan révidek, hogy csak nehezen lehet megszakitani azokat hirdetésekkel. Reklammal torténé
megszakitas inkabb az idésebb korosztalyokhoz szol6 tinisorozatok k6zott képzelhetd el, mintsem a
kicsiket célzo, 10-15 perces animaciok esetében. Annal is inkabb, mivel a legkisebbek még nem
tudnak kilénbséget tenni a miisorszam és az azt megszakité reklamblokk tartalma kozott, ami
egyébként az 6ket megcélzoé reklamozas etikussagat is megkérddjelezi. A Gazdasagi Versenyhivatal
megbizasabol készitett 2015-6s TARKI kutatas szerint a lakossag egyharmada betiltana a 12 éven
aluliaknak sz6l6 reklamokat.6 A megkérdezettek 27 szazaléka ugy vélekedett, hogy nincs értelme a
tiltasnak, mivel a hirdetdk ugyis talalnanak médot a gyerekek meggybzésére. A 12 éven aluli
gyermekkel rendelkezé szll6k leginkabb attdl tartanak, hogy a reklamok a gyermekeiket megtévesztik,
illetve a reklamok felesleges igényeket tamasztanak bennik.

Vizsgalatunk alatamasztotta az el6zetes elképzeléseket, miszerint a fiatalabb korcsoportot
megcélzé médiaszolgaltatokndl a nullahoz kozelitett a mlsormegszakitéd reklamok eléfordulasa.
Kiugré értéket egyedil a Cartoon Network-nél tapasztaltunk, ahol a szpotok 34,9 szazaléka
miisormegszakité reklamként keriilt képernyére. Erdekes adalék, hogy a 2011-es vizsgalatban ennek
ardnya még csupan 2,8 szazalék volt, az elmult nyolc évben tehat tdbb mint 17-szeres névekedés
kovetkezett be. A rekldmblokkal megszakitott misorszamok féként tinisorozatok, sajat készitési
sorozatok és egész estés animacios filmek voltak.

4. tablazat — A miisorok kézott lathato és a miisormegszakito reklamok aranya

(ST Disney Minimax Nickelodeon Nick Junior
Network Channel
Msorok kozott 65,1% 96,2% 100% 99,9% 100%
Misormegszakité 34,9% 3,8% - 0,001% -

A tematikus csatornakon torténd hirdetés elényei mellett hangoztatott f6bb érvek a kovetkezék: a
reklamzaj mérséklése, a kiemeltebb megjelenés lehetésége, valamint a révidebb blokkszerkesztés.

6 GVH: Gyermekeket célzd reklamok (a Tarki kézvélemény-kutatasarol szolo kutatasi jelentés)
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Jelen felmérés nem tudta alatdmasztani ezeket az elképzeléseket. Megfigyeléseink szerint a korabbi
években tapasztalt rovidebb blokkszerkesztés és kevesebb hirdetésszam mara jelentés atalakult. Egy
atlagos reklamblokk a gyerekcsatornakon legalabb 4,5 percig tart, ami azt jelenti, hogy korulbell 12
reklamszpotot tartalmaz. Ez majdnem haromszorosa a 2011-ben regisztralt 4,7 reklamnak. Ez azt
tikrézi, hogy a hirdet6ék egyre inkabb kezdik felfedezni a tematikus addkon torténd reklamozas
hatasossagat, s ezzel egyitt a gyerekek haromszor tobb hirdetést latnak a kedvenc meséik kdzott.

2. abra — Reklamblokkok atlagos hossza masodpercben (Forras: Nielsen K6zénségmérés/NMHH
Miisorelemz6 osztaly)

Nick Junior
Nickelodeon
Minimax

Disney Channel

Cartoon Network

Il

o

50 100 150 200 250 300 350
22019 =m2011

5. tablazat a 2. abrahoz — Reklamblokkok atlagos hossza masodpercben (Forras: Nielsen
Kb6zénségmérés/NMHH M(isorelemzé osztaly)

Cartoon Disney .. . . .

Network Channel Minimax Nickelodeon Nick Junior
2011 87,4 143 93,6 - —
2019 316,8 286,2 230,5 294 .4 262,2

A reklamok kozott kildnds jelent8séggel birnak az egyetlen hirdetést tartalmazé reklamblokkok, a
single szpotok. Az ilyen tipusu kereskedelmi Gzenetek esetében jelentésen csdkken az elkapcsolas
esélye, ezaltal magas foku figyelmet és jelentés nézészamot garantalnak a hirdetének. Korabbi
vizsgalataink szerint, ha eltér6 mértékben is, de minden tematikus csatorna épitett erre a
megjelenésre. A mostani elemzés adatai alapjan gombamaéd megszaporodott hirdetési szamok és a
hosszabb blokkszerkesztés azonban arra enged kdvetkeztetni, hogy a single szpot-szer( elhelyezés

7
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kiszorulni latszik a piacrél. Erdekes médon egyetlen csatornanal, a Minimaxnal talalkoztunk single
szpottal. A tobbi televiziénal még a legrovidebb reklamblokk is hat szpotot tartalmazott. A Minimax 21
esetben alkalmazta ezt a tipusu megjelenést, amely elenyészének minésul a 17.909 rekldmfilmhez
képest. Osszességében a csatorna hirdetéseinek 0,1 szazaléka, vagyis csaknem minden ezredik
reklam jelent meg single szpotként. (A 21 hirdetésbdl ketté propagalt éleimiszert — Monte
tejdesszertet.) Mindegyik reklamfilm két misor k6z6tt €és nem miisormegszakité blokk-ként kerlt
beszerkesztésre. Reklamszerkesztés tekintetében mas hirdetési preferenciat nem észleltiink, példaul
a hétvégi reklamozas megegyezett, sé6t némely esetben kicsit alul is multa a hétkdznap tapasztalhaté
mértéket. A munkaszineti napokra jellemzd hirdetési aktivitds mara nem kimutathatd a tematikus
gyermekcsatornaknal.

Reklamozott szektorok

A reklamfilmek kategorizalasa soran a Nielsen Kézonségmérés rendszerét vettik alapul, igy
fészektor, kategdria és osztaly szintjén is besorolasra keriltek a reklamban felt(iné termékek és
szolgaltatasok. Fontos megjegyezniink, hogy a vizsgalat soran nem regisztraltunk olyan termék
hirdetését, melyet a térvény kizar a reklamozasra alkalmasak koérébdl.7

A vizsgalt id6szakokban leggyakrabban megjelend szektor a kereskedelem volt. Minden negyedik
hirdetés e szektorba tartozo terméket népszerisitett. Vezetd szerepe nem mutatott szezonalis
kulonbséget, augusztusban és decemberben is a legjelentésebb tényezdnek bizonyult. A masodik
helyen szerepld, a szabadidd szektorba tartozé szpotok terliletén azonban érzékelhetd volt a
szezonalitas: mig augusztusban a hirdetések négy szazalékat tette ki, addig a decemberi mintaban a
nyolcszorosara nétt, a szpotok 33 szazaléka valamilyen szabadidé szektorba sorolhaté terméket,
szolgaltatast népszerisitett. (Ide tartoztak a jatékhirdetések is, melyek a szpotok 97 szazalékat
alkottak.) A harmadik legnagyobb csoport — érdekes moédon — a szépségapolas volt (10,4 szazalék),
majd ezt a gyogyhatasu készitmények szektor (9,3 szazalék) kovette. Az élelmiszer szektor8
minddssze a hetedik helyre kerilt a toplistan, amivel jelentésen alulmulta az altalanos tematikaju
médiaszolgaltatoknal tapasztalt volument.

6. tablazat — A tematikus gyerekcsatornak reklamjainak szektor szerinti megoszlasa a két vizsgalati
id6szakban (Forras: Nielsen K6zénségmérés/NMHH Miisorelemzd osztaly)

Szektor Augusztus December
Kereskedelem 23,2% 26,1%
Szabadidé 4,3% 33,0%
Szépségapolas 12,6% 8,7%

7 Anyatejpotld tapszer, dohanyaru, fegyver, |6szer, robbanodszer, temetkezési szolgdltatas, vénykoteles
gyogyszer/gyogyaszati eljaras, erotika, szexhirdetés.

8 A Nielsen altal alkalmazott szektorcsoportot megvaltoztatva az allateledeleket kivettiik az élelmiszerszektor
soraibdl, viszont az élvezeti cikkeknél kodolt jeges teak csoportjat beemeltik az élelmiszerszektor italok
csoportjaba.
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Szektor Augusztus December

Gyodgyhatésu készitmények 11,4% 7,6%
Haztartasi cikk 13,2% 3,1%
Egyéb 9,7% 6,3%
Telekommunikacié 6,5% 3,4%
Elelmiszer 6,9% 3,0%
Pénzintézetek 4,8% 3,5%
Szolgaltatas 3,8% 2,3%
Kozlekedés 0,3% 2,9%
Babadapolas 3,2% 0,2%

Augusztusban a gyerekcsatorndk masodik legnagyobb szektora a haztartasi cikkek csoportja volt,
vagyis a tisztitd-, haztartasi szereké, a papiraruké. A nyar utolsé hénapjaban a szépségapolas és a
gyogyhatasu készitmények értek el még tiz szazalék feletti eredményt. Ez arra enged kdvetkeztetni,
hogy a hirdeték a gyermekaddkon is szivesen promotalnak kifejezetten felnStteknek szo6l6 termékeket.
Decemberben a szabadidén és a kereskedelmen kivil minden mas szektor csdkkend intenzitassal
jelent meg, koztlik a gydgyhatasu készitményekeé is, amely szezonalis termékként a téli idészakban
szokott a leghangsulyosabban megjelenni.

A kereskedelmi és a kbézszolgalati adok 6sszehasonlitasabol egyértelmien kiderdl, hogy a vizsgalt
id6szakban eltéréen alakult a kildnbdz6 szektorok megjelenése. Példaul az augusztusi id6szakkal
Osszevetve az élelmiszerek részesedése a kdzszolgalati adokon 8,5 szazalékot tett ki (a tematikus
gyerekcsatornakhoz képest kétszeres értékkel), mig a kereskedelmi csatornakon majdnem 20
szazalékos aranyt ért el, amely a tematikus csatornak megoszlasanak az 6tszoérose.

9
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7. tablazat — A tematikus gyerekcsatornak szektor szerinti reklamozasanak 6sszevetése két
kereskedelmi és két kbzszolgalati adoéval® (Forras: Nielsen K6z6nségmérés/NMHH Mdisorelemzé
osztaly)

Kereskedelmi

Kozszolgalati

Szektor csatornak csatornak Tematikus csatornak
Iif;?tﬁ:‘::;:; 24,9% 35,0% 9,3%
Kereskedelem 19,8% 20,6% 24,8%

Elelmiszer 13,7% 5,4% 4,7%
Szépségapolas 9,5% 13,3% 10,4%
Telekommunikacio 5,9% 1,8% 4,8%
Elvezeti cikkek 5,4% 2,9% 0,0%
Pénzintézetek 4,3% 3,9% 4,1%
Szabadidé 3,1% 1,9% 20,4%
Szolgaltatas 3,0% 5,0% 3,0%
Haztartasi cikk 2,7% 6,2% 7,6%
Egyéb 7,70% 4,00% 11,00%

Elelmiszerreklamok

Augusztusban az 6t tematikus csatornan dsszesen 44.036 reklamfilm volt 1athatd, decemberben ezzel
szemben 56.363, ami 17 szdzalékos ndvekedésnek felel meg. Az élelmiszerhirdetések aranya ezzel
ellentétes mdédon alakult. Az augusztusi 6,9 szazalékos megjelenés harom szazalékra szorult vissza a
decemberi ,reklamtortdban”. Az dsszesitett eredményeket tekintve az élelmiszerek aranya a
gyerekcsatorndkon alacsonyabb volt, mint akar a kézszolgalati (5,4%), akar a kereskedelmi
televizidkon (13,7%).

9 Kereskedelmi addk: RTL Klub és TV2, Kézszolgalati adok: M1 és Duna TV
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8. tablazat — Elelmiszerreklamok széma és aranya a vizsgélt id6szakban

Elelmiszerreklamok .. 5 Elelmiszerszpotok
i Osszes reklam )
szama aranya
Augusztus 1-22. 3041 44.036 6,9%
December 1-22. 1709 56.363 3,03%
Osszesen 4750 100.399 4,73%

Az adatokbdl lathatd, hogy decemberre az élelmiszerreklamok aranya a felére csdkkent az
augusztusihoz képest a gyermekcsatornakon. Ez megfelel a korabbi években tapasztalt szezonalis
hatasnak, nevezetesen: a téli id6szakban hattérbe szorulnak az élelmiszerek. Bar a decemberi
mintavételi id6szakba bekerllt a Mikulas — amely altalaban jelentds forgalmat general az
édességeknek -, a gyerekcsatornaknal nem érz8doétt ennek hatasa.

Jelentés kildénbség rajzolddott ki az élelmiszerreklamok megjelenésében az egyes televizidknal.
Az élelmiszerhirdetések aranya a Nickelodeonnal és a Minimaxnal volt a legmagasabb, az augusztusi
mintavétel alapjan a vizsgalt csatornaknal minden tizedik reklamfilm valamilyen élelmiszert
népszerisitett.

9. tablézat — Elelmiszerhirdetések széma és arénya csatorna szerinti bontasban

ﬁ:::z:l CDhi::f\ZI Nickelodeon | Minimax J::\ci:;r
Elelmiszerhirdetés 262 110 945 945 779
Augusztus Osszes hirdetés 10.360 8993 8325 7940 8418
Elelmiszer (arany) 2,5% 1,2% 11,3% 11,9% 9,2%
Elelmiszerhirdetés 129 39 515 390 636
December Osszes hirdetés 12.103 11.251 12.274 9969 10.766
Elelmiszer (arany) 1,1% 0,3% 4,2% 3,9% 5,9%

Az élelmiszerreklamok aranya jelentds valtozason esett at a két vizsgalt id6szak kozott. Ez
egyrészt annak tudhato be, hogy kevesebb élelmiszerreklam jelent meg, méasrészt a reklammennyiség
olyan mértékl névekedésen ment keresztul decemberre, ami tovabb mérsékelte az
élelmiszerreklamok sulyat. Mig augusztusban a Nickelodeon és a Minimax vezette a listat 11 szazalék
koruli értékkel, addig a decemberi megjelenésik négy szazalékra redukalddott, és a kicsiknek sz616
Nick Junior sugarozta a legtobb élelmiszerreklamot (5,9%). A kisgyermekekhez sz616 csatornaknal is
megfigyelhetdk voltak azok a téli szezonalis hatasok, melyek a kereskedelmi televiziézas
reklampiacanak alaptételét képezik: a gydgyszer és a kereskedelem, a jatékforgalmazas
megerésodését.
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Elelmiszerek

A gyerekcsatornakon torténé reklamozas soran kiemelt jelentéségl az élelmiszerek népszerisitése. A
gyerekek altalaban elészeretettel koltik zsebpénziik jelentds részét televizidban latott készitmények
megvasarlasara, ezért az ilyen termékeket népszerisit6 hirdetések jobban megragadnak az
emlékezetikben. A gyerekeket célzo élelmiszerreklamok karos hatasait mar részletesen vizsgaltuk
egy korabbi tanulmanyban'?, most ezért csak a tematikus gyerekaddknal kialakult helyzetrél alkotunk
képet. Az élelmiszerhirdetések kategoria szerinti bontasabdl kivilaglik, hogy jelentés atalakulas
kdvetkezett be: nyoma sincs mar a gyorséttermeket, cukrozott gabonapelyheket és csokoladé
készitményeket propagaldé hirdetéseknek. Helyettiik megjelentek az alapveté élelmiszerek (tészta), a
fagyasztott termékek (halrudacska) és a gyimolcslevek hirdetései.

10. tablézat — Elelmiszerhirdetések kategéria szerinti bontasa

Cartoon Disney . . . Nick "
Network Channel Nickelodeon Minimax Junior Osszesen
Alapvetd 8 59 ; ; ; 67
élelmiszer
Eayeb 14 6 ; ; ; 20
élelmiszer
F’agya.sztott 14 0 i i i 14
élelmiszer
Ital 115 39 693 449 684 1980
Tea 128 - 452 566 386 1532
Tejtermék 112 45 315 320 345 1137
Osszesen 391 149 1460 1335 1415 4750

A két vizsgalt periddus kozott éles hatarvonal hiuzédik, gyakorlatilag lecserél6dott a termékpaletta,
hiszen télen kizardlag vitaminokkal (és cukorral) dusitott gyuimolcsitalokat hirdettek néhany elenyészé

szamu fagyasztott halrudacska kiséretében.

11. tablézat — Elelmiszerkategéria szerinti megoszlas a két mintavételi idépontban

Elelmiszerkategéria Augusztus December
Alapvet6 élelmiszer 2,2% =
Egyéb élelmiszer 0,7% -

10 NMHH: A gyereksavok kérnyezetében kézzétett reklamok vizsgalata, 2011.
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Elelmiszerkategéria Augusztus December

Fagyasztott élelmiszer — 0,8%
Italok 9,4% 99,2%
Tea 50,4% =
Tejtermékek 37,4% -

Elelmiszermarkak

Osszesen 14 marka hirdetése jelent meg a vizsgalt id6szakban, ami részben azzal magyarazhato,
hogy négy televizidnak is ugyanaz a cég latja el a reklamidd értékesitését. A kdzds értékesités miatt a
reklamozok kérében jelentds atfedés tapasztalhatd. A legnagyobb hirdetének a Rauch bizonyult,
amely gyermekitalaval és kilonb6z6é gyimolcsleveivel tiint fel a misorok kdzott. A tablazatban azt
szemléltetjik, hogy hany televiziéban jelentek meg a hirdetések, s mennyire tekintheték egyedinek a
gyermekcsatornak kinalatai.

12. tablazat — Markamegjelenések szama és aranya

Megjelenések aranya

Megjelenésszam Csatornaszam

a teljes mintaban

Rauch Happy Day 1000 21,0% 5
Rauch Yyppl 940 19,7% 2
Monte Krémdesszert 851 17,9% 3
Nestea 592 12,5% 4
TopJoy 355 7,4% 3

Sié 246 5,1% 3

Hohes C Plus 222 4,6% 3
Kubu Waterrr 150 3,1% 1
Danone Activia 144 3% 2
Jogobella 142 2,9% 5
Uncle Bens 67 1,4% 2
Barilla 20 0,4% 2
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Megjelenések aranya

. s . Csatornaszam
a teljes mintaban

Megjelenésszam

Frosta 14 0,2% 1
Szentkiralyi 7 0,1% 2
Osszesen 4750 100 %

Az élelmiszerek népszerlsitése nagy hasonlésagot mutatott a televizidkban. Alig regisztraltunk
olyan hirdet6t, amely csak az egyik csatornat preferalta volna, azaz a reklamidd (feltehetdleg)
csoportos értékesitése miatt a hirdetdk egyszerre tobb tematikus gyerekcsatornan is megjelenitették a
reklamuizeneteiket.

JKaros élelmiszerek”

Az élelmiszerreklamok vizsgalata kurrens téma, miutan szamos kutatas szerint a gyermekkori elhizas
szoros kapcsolatot mutat az egészségtelen élelmiszerreklamokkal. Az elhizas jarvanyszer( terjedése
az egyik legkomolyabb népegészségligyi probléma Eurdpaban. Az elmult két évtizedben az elhizas
gyakorisaga a haromszorosara emelkedett, azaz minden masodik felnétt és minden 6tédik gyermek
tulsulyosnak minésul. Az egészségtelen élelmiszerek visszaszoritdsa érdekében Magyarorszagon
2011-ben a Népegészségligyi Termékadot!!, 2012-ben az EU-Pledge altal meghatarozott iranyelvet
honositottak meg, amely a gyermekekre karos élelmiszerek reklamozasat korlatozza.

Szakemberek szerint a gyerekkori elhizas egyik f6 oka a helytelen taplalkozas, legproblémasabb
termékként az édességek, a cukrozott tditbitalok, a magas zsir- és sétartalmu ragcsalnivalok, az
édesitett gabonapelyhek, valamint a gyorséttermek ételei kerlltek megnevezésre. A termékek direkt
reklamjanak megfékezésére 2012-ben szdmos nagyvallalat alairta a gyermekeknek szél6
élelmiszerreklamok dnkéntes korlatozasarol sz6l6 EU Vallalast (EU Pledge). Az alairdk kifejezték azon
szandékukat, hogy nem reklamozzak termékeiket 12 éven aluli gyermekeknek. Azaz televizios
reklamok esetében nem népszerUsitik termékeiket olyan médiafellleten, amely k6zdnségének
legalabb 35 szazaléka 12 évesnél fiatalabb gyermekekbdl all. Ez aldl kizarélag azok a termékek
jelentenek kivételt, amelyek eleget tesznek az elfogadott nemzeti és nemzetkdzi direktivak szerinti
élelmezési iranyelveken alapulé taplalkozasi kritériumoknak.'? Az iparagi 6nkorlatozas hatalmas
el6relépést jelentett a gyerekeknek szd6l6 reklamozas tekintetében, hiszen azt jelezte, hogy a
vallalatok elismerik a tarsadalmi felel6sségliket a kiegyensulyozott taplalkozasra val6é nevelésben. Az
EU Véllalasban eredetileg megfogalmazott korlatozas a 12 éves kor alatti gyermekekbdl allé
meédiak6zénség aranyat 50 szazalékban hatarozta meg, ezt késébb 35 szdzalékra mérsékelték.
Véleményunk szerint igy is elég magas kiiszObértékrél beszéllink, amely kizarélag a
gyermekcsatornak esetében valésulhat meg, a nagy kereskedelmi televizidknal a 12 éven aluliak
ardnya még a gyerekmusorok kozvetlen kérnyezetében is maximum 20 szazalék koril mozog.

Mindezt figyelembe véve térképeztik fel, hogy a vizsgalt idészakban kozzétett élelmiszermarkak
milyen alapvetd jellegzetességekkel rendelkeztek. Tapasztalataink szerint j6l érzékelhetd valtozasok
kovetkeztek be a gyerekcsatornaknal, hiszen jéforman eltlintek az édességek, az édesitett

A 2011. szeptemberi hatallyal bevezetett Népegészséglgyi Termékadod célja ,a népegészségugyileg nem
hasznos élelmiszerek fogyasztasanak visszaszoritasa és az egészséges taplalkozas elémozditdsa” valamint ,az
egészséges élelmiszerek valasztékanak elérhetévé tétele és az egészséglgyi szolgaltatasok, kiléndsen a
népegészségugyi célu programok finanszirozasanak javitasa” volt.

2 Az EU Pledge 6nkéntes kezdeményezés honlapja
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gabonapelyhek, a gyorséttermek és a sos ragcsalnivalok hirdetései, sem augusztusban, sem
decemberben egyetlen egy ilyen terméket népszersité szpottal sem talalkoztunk. Az alapveté
élelmiszerek hirdetésein tul, az augusztusi mintaban az italok és a kildnb6z6 tejkészitmények,
joghurtok cukor és zsir tartalma képezte az ellen6rzés targyat. Az EU Pledge meghatarozasa szerint
tejtermékek esetében a 100 grammra juté cukormennyiség nem haladhatja meg a 12,5 gramm
értéket. A vizsgalt periodusban harom tejtermék reklamfilmje volt lathatd, melyek dsszesen 1200
alkalommal jelentek meg a gyerekaddkon. A Danone, amely kezdetektdl tagja az EU Pledge
alairéinak, olyan terméket reklamozott, melynek cukor és telitett zsir értéke alulmaradt a vallalasban
foglaltaknak. A masik két marka a Zott termékcsaladhoz tartozott (nem alairéja a vallalasnak),
amelyek kozul mindketté meghaladta a megengedett zsir és cukor értéket. Az egyik termék
kifejezetten gyermekeket célzé krémdesszert volt, reklamjaban ismert animacids film karakterei
szerepeltek, s6t magan a terméken is megjelentek. Ezen kivul animalt reklamfiguraval, filmrészlettel
és ajandék tetovalassal igyekeztek még inkabb felkelteni a gyerekek érdeklédését. A termék 14,5
gramm cukrot tartalmaz 100 gramm termékben, a zsirtartalma pedig haromszorosa a vallalasban
meghatarozott mértéknek. A reklam 878 alkalommal kerilt képernydre az augusztusi id6szakban az
R-Time altal értékesitett Minimax, Nickelodeon és Nick Junior csatornakon.

Egy masik potencialisan problémasnak szamito terméktipus az italok és teak csoportja a
hozzaadott cukor miatt. A vizsgalt idészakban féleg gyimolcslevek, gyerekitalok és teak hirdetéseivel
talalkoztunk. A dan iranyelv szerint a nem alkoholos italok egyaltalan nem tartalmazhatnak zsirt vagy
hozzaadott cukrot. Az EU Pledge alairoi elkotelezték magukat amellett, hogy a kifejezetten gyerekek
altal nézett miisorsavban nem reklamozzak ,soft drinks” termékeiket, vagyis a nem alkoholos
GditGitalaikat's, ezért ebben a kategoriaban nem készlilt az 6sszetételre vonatkozé ajanlas vagy
korlatozas, hiszen magat a termékkategoriat zarték ki. Tapasztalataink alapjan a hirdeték a vizsgalt
id6szakokban gyakran éltek az Udit6italok népszerisitésével, igaz, egy olyan marka sem jelent meg,
amely alairta volna az EU Pledge vallalasait. Ugyanakkor szamos nagy cég nem koéti magat ehhez az
Onkorlatozashoz, ami gyengiti a rendelkezés erejét. Fontos kiemelni, hogy szénsavas uditéitalok nem
jelentek meg a palettan, ugyanakkor szamos kifejezetten gyerekeknek készilt gyimolcsos uditbital,
gyumolcslé viszont igen, ami dnmagaban nem garancia a termék egészséges jellegére, hiszen
jelentés mennyiségl hozzaadott cukrot tartalmazhatnak a gyimolcscukor mellett. A gyimolcslevek és
gyerekitalok reklamozasa tehat egészségligyi szempontbdl ugyanakkora kockazatot rejt, mint az
édességeké, még ha a kommunikacioban kdénnyebb is megragadni a termék ,egészséges” jellegét
vagy kidomboritani a gyimolcstartalmat. A megjelend 12 markabdl egy szénsavmentes viz volt, amely
még az EU Pledge alapjan is hirdethetd a kiskortaknak. A tdbbi termék jellemzéen magas
cukortartalommal rendelkezett, a gyimolcslevekben példaul 100 milliliterre szamolva 10 gramm koruli
cukorérték jott ki, amely tulzéan magas egy tobbnyire az egészséggel 6sszekapcsolt reklamozasi
gyakorlatot megvaldsitd termék esetében. A teak, valamint egy gyerekeknek késziilt édesitett viz 4,5
gramm hozzdadott cukrot tartalmazott. ,Karos élelmiszerek” (italok) 6sszesen 3577 alkalommal voltak
lathatok. A vizsgalt id6szakban harom egyéb kategoriat képviseld termék tlint fel elenyészé sullyal a
hirdetések kozott: egy tészta, egy rizs és egy fagyasztott termék (halrudacska). A harom termék
mindegyike megdfelelt az eurdpai kdvetelményeknek, és dsszesen 103 alkalommal keriltek
képernydre.

3 Nem alkoholos dit6ital: szénsavas asvanyvizek, jeges teak, limonadék, kélak, gylimolcslevek és mas
alkoholmentes Uditditalok
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13. téblazat — Az EU Pledge éltal szabott hatarokat megszegd élelmiszerhirdetések szama és aranya

Cartoon Disney . . . Nick ..
Network Channel Nickelodeon | Minimax Junior Osszesen
Elelmiszerreklamok | 44 149 1460 1335 1415 4750
szama
LKaros
élelmiszerreklamok” 247 41 1460 1335 1415 4498
szama'4
Aranya 63,1% 27,5% 100% 100% 100% 94,7%

Elelmiszerkereskedelem

A néz6k nem csak élelmiszerhirdetésekben talalkozhatnak ilyen termékekkel, hiszen a nagy aruhazak
reklamjaiban el6szeretettel hivjak fel a figyelmet egy-egy adott termékre, kiemelve azt a kinalatbdl. A
vizsgalt id6szakban 6sszesen 10.413 élelmiszerhirdetéssel talalkoztunk. A nagyobb Uzletlancok nem
csak élelmiszerrel foglalkoznak, igy reklamfilmjeikben haztartasi cikkek, gépek, valamint ruhazati
termékek is megjelennek. Az élelmiszerlancok hirdetéseinek 51,6 szazaléka épitett pusztan
élelmiszerre, a tobbiben haztartasi gépek, ruhazati termékek és haztartasi cikkek jatszottak a
fészerepet. Az élelmiszereket bemutato reklamfilmekben altalaban tobb terméket is felvonultattak, igy
3714 hirdetés esetében regisztraltuk valamilyen édesség megjelenését, amely az élelmiszerlancok
hirdetéseinek 35,6 szazalékat tette ki. Az ilyen médon ismertetett édességek, desszertek felsorolas-
szer(ien keriltek bemutatasra, nem egyértelmiien azt az egy terméket proponaltak. Az édességet is
tartalmazo hirdetések 26,5 szazaléka az augusztusi mintavételben, 73,5 szazaléka a decemberi
idépontban kerult misorba. Az édességek tulnyomo része ajandékba adhaté desszertként kerult
bemutatasra, vagy a csaladi egyuttlétek, innepek elmaradhatatlan részeként jelent meg.

Az orszagos kereskedelmi televiziok gyereksavjaban
kozzétett élelmiszerreklamok

Fontosnak tartottuk kontextusba helyezni a gyerekcsatornak eredményeit oly médon, hogy azt
Osszevetettik az ugyanabban az id6szakban programba szerkesztett altalanos tematikaju, orszagos
kereskedelmi csatornak gyereksavjaban lathat6 reklamokkal. Minden nap egyedileg, a misorracsot
figyelembe véve hataroztuk meg a gyereksav idétartamat. Eszerint az RTL Klub augusztusban 06:30
és 10:00 ora kozott sugarzott gyerekmiisorokat, mig decemberben 04:55-kor vette kezdetét a matiné,
ami altalaban 09:30-ig tartott. A TV2 esetében egységesen 7 oratél indult a gyereksav és
megkozelitbleg 10 oraig tartott. A mintavételnek a gyerekeknek sz6l6 blokkot megel6zé és kdvetd
reklam is a részét képezte.

Augusztusban a TV2-n 652 reklamot észleltlink a gyereksavok kornyezetében, mig az RTL Klub
misoraiban 222 hirdetést. Augusztusban 6sszesen 874 szpotot regisztraltunk, mig decemberben
1350-et. A hirdetések megoszlasa a téli id6szakban egyenletesebb képet mutatott, hiszen 699 az RTL
Klub adasaiban, mig 651 a TV2-n jelent meg.

' Az EU Pledge meghatarozasai szerint karosnak minésiilé termékek
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3. 4bra — Elelmiszerhirdetések az orszégos kereskedelmi televiziok gyereksévjéban

100,0%
80,0%
60,0%
96,8% 95,5%

40,0%
20,0%
0,0%

Augusztus December Augusztus December

RTL KLUB RTL KLUB V2 V2

megyéb hirdetés mélelmiszerhirdetés

14. tablézat a 3. &bréhoz — Elelmiszerhirdetések az orszagos kereskedelmi televiziok gyereksavjaban

RTL KLUB RTL KLUB TV2 TV2

Augusztus December Augusztus December
egyéb hirdetés 87,4% 99,6% 96,8% 95,5%
élelmiszerhirdetés 12,6% 0,4% 3,2% 4,5%

Augusztusban dsszesen 49 élelmiszerhirdetés jelent meg (az 6sszes hirdetés 5,6 szazaléka),
ebbdl 28 az RTL adasaiban, amely egyetlen terméket, a tematikus csatornak kinalatabdl mar ismert
Monte krémdesszertet propagalta. A TV2-n 21 élelmiszertermék megjelenését regisztraltuk, amelyek
joval szélesebb termékpalettat képviseltek (pl.: ételizesitd, konzerv, sz6sz). Decemberben 26
élelmiszerszpotot talaltunk a gyereksavok kérnyezetében, amely a reklamok 1,9 szazalékat jelentette.
A korabbi vizsgalatunkhoz képest azt tapasztaltuk, hogy jelentésen visszaszorult az
élelmiszerreklamok aranya a gyerekeknek sz6l6é miisorszdmok kdrnyezetében, aminek magyarazata
egyértelmilen a célkdzonségben és a hirdetékben keresendd. A decemberi id6szakban a hirdetések
kozott mindenféle atipikus élelmiszertermék is megtalalhaté volt, amelyek elsésorban nem a
gyerekeket céloztak. Tébbségében voltak a sajtok, felvagottak és az alapvetd élelmiszerek reklamjai,
mint a liszté vagy az olajé. Erdekes mddon az orszagos kereskedelmi adok esetében ugyanaz volt
tapasztalhato, mint a tematikus gyerekcsatornaknal, vagyis a korabban megszokott ,karos
élelmiszerek” helyett a kevésbé karos vagy egészséges ételek felé billent el a hirdetéi mérleg nyelve.
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Az élelmiszerreklamok jellemzdi

Az élelmiszerreklamok elemzésébdl kiderilt, hogy a gyerekcsatornakon lathaté hirdetések csaknem
minden esetben vegyes célcsoportot céloztak. Kivételt jelentett ez alél a Monte tejdesszert, amely
magan hordozott minden olyan stilusjegyet, amely a gyerekeknek sz6l6 reklamozasban megszokott,
vagy inkabb megtirt eszkdz. gy egy népszer(i animacids film karakterei tiintek fel benne, a termékhez
kapcsolt animacids figuraval és a csomagolasba rejtett extra tetovalés matricakkal is vasarlasra
0sztdndzték a nézdket. A tdbbi rekldm elsGsorban a felnbtt néz6kdzonséget allitotta fokuszaba, ennek
megfeleléen a reklamfilm is valamilyen mindennapi élethelyzetet idézett fel és helyezte el abban a
termékét. Az élelmiszerhirdetéseknél megszokott valamilyen valds vagy valésnak hangzé
egészségugyi elény vagy tapanyagrol szo6lé informacié ismertetése. Legtdbbszor kedvezd
egészségugyi hatasként a természetes dsszeteviket, a tartésitdszer vagy szinezék mentességet,
valamint a termék gyimadlcsos jellegét domboritottak ki. Ennek hangsulyozasa egy jeges tea
hirdetésében is megjelent, mikézben annak gyimolcstartalma elenyészé. Az élelmiszerhirdetésekhez
ezen tul tarsitani szoktak valamilyen igéretet vagy jutalmat is: a gyerekcsatornakon leginkabb a jé
kbzérzet és a harménia kerult kiemelésre.

Osszegzés

Vizsgalatunkban 6t — jelent8s poziciét kivivott — gyerekcsatorna reklamozasi gyakorlatat tartuk fel a
2019. augusztusi és decemberi mintavétel alapjan. A felmérés célja az volt, hogy felhivjuk a figyelmet
a gyermekaddkon torténé reklamozasi volumen névekedésére. A gyerekcsatorndk artalmatlan
Lvillanypasztor” szerepe mar a multé, hiszen egyre komolyabb marketing tényezéként tekintenek a
fiatalokra, aminek kovetkeztében a gyerekcsatornak egyre nagyobb szeletet hasitanak ki a 4-17
évesek televizids ,reklamtortajabdl”. Osszefoglalva kijelenthets, hogy a korabbi évekhez képest
jelentés valtozas kdvetkezett be a gyerekcsatornakon torténd reklamozasban. Egyfeldl sokkal tébb
reklamot szerkesztettek adasba, masfeldl viszont jelentésen visszaszorult az élelmiszerreklamok
aranya, és a megjelend élelmiszertermékek kore is mas képet mutatott, kdszénhetben az
Onszabalyozo rendelkezéseknek és az egészségtelen élelmiszerek kulonaddjanak. A vizsgalat
tanulsaga szerint a taplalkozasi kritériumokra vonatkozo iranyelvek széleskori betartasa minéségi
valtozast hozhat a gyerekeknek sz6l6 reklamozasban és talan a kiegyensulyozottabb taplalkozas
irAnyaban is.
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