Az Egészségligyi Vilagszervezet tajékoztatoja a

csecsemotapszerek és gyerekitalok
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keresztpromociodjaro

Az anyatejet helyettesité készitmények marketingjének nemzetkézi kddexe tiltja az anyatejhelyettesi-

t6k népszer(isitését a nagykdzonség szamara.l Az Egészségligyi Vilagszervezet felfigyelt ra, hogy az

anyatejhelyettesit6ket alkalmanként kozvetetten reklamozzdk hasonld szinvildggal, mintdval, névvel,

szlogennel vagy kabalafiguraval elldtott, rokon termékek népszerisitésén keresztiil.2 Ez a gyakori

marketing mddszer, ami keresztpromodcidként ismert, veszélyezteti a csecsemdk egészségét, mivel

csokkenti a szoptatdsi kedvet és 0sszezavarja a vasdrldkat a csecsemdGtapszer alkalmazasaval kapcso-

latban. Ez a tdjékoztatd ravilagit azokra a veszélyekre, amiket a csecsemd&tapszerek és gyerekitalok

keresztpromdcidja magaban hordoz.!
Mi a keresztpromocio?

A Cambridge Angol Ertelmez$ Szétar definicidja
szerint a keresztpromécid magaban foglalja
"azokat a tevékenységeket, amelyek sordn az
egyik terméket egy mdsik termék népszertisité-
sére haszndljak; illetve amikor egy cég az egyik
termékét eqy mdsik termékén vagy termékében
rekldmozza"3 Hasonl6é definicié olvashaté a
WHO gyermekek szdmara reklamozott ételek és
nem-alkoholos Udit6k marketingjével kapcsola-
tos ajanlasaiban: "Fogyasztdi értékesités-eldse-
gité technika, amelyben a gydrtd megkisérel el-
adni a fogyasztonak uj vagy mds olyan terméke-
ket, amelyek egy olyan termékhez kapcsolddnak,
amit a fogyaszto mdr haszndl, vagy amely a pia-
con elérhetd."

A WHO ramutat, hogy "Ez magdban foglalhatja
a termék csomagoldsdt, mdrkdzdsdt és cimkézé-
sét, hogy nagyon hasonlitson egy mdsik termék-
hez (mdrka kiterjesztés)."?

Az anyatej-helyettesit6k gyartdi altaldban ezt a
taktikat alkalmazzak a (0-6 hénapos csecsem&k-
nek szdnt) csecsemdGtapszerek 6sszekapcsoldsara
mas, az idGsebb csecsemdéknek vagy kisgyerme-
keknek szant anyatej-helyettesitSkkel (pl. kbveté
tapszerekkel vagy gyerekitalokkal).

A csecsemd@tapszereket és a kisgyermek italokat
altaldban ugyanazon termékcsaldd részeként
cimkézik, azonos vagy hasonlé markanévvel, ha-

sonlé cimkékkel, szinekkel és logdkkal.>6,7

A taktika a teljes termékcsaladhoz vald hiség ki-
épitésére Osszpontosit. A tdpszereket és a kis-

'Csecsemd@tapszer: Tejalapu vagy més allati vagy ndvényi élelmiszer-dsszetev8kbdl késziilt termék, amely alkal-

mas arra, hogy egyediili tapanyagforrasa legyen a csecseméknek sziletésiiktdl kezdve.

Koévet6 tapszer: Tejalapu vagy mas allati vagy novényi élelmiszer-osszetev6kbdl késziilt termék, amely alkal-

mas arra, hogy elsédleges folyadékalapu taplalékul szolgdljon a 6 honaposnal idésebb, nem szoptatott csecse-

mok szamara a folyamatosan bdvilé étrend mellett.

Gyerekital: Dusitott, tejalapu termék, amely csak egyévesnél idGsebb gyermekek étkeztetésére alkalmazhato;

csomagolasa hasonld a csecsem&tdpszeréhez és a tapszersor részeként népszer(sitik.

Marka reklam: Olyan rekldam, amely azonos markajeleket tartalmaz a csecsemdétdpszer, kovet6 tapszer vagy

gyerekital hirdetéseivel, de nem népszer(sit tejkészitményt. Beletartoznak a telefonos segélyvonalak, anya-

klubok, weboldalak és szabadalmaztatott 6sszetevék reklamjai.

(A fordito kiegészitése)



gyermekeknek szant tejtermékeket altaldban
terméksorként értékesitik, ahol meghatarozott
kord csecsemdk és kisgyermekek szdmdra 1., 2.
és 3. fazist jelélnek meg. Ezeket a termékeket az-
utan egymads kozvetlen kozelében drusitjak az
Uzletekben.

A gyerekitalok népszeriisitése a
nemzeti jogszabalyokban testet
oltott Kodex megkerilésére kitalalt
stratégia

Mikdozben a WHO egyértelm(ien kijelentette,
hogy a gyerekitalok anyatej-helyettesit6k2, csak
44 orszag korlatozza vildgosan az anyatej-
helyettesit6k marketingjét egyéves koron tul és
tovabbi 27 orszagban van jogszabaly a kovetd
tdpszerek marketingjérél az életkori hatarok
megjelolése nélkil. Vagyis a gyerekitalok rekla-
mozasa jelenleg a legtobb orszagban megenge-
dett.

Az anyatej-helyettesit6k gyartdi ezt a joghézagot
hasznaljak ki, hogy rekldmozzdk a tdpszereket az
id6sebb csecsemék és kisgyermekek szama-
ra.8910 Néhany orszagban a csecsemdtapszerek
rekldamjai csaknem eltlintek a Nemzetkozi Kédex
megfogalmazdsa 6ta, de a gyerekitalok promdéci-
Oja dramaian megnétt.11

Ugy tlinik, hogy a gyartok altal alkalmazott pro-
macids stratégiak kozvetlen dsszefliggést mutat-
nak az adott orszagban érvényben lévé marke-
ting korlatozasokkal. Az egyik tanulmanyban el-
végezték az anyatej-helyettesitéket népszerdsitd
hirdetések tartalmi elemzését négy orszagban,
ahol a marketingre vonatkozé jogszabalyi kor-
nyezet eltérd volt.6 Az USA-ban és Kanadaban,
ahol nem szabdlyozott az anyatej-helyettesit6k
marketingje, csaknem az Osszes hirdetés csecse-
mdétapszerrdl vagy kovetd tapszerrdl szl (1. ab-
ra). Az Egyesiilt Kiralysagban, ahol a csecsemé-
tdpszer rekldmozasat torvény tiltja, a hirdetések
vagy 6-12 hénapos csecsemdknek szant kovetd
tdpszerekrél szélnak vagy csak a markat népsze-
rdsitik konkrét termékek megnevezése nélkiil.

Ausztralidban, ahol a "Csecsemdétdpszerek for-
galmazdsa Ausztrdliaban: gydrtok és importérék
megdllapoddsa" c. dokumentum ftiltja a csecse-
mdétapszerek és kovetd tapszerek hirdetését,
csak a gyerekitalokat rekldmozzak. Vilagos, hogy
a gyerekitalok népszerisitése vdlasz a csecse-
maGk szdmara késziilt tdpszerek reklamozasanak
tiltasara.
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Szamos tanulmany igazolta, hogy a gyerekitalok
hirdetését a varandds nék és anydk a csecsemé-
tdpszerek pdrhuzamos reklamozdasaként értel-
mezik. Egy Olaszorszagban készilt felmérés sze-
rint az anydk 81%-a Ugy nyilatkozott, hogy latott
csecsemGtapszert hirdeté reklamot, noha ezt
torvény tiltja.l2 Egy ausztréliai, hat fékuszcso-
portot fel6lel6 sorozatban mindegyik csoport
csecsemGtapszer hirdetésként értelmezte a gye-
rekitalokrél sz6l6 reklamokat.13 Egy az Egyesiilt
Kirdlysagban készilt tanulmany szerint a varan-
dos n6k 40%-a és az anyak 36%-a nyilatkozta,
hogy latott csecsemd@tapszer hirdetést (elsGsor-
ban a tévében vagy magazinokban) annak elle-
nére, hogy a valdsagban csak a kovetd tapszere-
ket népszer(isit6 reklamokat adtak le.14

Egy olyan kutatdsban, amelyben vdrandds nék-
nek mutattak gyerekitalokrél készilt hirdetése-
ket, a valaszaddk vilagosan ugy értelmezték,
hogy ezek terméksorok reklamjai, amelyek a cse-
csemGtapszereket és a kovets tapszereket is ma-
gukban foglaljdk; tovabba a reklamok allitasait
kritika nélkiil elfogadtak. Ugy tlnik, hogy a gye-
rekital hirdetések a csecsem&- és kdvet6 tapsze-
rek kbzvetett reklamjaként mikodtek.1>



Az anyatej-helyettesito kategoriak
kozotti keresztpromacioé altalanos
gyakorlat

A csecsemdtapszereket, kovetd tdpszereket vagy
gyerekitalokat el@allité gyarték hasonld cimké-
zést alkalmaznak a terméksoraiknal. Kambodzsa-
ban, Nepalban Szenegdlban és Tanzanidban vég-
zett kutatasok sordn azt talaltdk, hogy a gyere-
kitalok 80%-an hasznalt cimkéken hasonlé szinvi-
l[dg vagy mintazat [athatd, mint a cég csecsemé-
tdpszerén; és legalabb kétharmaduk markaneve
is hasonlé. Nepal kivételével mindenitt a szloge-
nek, kabalafigurak és szimbdlumok is hasonlé-
ak.”

Az anyatejet helyettesit6 készitmények marke-
tingje nemzetkozi kédexének betartasardl szold
tanulmanyok attekintd vizsgalatakor Yel6 azt ta-
lalta, hogy Kambodzsdban, Indonézidban és Viet-
namban az anyatej-helyettesitékrdl szélé csak-
nem valamennyi tévéreklam gyerekitalokat nép-
szer(sitett. Olaszorszagban a szil6i magazinok-
ban taldlhaté anyatejhelyettesit6-rekldmok 42%-
a gyerekitalokrol szélt.12 Chilében az anyatej-
helyettesitd hirdetések kozott az internetes rek-
[dmok 88%-a, a nyomtatott rekldmok 89%-a és
az aruhazi rekldmok 63%-a gyerekitalokrol
sz6lt.17 Ecuadorban hasonldképpen, az anyatej-
helyettesitGket népszerdsits hirdetések legtobb-
je a gyerekitalokra koncentralt.

A keresztpromdcié hatékony
marketing eszkoz

Tobb kapcsolédd termék egyetlen markanév
alatt torténd reklamozasa bevalt marketing stra-
tégia. Egy terméksor egyik tagjanak hirdetése
hatékonyan népszer(sitheti az 6sszes tobbit az-
altal, hogy pozitiv asszocidcidkat két a markahoz,
amiket azutan a fogyasztok tarsitanak az Osszes
termékhez, ami ugyanazt a markajelzést viseli.18
A legfontosabb példdk kozott szerepel a Coca-
Cola, amely egész sor uditGitalt népszerdsit
egyetlen termék hirdetésével, Aunt Jemima pa-

lacsinta keverékének rekldmozdsa a palacsinta
szirup cimkéjén vagy a Colgate fogkrém rekla-
mozasa a fogkefe cimkék Gtjan.19

Az azonositdkat, példaul a csomagolast, a szint
vagy a logdkat gyakran a kategériak cimkéjeként
hasznaljak a marketingszakemberek. A kategéria
cimkék arra 0Osztonzik a fogyasztokat, hogy
mindazt, amit tudnak egy ismer&s markardl vagy
termékcsoportrdl (terméksornak is nevezik) atvi-
gyék egy Uj vagy masik termékre.18,20,21,22

A sorok kiterjesztése lehet6vé teszi, hogy a mar-
ketingesek a teljes sornak csak néhany tagjat
népszer(sitsék, tudva, hogy a hasonld cimkézést
visel6 mas termékek is hasznot hidznak a promo-
ciébol.23 Ezt ugy érik el, hogy a logét és a ter-
méknevet egyre inkabb elStérbe helyezik a ter-
mékek teljes skalajan.

A gyerekitalok esetében a marka jellemz&i mint
példaul a logdk, a grafikak, a csomagolas tipusa
és formdja, tovdbba a terméknevek sokkal ki-
emelkedGbbek, mint barmely olyan széveg,
amely tisztdzza, hogy milyen életkoru gyermek
szamara késziilt. Az egyes termékek korhatarai
altaldban nem is lathatdak a csomagolas elején.
Ez a megfigyelés azt sejteti, hogy a cimkézés in-
kabb az anyatej-helyettesité termékek egész so-
ranak rekldmozasdra Osszpontosit, beleértve a
csecsemGtapszert is.

Az anyatej-helyettesitok
keresztpromocidja zavart okoz a
csaladok korében

Az anydk gyakran nem észlelnek valédi kiilonb-
séget a csecsemd@tapszer és a kovetd tapszer ko-
z0tt, és mindkét terméket haszndljdk a csecse-
maok tapldldsara. A hirdetések gyakran nem jel6-
lik meg vildgosan, hogy milyen koru gyermekek
szdmdra ajanlott a termék fogyasztdsa. Az Egye-
stlt Kiralysagban az anyak 24%-a nyilatkozott
Ugy, hogy szerinte nincs kiilonbség a csecsemé-
tdpszer és a kovetS tdpszer kozott és tovabbi
16% nem tudta, hogy van-e kilonbség.14



Egy Olaszorszagban készilt masik tanulmany so-
ran kovetS tapszer rekldmokat mutattak anyak-
nak, akiknek kétharmada nem értette a "2"-es
szam jelentését a csomagoldson, 28%-a mondta,
hogy a termék az els6 6 hdonapban torténd fo-
gyasztasra valdé és 59%-a itélte ugy, hogy a cim-
kén lathaté csecsemd 6 hénaposnal fiatalabb.12

15 ausztrdl anya kozott, akiknek gyerekital hirde-
téseket mutattak, csak harom ismerte fel helye-
sen, hogy a rekldmozott termék kisgyermekek
taplalasara alkalmas.24

Ez az Osszetéveszthetlség veszélyeztetheti a
csecsemObk egészségét, tekintettel arra, hogy a
gyerekitalok tdpanyag 6sszetétele nem felel meg
a csecsemdbk sziikségleteinek. A kovet6 tapsze-
rek és gyerekitalok tobb fehérjét tartalmaznak,
és alacsonyabb bennik az esszencialis zsirsavak,

B-vitaminok és szamos asvanyi anyag koncentra-
cidja annal, amit az Egészségligyi Vilagszervezet
javasol a csecsemG6k megfelel6 novekedéséhez
és fejl6déséhez.252627 A kovetd tapszerek és
gyerekitalok altalaban valamivel olcsébbak, mint
a csecsemd@tapszerek. Az Egyesilt Kirdlysagban
végzett nemzeti felmérés soran azoknak az
anyaknak, akik valaha adtak koveté tapszert a
gyermekiknek, a fele szdmolt be arrdl, hogy a
csecsemé 6 hénapos kora el6tt bevezette azt az
étrendjébe.28 Hasonléd mdédon, az Egyesiilt Alla-
mokban azoknak a szul6knek, akik elmondtak,
hogy gyermekik az anyatejen kivil valamilyen
tejkészitményt is kap, 14%-a egy gyermekitalt je-
I6lt meg olyan termékként, amit a leggyakrab-
ban kindlt a csecsemdjének az elmult hénapban,
és tobb mint 50%-uk abban a hitben volt, hogy
amit hasznél, az csecsemd&tapszer.29

Osszefoglalva: a ma mar éltaldnosan alkalmazott keresztproméciés gyakorlat, amelyben a csecsemék

szamadra készilt anyatej-helyettesit6ket kisgyermekek szamara készilt tdpszerek cimkézésén és rek-

[dmozdasan keresztiil népszerdsitik, veszélyezteti a szoptatast és a csecsembk egészségét. Ez a marke-

ting taktika rendkivil elterjedtté valt, és nyilvdnvald kisérlet arra, hogy megkertiljék a csecsemd&knek

szant termékek forgalomba hozataldnak nemzeti szabdlyozdsat. Az anyakat 6sszezavarja ez a straté-

gia, és gyakran ugy gondoljak, hogy kevés kilénbség van a sorozat kilonféle termékei kozott. Ennek

eredményeként a fiatal csecsemdket gyerekitalokkal taplaljdk, amelyek nem képesek kielégiteni tap-

lalkozasi igényeiket. Az anyatej-helyettesit6k keresztpromadcidjat meg kell fékezni.

Kiadds éve: 2019

A magyar vdltozat Dr. Kun Judit Gabriella munkdja.
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