Kind kiest, mama betaalt 
Marketing misbruikt kinderen en jongeren 

Van onze redactrice
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	Al op vier jaar bepalen kinderen mee welke producten de ouders kopen.
© VUM 


BRUSSEL - Kinderen vanaf vier jaar bepalen niet alleen wat ze zelf consumeren, maar ook wat de rest van het gezin koopt. En verkopers gebruiken technieken waar kinderen het risico of misbruik niet van kunnen inschatten. Dat blijkt uit een analyse van marketingstrategieën van het Onderzoeks- en Informatiecentrum van de Verbruikersorganisatie (Oivo). 
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DE helft van de vier- tot zesjarigen bepaalt welk speelgoed er wordt gekocht en hoe het gezin zijn vrije tijd besteedt. 71 procent bepaalt welke ontbijtgranen er op tafel komen. Een op tien bepaalt zelfs welke auto er wordt gekocht of welke wasmachine. ,,We zijn zelf ook verrast over de grote invloed van die jonge kinderen op de aankoop van elektrische apparaten. Natuurlijk weten ze niets van de technische aspecten, maar zij gaan af op de kleur, de vorm, de reclame die eromheen hangt'', zegt Ingrid Vanhaevre van het Oivo.

Hoe ouder de kinderen, hoe groter hun rol als voorschrijver. Zo bepaalt meer dan de helft van de 13- tot 16-jarigen welke voedingsproducten er op tafel komen. De marketingboys zijn zich zeer goed bewust van de rol van de kinderen op het aankoopgedrag van de ouders. Ze gebruiken technieken die kinderen en jongeren nauwelijks kennen of waarvan ze het risico of misbruik niet kunnen inschatten.

,,De reclametechnieken zijn zo subtiel dat zelfs de ouders niet doorhebben dat het om een commerciële boodschap gaat. Ze leggen ook sterk de nadruk op één kenmerk, maar verzwijgen al de rest. Zo wordt op producten vermeld dat ze verrijkt zijn met calcium of extra vitaminen, maar niet dat net die producten erg vet en gesuikerd zijn'', zegt Vanhaevre.

Volgens het Oivo is het probleem niet de reclame zelf, wel de excessen die aanzetten tot overconsumptie. En de steeds groter wordende frequentie waarmee reclameboodschappen worden uitgezonden, waardoor een constante druk wordt uitgeoefend op de kinderen en jongeren.

Volgens het Oivo moeten er nieuwe preventie- en reguleringsacties komen. In de basisschool moeten jongeren worden voorgelicht. En waarom geen boodschappen van algemeen nut op televisie?

De reclamewetgeving zou volgens het Oivo herzien moeten worden. Een reclame-observatorium zou aanbevelingen kunnen doen inzake regulering.

 

Lees meer:
· Vier tot acht jaar: bemoederende producten
· Acht tot elf jaar: emotionele producten
· Elf tot veertien jaar: badge marketing
· Veertien tot achttien jaar: authentieke producten
· Achttien tot 24 jaar: underground marketing
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