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2 ANNO
VERBOD OP RECLAME VOOR KINDEREN BEPLEIT

Wat kinderen zien, willen ze hebben en dat reclamemskers daar slim cebruik
van maken is volgens twintig Europese consumentenorganisaties een
verwereelidke moraal. Daarom hebben zid biJ de Europese Commissie een
petitie ingediend voor een totaal verhod op tv-reclame voor kinderen.

volgens de Zweedse consumentenorganisatie, is het feit dat steeds meer
commercials op kKinderen gericht zidn, een ethische kwestie. Want, kinderen
Jonger dan zes Jaar, hebben niet door dat het doel van reclame verkoven is.
In Noorweoen en Zweden bestaat al een verbod op tv-reclame cericht op

kinderen. Cok mag in die 1aﬂden yviak voor en na kqnde?programma S, geen
reclame worden vertoond.

In Nederland is er een reclame-code die kinderen moet beschermen tegen
bandelcze reclamemakers. Volgens deze reclame-code mag reclame voor
minderdarigen bidvoorbeeld niet zo zidn dat voordeel wordt getrokken uif
hun onkunde of goedoelovigheid. Reclame mao kinderen ook niet aanzetten hun
ouders of anderen te overreden tot de aankoop van produkten Waarvoor
rectame gemaakt is.

Ook de Nederlandse Consumentenbond maakt zich druk om de commercie gericht
op kinderen. Seeciale kinderparfums, Jdeugdspaarrekeni@en, spelcomputers,
geluidsapparatuur, Jongeren zidn voloens de hond een ware groeimarkt.
Voigens een onlangs door de Consumentenbond gehouden onderzoek, blidkt dat
Kinderen die te veel televisiereclame zien, tweemas] 7o vaak zeuren om de
aanschat van die produkten dan kinderen die weinig reclame zien. Kinderen
hebben bovendien een grote invioed op de aankopen bimmen een gezin

Over de keuze van het broodbeleg praat bidvoorbeeld 88 procent van de
Nederiandse kinderen tussen de vier en zes Jaar nee.

De Nederlandse reclame-code schiet volgens de Consumentenbond tekort. Een
verbod op kinderreclame gaat hem te ver, maar hid pleit wel voor een
seeciale kindercode die duideliskheid moet bieden aan producenten en
reclamenakers. Waar de Consumenterbond zich vooral diruk om maakt zidn
reclameboodschaspen die niet direct herkenbaar zidn als reclame. Een
kindercode zou moeten voorkomen dat kindererogramma's worden ceseponsord en
dat in tijdschriften commercie en redactie door e]kaar lopen. Zo hebhen
kinderen volgens de Consumentenbornd niet door dat de verhaaltdes in het B
Barbie ciubblad ~ waarvan 35,000 meisdes in de leeftiid van zes tot neoen
Jaar 1id zidn - atieen bedoeld ziin om accessoihes van Barbie te verkopen.

Volgens de Nederiandse psycholoog Lorre hebben kinderen vanaf zeven Jaar _
wel degelidk door wanneer ze met reclame te maken hebben., Het 1ijkt hem dan
ook onverstandig reclame gericht op kinderen. te ggan reauleren. Kinderen
moeten witeindelijk toch leren zich tegen reclame te weren. Bovendien is

een kindercode volgens de psycholoog overbodig, want kinderen blidken
meestal kritischer dan volwassen te zidn; een adverteerder kan ze wel één
keer bedriegen, maar daarna is hiJ ze wel voor altiid kwidt.
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De d1recteur van Kwndernet waarnaar 1edere ochtend ongeveer tacht1gdu1zend>
kinderen in-de 1e&ftijd van drie tot twaalf Jjaar kidken, vindl zelfs dat-
kKinderen recht hebben op reclame. Kinderen houden volgens hem van
commercials omdat er veel actie inzit, dat spreekt ze enorm aarn.

Dat blidkt ook uit het rapport van de. Consumenterbond: zeventig procent van
de kinderen van zes tot en met elf Jaar die alleen near televisie kidken,
zapt niet tiddens de reclame. En bid Kindernet hebben ZiJ geconstateerd dat
de k1dkd1chthewd van de reclameblokken vaak groter is dan van de
programma’s erveor en erna,
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