Inleiding

Reclame is hypnose om spullen te kopen….. 



Yannick 8 jaar
Dingen die niet veel verkocht worden, die zet je dan op televisie…..
Menno -8 jaar
Spots of zo iets over dat je dat dan kunt kopen…..


Nick 7 jaar

Commercie was tot voor kort een onderwerp waarmee makers van televisieprogramma’s voor kinderen nauwelijks te maken hadden. De komst van commerciële kinder-tv en het grote succes van merchandising hebben daar in rap tempo verandering in gebracht. Ook de makers van publieke jeugdtelevisie worden gedwongen om zich –binnen het wettelijke kader- bezig te houden met commercie. Hoe erg is dat?, vraagt Simone Lensink zich af in het boek Kleine mensen grote zaken.  De invloed van commercie op kinderprogramma’s is –deels- een gevolg van de opkomst van commerciële kindertelevisie in Nederland. Kindernet was in 1988 de eerste en zag in de afgelopen jaren 12 concurrenten komen en gaan. Uit de jaarlijks 1,5 miljard euro die zenders verdienen aan reclame, pikten de commerciële jeugdzenders zoals Kindernet, Fox Kids en Cartoon Network samen in 2001 tussen de 15 en 20 miljoen euro mee. ( Kleine mensen, grote zaken, 2001)
Aan kinderen kan dus veel geld worden verdiend. En in deze tijd hebben reclamemakers meer dan genoeg middelen om kinderen over te halen om datgene te kopen dat zij aanprijzen. Maar vooral televisie blijft een populair communicatiemiddel om goederen aan te prijzen. Volgens een onderzoek van Kaiser Family Foundation spenderen jongeren een kleine 3 uur per dag aan het kijken naar televisie. Monique Buijzen, communicatiewetenschapper van de universiteit van Amsterdam, turfde op een ochtend, op een kinderzender, 120 reclameboodschappen in vier uur tijd. 

Maar wat natuurlijk een belangrijke vraag is, is of het reclamebombardement daadwerkelijk zo veel impact heeft op kinderen. Wat is de perceptie van kinderen ten opzichte van reclame? Zijn ze er werkelijk zo ontvankelijk voor als sommige ouders en wetenschappers denken? En moeten deze reclames speciaal gericht op kinderen aan banden worden gelegd? 

Want aan de andere kant van de oceaan lijkt het tij namelijk al te keren. Niet de kinderen zelf maar de ouders komen in opstand tegen de commerciële mallemolen. Het is natuurlijk ook zo, dat reclame voor kinderen in de leeftijd tot 12 jaar, een groter doel heeft: namelijk de zakken van de ouders van deze kinderen. Meer dan ooit worden gezinsuitgaven bepaald door de wensen en grillen van kinderen. Het gaat hierbij niet alleen om speelgoed, snoep en toetjes. Maar kinderen beslissen steeds vaker mee met in de keuze voor de vakantiebestemming en zelfs merk en type auto. (Hanno Bakkeren, 2004)
In mijn reflectie wil ik er als eerste achter komen in hoeverre kinderen ontvankelijk zijn voor reclames op televisie. Vanwege mijn toekomstig vakgebied ben ik daarna benieuwd in hoeverre communicatie kan bijdrage om kinderen te beschermen tegen deze commerciële druk. En is dit wel nodig? Wie kan er een grote rol spelen in de bescherming van deze kinderen?
Probleemstelling

Mijn probleemstelling luidt: Op welke manieren kunnen Nederlandse belangenorganisaties communicatie aanwenden om kinderen tussen de 7 en 12 jaar te beschermen tegen de commerciële druk van reclame op televisie. 

Ten eerste moet, voordat er antwoord op deze vraag gegeven kan worden, gekeken waar de begrippen voor staan die ik in mijn probleemstelling behandel. En waarom heb ik juist voor deze doelgroep gekozen? Ten tweede ga ik kijken hoe de situatie nu is in Nederland. Hoe zit het op dit moment met de wet en regelgeving en hoe wordt reclame op tv uitgevoerd en door wie? Ten derde ga ik bekijken hoe ontvankelijk kinderen zijn voor deze commerciële druk en wat zijn de gevolgen van deze druk voor kinderen van 7 t/m 12 jaar. Verder kijk ik ten vierde op welke manier belangenorganisaties kinderen al proberen te beschermen tegen de commerciële druk en welke middelen kunnen ze nog meer inzetten? Ten vijfde ga ik mijn conclusie voorleggen aan deskundigen op dit gebied en ga ik hun view op deze zaken beschrijven. Deze vragen doen dan ook dienst als kapstok voor de indeling van de hoofdstukken van deze reflectie.

Deelvragen:

Om uiteindelijk mijn probleemstelling te kunnen beantwoorden, zal ik eerst op de volgende deelvragen antwoord moeten geven: 
1. Wat versta ik onder de begrippen: Nederlandse belangenorganisaties, reclame, communicatie en commerciële druk welke ik gebruik in mijn probleemstelling.  

2. Hoe is de situatie nu in Nederland ten opzichte van reclame gericht op kinderen?  
3. Hoe wordt reclame op tv uitgevoerd en door wie?
4. Hoe ontvankelijk zijn kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar voor deze druk? 

5. Wat zijn de gevolgen van de commerciële druk voor kinderen van deze leeftijd?
6. Op welke manier wordt er al door belangenorganisaties communicatie aangewend om deze kinderen te beschermen tegen commerciële druk van reclames op televisie?
7. Wat kunnen Nederlandse belangenorganisaties nog meer doen?

8. Wat vinden deskundigen op dit gebied van mijn conclusie?

Leeswijzer:

In hoofdstuk 1 ga ik de begrippen die ik gebruik in mijn probleemstelling nader toe lichten. Deze begrippen kan ik dan verder in mijn reflectie gebruiken en uitbreiden zodat ik tot een duidelijke conclusie van mijn probleemstelling kom. In hoofdstuk 2 ga ik aanhalen wat reclame voor kinderen eigenlijk is. Hoe is de situatie op dit moment in Nederland en hoe is de wet en regelgeving met betrekking tot dit onderwerp geregeld. Hoe staan belangenorganisaties tegenover deze wet en regelgeving en wie maakt deze reclame en wie voert deze reclame speciaal gericht op kinderen eigenlijk uit in Nederland? In hoofdstuk 3 ga ik behandelen welke uitwerking reclame op kinderen heeft. Zijn kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar echt zo ontvankelijk voor deze commerciële boodschappen en wat voor impact heeft het op het dagelijks leven. In dit hoofdstuk gebruik ik het Elaboration Likelyhood model om de impact van reclame op kinderen aan te geven. In hoofdstuk 4 beschrijf ik op welke manieren belangenorganisaties communicatie aan kunnen wenden om kinderen te beschermen tegen de commerciële druk van reclames op tv en kom ik al een beetje tot mijn conclusie. In hoofdstuk 5 laat ik mondelinge bronnen aan het woord aan wie ik mijn conclusie heb voorgelegd en zij geven hun visie over mijn conclusie. In hoofdstuk 6 volgen dan mijn conclusie en aanbevelingen. 
Een aantal begrippen belicht

1.1 Inleiding

Mijn probleemstelling luidt: “Op welke manieren kunnen Nederlandse belangenorganisaties communicatie aanwenden om kinderen tussen de 7 en 12 jaar te beschermen tegen de commerciële druk van reclame op televisie”. In dit hoofdstuk ga ik de begrippen die ik gebruik ik mijn probleemstelling nader toe lichten. Hierdoor krijg ik meteen antwoord op mijn eerste deelvraag en kan ik in de rest van mijn reflectie op deze begrippen terug komen. 

1.2 Nederlandse Belangenorganisaties

De twee belangrijkste Nederlandse belangenorganisaties zijn ‘Stichting Reklame Rakkers en Media Rakkers’ en ‘De Kinderconsument’. Naar mijn mening is ontzettend belangrijk dat kinderen begeleid worden in het kijken van reclames. Door hun ouders, school maar ook door belangenorganisaties. De belangenorganisaties delen deze mening. Ik denk dat bijvoorbeeld het instellen van een leeftijdsgrens voor reclame op tv weinig nut heeft omdat kinderen door zoveel verschillende media beïnvloedt worden dat de marketeers (zie ook 1.6) altijd wel een manier vinden om kinderen te bereiken. Ik denk dat het beter is dat we kinderen bewust maken van wat reclame inhoudt en zo reclame gewoon leuk houden. Stichting Reklame Rakkers en Media Rakkers proberen kinderen hiervan bewust te maken door het aanbieden van verschillende communicatiemiddelen. Welke communicatiemiddelen dit precies zijn behandel ik in hoofdstuk 4. 
1.2.1
Reklame Rakkers en Media Rakkers

Reklame Rakkers en Media Rakkers zijn onderdelen van een Europees project. Zij bieden nu en in de toekomst een scala aan educatieve middelen voor kinderen, ouders en leerkrachten en zo proberen zij de mediavaardigheid en het commerciële bewustzijn van kinderen te vergroten. Media Makkers heeft een mediawijsheidprogramma voor basisschoolkinderen geïntroduceerd, Reklame Rakkers probeert het commerciële bewustzijn van kinderen te vergroten. 

Zij hebben verschillende activiteiten waarin zij proberen het commerciële bewustzijn van kinderen te vergroten. Zij hebben een website met daarop informatie voor kinderen, jongeren, ouders en leerkrachten. Zij houden periodiek een marktonderzoek dat betrekking heeft tot dit onderwerp. Zij voorzien scholen van lesmateriaal zodat ook zij bij kunnen dragen aan de mediawijsheid. Zij organiseren ouderavonden en workshops voor leerkrachten, opleidingen voor het bedrijfsleven en zij hebben een uitgebreide voorlichtingscampagne. Ook kun je bij hen een interactief informatiepakket opvragen dat speciaal gemaakt is voor ouders en kinderen. Zij hebben een reclamespel voor thuis gemaakt en een commercieel dilemma quiz speciaal voor ouders. Verder organiseren zij jaarlijks evenementen en congressen, publiceren zij artikelen en lezingen. 

Reklame Rakkers en Media Makkers worden sinds april 2004 gesteund door een groot aantal gespecialiseerde organisaties, waaronder Universiteiten, zoals ook de Universiteit van Tilburg, de overheid, maatschappelijke organisaties, de reclame- en mediabranche en het bedrijfsleven. Deze hebben gezamenlijk de verantwoordelijkheid opgepakt om educatieve middelen te ontwikkelen die de mediavaardigheid en het commerciële bewustzijn van kinderen tot en met 12 jaar vergroten. (www.reklamerakkers.nl)

1.2.2 De Kinderconsument

Stichting de kinderconsument komt op voor kinderen in het commerciële informatie tijdperk. Dit doen zij samen met kinderen en ouders. Zij zijn een non-profit organisatie en zijn opgericht in 2001. De doelstelling is om kinderen een volwassen stem te geven in de organisatie. De kinderconsument is er speciaal voor kinderen en hun opvoeders, waaronder zij ouders en leerkrachten verstaan. Zij bieden hun kennis aan door middel van ouderavonden, trainingen, publicaties, boeken en hun website. De doelstelling van de kinderconsument is dat opvoeders ook kunnen opvoeden in dit commerciële tijdsperk en dat kinderen bewust en kritisch om kunnen gaan met de aspecten van dit commerciële informatietijdperk. (www.dekinderconsument.nl) 
1.3 Reclame op televisie

Het woord reclame komt van het Latijnse woord “clamare”, dat betekent schreeuwen. Vroeger was schreeuwen de beste manier om mensen duidelijk te maken wat er te koop was. Anno 2006 gebeurt dit op hele andere manieren. In deze tijd geeft reclame niet alleen maar informatie over wat er te koop is, maar het heeft ook de bedoeling dat mensen deze producten daadwerkelijk gaan kopen. In mijn reflectie ga ik alleen kijken naar wat het effect is op kinderen van 7 t/m 12 jaar van reclame op televisie (Nikken, 1993). Zoals ik in mijn volgende hoofdstukken zal aanhalen is het kijken van televisie één van de meest geliefde bezigheden van kinderen. Gemiddeld kijken kinderen van 6 jaar en ouder een kleine drie uur televisie per dag. Daarom is het ook zo aantrekkelijk voor reclamemakers om reclame gericht op kinderen te maken. De komst van de commerciële televisie is er tevens de oorzaak van dat ook het marketinggericht denken binnen de omroep geïntroduceerd is. Er worden speciaal programma’s ontworpen om kinderen over te halen de producten te kopen die deze programma’s voortbrengen. Denk aan Sesamstraat of de Teletubbies (van der Wal, 2001). 
1.4 Communicatie

In deze reflectie ga ik kijken hoe belangenorganisaties communicatie kan aanwenden om kinderen te beschermen tegen commerciële druk. Communicatie is in deze zin natuurlijk een heel breed begrip. Wat is communicatie eigenlijk? Communiceren doen we namelijk allemaal: iedereen praat en luistert elke dag. In deze reflectie bedoel ik met communicatie dat belangenorganisaties, zoals ik deze hierboven heb beschreven, de doelgroep leren om hen voor te bereiden zodat het gewenste resultaat behaald wordt. Dus met andere woorden: de belangenorganisaties willen er voor zorgen dat met bepaalde producten die ze inzetten, kinderen van 7 t/m 12 jaar meer bewust kunnen maken van het begrip reclame op tv (de Best, 1997). 

1.5 Commerciële druk

Onder commerciële druk versta ik de druk die kinderen per dag op zich af krijgen door reclame op tv. Deze reclame probeert kinderen zo ver te krijgen dat ze de producten die ze aanbieden te kopen, of hun ouders ze te laten kopen. Dit doen ze nog steeds het meest door middel van reclame via tv. In mijn inleiding heb ik al aangehaald dat Buijzen op één ochtend op één kinderzender, 120 reclameboodschappen in vier uur tijd telde. En de commercie is niet alleen beperkt tot de commerciële zenders, ook z@ppelin, de collectieve kinderzender van de publieke omroep, besteedt inmiddels 4,3 procent van haar zendtijd aan reclame. Wat kinderen per dag aan reclame op zich af krijgen is dus niet gering. En wat is het gevolg van deze commerciële druk? Moeten we ons hier zorgen om maken? Worden kinderen beïnvloed door deze druk? Dit zijn vragen waar ik in de rest van mijn reflectie een antwoord op probeer te vinden (uit artikel: De jacht op het kind, 2004).
1.6 Marketeers

Een begrip dat ik niet in mijn probleemstelling heb staan maar wel van belang is voor mijn reflectie, is het begrip marketeers. De definitie van marketing volgens Philip Kotler is: Marketing bestaat uit alle activiteiten die zijn gericht op het bevredigen van behoeften en wensen van afnemers door middel van ruilprocessen. Dit ruilproces is natuurlijk de afgelopen eeuwen veranderd en steeds ingewikkelder geworden. (Dekker, Kevelham en Weusthof,1995). Marketeers proberen via deze activiteiten de consument met een sterk verkoopapparaat en reclame agressief tegemoet te treden zodat de consumenten ervan overtuigd zijn dat ze hun behoeften kunnen bevredigen met datgene wat de marketeers aanbieden. In mijn reflectie is de doelgroep kinderen van 7 t/m 12 jaar en zij zijn hier dus de consumenten. Zij hebben speciale behoeften en wensen en behoeven dus een speciale aanpak. De laatste jaren zijn hierom ook speciale kindermarketeers in het leven geroepen. Op deze marketeers kom ik in hoofdstuk 2 nog terug. 

1.7 Waarom deze doelgroep

Voordat ik verder ga met de behandeling van mijn probleemstelling wil ik nog even aangeven waarom ik heb gekozen voor de doelgroep van kinderen van 7 t/m 12 jaar. Allereerst wil ik even aanhalen waarom kinderen in het algemeen zo commercieel interessant zijn geworden. Valkenburg (2001) geeft in haar boek beeldschermkinderen hier een verklaring voor. Zij geeft aan dat kinderen niet één, maar drie verschillende markten vertegenwoordigen. Allereerst is het kind op zich een eigen markt. Zij hebben tegenwoordig voldoende financiële middelen en zij vragen om specifieke producten. De bestedingsruimte van kinderen is toegenomen. Nederland telt 3,7 miljoen kinderen en jongeren in de leeftijd van zes tot vierentwintig jaar en zij hadden in 2003 gezamenlijk 14,4 miljard euro te besteden (uit artikel: De jacht op het kind, 2004). Ook worden de bedragen die kinderen te besteden hebben voor een verjaardagscadeau steeds groter en beloningen voor bijv een goed rapport wordt ook steeds hoger (Duijvesteijn e.o.). Maar volgens Valkenburg vormen kinderen ook nog twee extra markten. De beinvloedingsmarkt en een toekomstige markt. Uit onderzoeken blijkt namelijk dat kinderen veel te zeggen hebben over de aankopen die plaatsvinden in het gezin. Meer dan de helft van de kinderen beslissen mee over de vakantiebestemming, de auto en de alledaagse aankopen in de supermarkt. Een verklaring hiervoor kan zijn dat ouders kinderen vaak bewust nemen. Er zijn meer één oudergezinnen en vaak werken de ouders ook buitenshuis. Hierdoor krijgen ouders vaak een schuldgevoel en zorgen ze er zo voor hun kind aan niets ontbreekt (Duijvesteijn e.o.). Kinderen blijken vaak ook erg loyaal tegenover producten. Dit is de derde markt die kinderen vertegenwoordigen. Veel volwassenen blijken loyaal te blijven aan het merk dat ze als kinderen waardeerden (Valkenburg 2001).
De kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar zijn voor mij interessant omdat zij de reclameboodschappen wel kunnen herkennen via kleur, taalgebruik, afbeeldingen van producten en prijzen maar nog niet via de inhoudelijke eigenschappen van reclame zoals overtuiging, informatie, verkoopintentie, marktwerking en verleiding. Deze doelgroep is dus vrijwel geheel ontvankelijk te noemen. Hoe ouder kinderen worden, bijvoorbeeld in de leeftijd van 9 t/m 12 jaar, kunnen ze beter reclame inhoudelijk herkennen maar ze kunnen deze herkenning nog steeds niet goed verwoorden. Zij blijken dus ook nog zeer ontvankelijk voor reclame en kunnen slechts enkele nadelen van reclame opnoemen (Reklame Rakkers, 2005). 

1.8 Conclusie

In mijn reflectie probeer ik dus een antwoord te vinden op mijn probleemstelling. Hierboven heb ik de verschillende begrippen die behandel ik mijn probleemstelling verder uitgewerkt  zodat ik deze in mijn verdere reflectie kan gebruiken en zodat het helder is wat ik bedoel wanneer ik deze begrippen gebruik. Ik vind dat kinderen op één dag erg veel blootgesteld worden aan reclame speciaal gericht op kinderen via televisie en ik vind het dan ook erg belangrijk dat belangenorganisaties kinderen hierin begeleiden zodat ze minder ontvankelijk zijn voor deze druk. Vooral in de leeftijd van mijn doelgroep waarin kinderen het belangrijk gaan vinden om “erbij te horen”, staan zij erg open voor reclame en voor de boodschap hiervan. Kinderen in deze leeftijd kunnen reclame redelijk herkennen maar nog niet via de inhoudelijke boodschappen van reclame. Daarom is de bewustwording daarvan zo belangrijk en belangenorganisaties kunnen volgens mij hier een grote rol in spelen. Wat de precieze impact van reclame op kinderen is en welke rol belangenorganisaties kunnen spelen behandel ik in de volgende hoofdstukken. 

Tv reclame voor kinderen

2.1 Inleiding

In het vorige hoofdstuk heb ik de begrippen zoals ik deze aanhaal in mijn probleemstelling omschreven. In dit hoofdstuk wil ik het begrip reclame voor kinderen verder uitwerken. Ik wil graag de situatie schetsen zoals deze in Nederland is op dit moment. Hoe is de wet- en regelgeving vastgelegd met betrekking tot reclame speciaal gericht op kinderen, hoe staan belangenorganisaties hier tegenover? Wie maakt deze reclame eigenlijk en hoe doen zij dit? En welke zenders voeren deze reclame gericht op kinderen eigenlijk het meeste uit? Op al deze vragen probeer ik in dit hoofdstuk een antwoord te krijgen en zo weer een stuk dichter te komen bij de beantwoording van mijn probleemstelling. 

2.2 Wet- en regelgeving

Als eerste wil ik een globale schets maken van hoe het nu in Nederland geregeld is met betrekking tot reclame speciaal gericht op kinderen. Dit doe ik omdat zo duidelijk wordt wie de voorstanders zijn en wie de tegenstanders zijn van een strenge regelgeving en zo dus ook hoe we deze doelgroepen straks allemaal anders aan moeten pakken om zo tot een goede begeleiding te komen van kinderen ten opzichte van reclame op tv. 

2.2.1 Mediawet

In Nederland wordt door middel van wettelijke richtlijnen zoals Mediabesluit en Mediawet getracht kinderen te beschermen tegen invloeden van reclame op televisie. Sponsoring is op de publieke omroep verboden, op de commerciële omroep is het toegestaan onder voorwaarden. Reclame voor of na een programma mag op de publieke omroep maximaal 12 minuten per uur. Op de commerciële omroep mag dit ook maximaal 12 minuten per uur duren, het reclameblok moet ook herkenbaar en te onderscheiden zijn. Op de publieke omroep is het verboden om een programma te onderbreken voor reclameblokken, op de commerciële omroep mag dit alleen als het programma minstens 30 minuten duurt en de blokken moeten tussenpozen van 20 minuten hebben. Op de publieke omroep zijn vermijdbare reclame-uitingen in programma’s verboden. Op de commerciële omroep mag dit wel, mits niet wordt beoogd om aan te zetten tot kopen. Verder moeten de commerciële zenders aangesloten zijn bij de Nederlandse Reclame Code (Duijvestijn eo 2003).

2.2.2
Reclame Code Commissie

De Reclame Code Commissie bestaat uit regels die de reclamebranche zelf heeft ingesteld. Er is een wettelijke beperking van de hoeveelheid op kinderen gerichte reclame en een bepaling dat de reclame duidelijk als zodanig herkenbaar moet zijn. De regels schrijven daarnaast voor dat reclame niet verwarrend of misleidend mag zijn en dat kinderen geen emotionele, fysieke of morele schade mag worden berokkend als gevolg van de confrontaties met deze reclames (Duijvestijn eo 2003).
2.2.3 Waarom (uitbreiding van) wet- en regelgeving

De praktijk van marketing via televisie speciaal op jongeren gericht roept ethische vragen op. Ouders, consumentenbonden, belangenverenigingen en andere maatschappelijke instanties roepen steeds meer om striktere regelgeving. De hoeveelheid reclame gericht op jongeren stijgt in Nederland namelijk explosief. De reclame gericht op kinderen tot twaalf jaar overtreft zelfs de reclame gericht op kinderen van 12 tot 24 jaar. Een grote zorg is de aard van de reclame op televisie. Er wordt ingespeeld op de emotionele behoeften en ontwikkeling van kinderen die de luiers nog niet eens zijn ontgroeid (Duijvestijn eo 2003).

Duijvesteijn eo (2003)  geeft in zijn boek Voorbij Label en Lifestyle aan dat er drie hoofdargumenten aangevoerd worden door consumentenorganisaties, actiegroepen en ouderverenigingen voor (een uitbreiding van) regelgeving op dit terrein. Ten eerste wordt aangegeven dat kinderen, afhankelijk van hun leeftijd, onvoldoende in staat zijn de bedoelingen van reclames te onderscheiden. In deze optiek is volgens hun reclame per definitie oneerlijk, misleidend of manipulerend voor kinderen. Ten tweede wordt aangegeven dat kinderen er een materialistische kijk op de wereld aan zouden overhouden. Ze zouden minder tevreden zijn met hun huidige levensomstandigheden en ze zouden er een verstoorde identiteitsontwikkeling door krijgen. Ontwikkelende kinderen hebben vele wensen, behoeften en onzekerheden. Bedrijven bestuderen dit en spelen hier op in. Hierdoor zouden kinderen kunnen denken dat ze geen persoonlijke oplossingen nodig hebben maar productoplossingen. Een derde argument om de regelgeving uit te breiden betreft de ongewenste activiteiten van kinderreclame op het consumptiegedrag. Op deze gevolgen van kinderreclame ga ik verder in in hoofdstuk 3 (Duijvestijn eo 2003).

Ik denk zelf dat het goed is dat we een wet en een regelgeving hebben zoals we deze kennen in de bovengenoemde Mediawet en de Reclame Code Commissie. Helemaal perfect zijn deze wetten niet omdat je ze altijd op verschillende manieren kunt interpreteren. Wanneer is bijvoorbeeld een reclame verwarrend of misleidend? De voor- en tegenstanders zullen hier allebei een andere visie op hebben. Het is wel goed dat de wetten en regels discussie uit kunnen lokken. Ik denk dat het in ieder geval erg belangrijk is dat voor- en tegenstanders met elkaar in discussie kunnen gaan zodat reclamemakers in ieder geval niet geheel de vrije hand hebben en ze terug gefloten kunnen worden door voorstanders van de regelgeving. 
In de eerste paragrafen heb ik de regelgeving behandeld zoals we deze in Nederland kennen. Ook heb ik de argumenten beschreven die voorstanders van deze regelgeving hebben. Hieronder behandel ik de voorstanders van zelfregulering. Zelfregulering betekent dat alle betrokken partijen bij kinderreclames hun eigen verantwoordelijkheid moeten dragen. (Reklame Rakkers, 2005)

2.2.4 Zelfregulering

Voorstanders van zelfregulering geven aan dat een verbod op televisiereclame zinloos is. Dit omdat kinderen door meerdere marketingvormen bereikt kunnen worden. Zij geven aan dat kinderen beter beschermd kunnen worden door gedetailleerde codes dan door onflexibele regelgeving. Deze voorstanders willen dat er een verantwoorde commerciële omgeving wordt gecreëerd waarin alle betrokkenen hun eigen verantwoordelijkheid dragen. Ze geven ook aan dat onmogelijk is om kinderen weg te houden van commerciële invloeden in deze maatschappij. (Reklame Rakkers, 2005)   

Tegenstanders van regelgeving geven aan dat reclame een positief effect heeft op de ontwikkeling van kinderen. Kinderen zouden door reclame leren omgaan met informatie over verschillende producten. Zo kunnen kinderen goede keuzes leren maken als consument. Een enkeling zegt zelfs dat reclame voorziet in een persoonlijke behoefte van jonge kinderen en kan bijdragen aan de sociale ontwikkeling van deze kinderen. Ook merken zij op dat kinderen doorgaans veel plezier beleven aan het kijken naar reclame. 

Ook geeft deze groepering aan de hierboven besproken instelling van een leeftijdsgrens voor televisiereclames niets veranderd aan de hoeveelheid van reclame in deze maatschappij. Bovendien geven zij aan dat de beperking van televisiereclame gericht op kinderen een teruggang zou zijn voor de inkomsten van publieke omroepen waardoor zij kwalitatief mindere programma’s zouden gaan maken. Ook zou er meer moeite gedaan worden om deze leeftijdsgroep via andere kanalen te bereiken zoals bijvoorbeeld internet. (Duijvestijn eo 2003)
Ik denk ook uit eigen ervaring, net als de voorstanders van regelgeving, dat kinderen een hoop plezier beleven aan het kijken naar reclame. Ook denk ik dat kinderen in deze tijd niet meer om reclame heen kunnen. Wordt er een verbod op kinderreclame ingesteld, vinden marketeers altijd wel een manier om kinderen te bereiken. Is het niet via vermomde ouderreclames dan wel via radio, internet of bijvoorbeeld een activiteit gesponsord door een product. Daarom is het zo belangrijk dat kinderen om leren gaan met deze blootstelling van commerciële druk. 

2.3 Wie voert reclame uit

Wie maakt reclame speciaal gericht op kinderen nou en wie voert deze uit? Hoe voeren zij deze uit en waarom op deze manier? Ook is het natuurlijk van belang te weten wanneer voeren zij deze reclame uit en waarom op deze tijdstippen. Al deze vragen zijn belangrijk om te weten voor de beantwoording van mijn vraagstelling omdat zo duidelijk wordt wie er verantwoordelijk zijn voor reclame gericht op kinderen via televisie. Als dit duidelijk is, kunnen belangenorganisaties daar hun communicatie op aanpassen en is het duidelijk wanneer ze kinderen moeten begeleiden en tegen wie. 
2.3.1 Kindermarketeers en de speelgoedbranche

Zoals ik in hoofdstuk 1 al heb aangehaald hebben de afgelopen jaren speciale bureau’s en de kindermarketeers zich gestort op kinderen. Zij hebben namen zoals Kidwise, KidsBizz, Keesie en Combat (uit artikel: de jacht op het kind, 2004). Zij zijn degenen die deze reclame voor kinderen maken. Vaak doen zij dit in opdracht van de speelgoedbranche. In het jaar 2000 werd in het totaal bijna 3,3 miljard gulden uitgegeven aan kinderreclame. Als er gekeken wordt naar de grootste adverteerders op televisie, dan zien we een flinke stijging van de bestedingen. Speelgoed staat flink bovenaan. Daarna volgen collectieve reclame’s, gevolgd door kindermedia en snoepgoed (van Dillen, 2001).
2.3.2 Televisie

In mijn reflectie behandel ik alleen de reclame via televisie. De vraag hoe marketeers reclame uitvoeren richt zich in mijn reflectie dus maar op één ding: Via televisie. Wat voor mijn reflectie wel van belang is, is om te kijken waarom marketeers reclame uitvoeren via televisie. In welke mate is televisie belangrijk bij kinderen. Wat zeker is, is dat kinderen veel televisie kijken. Jongeren kijken ook minder gericht dan ouderen, vooral kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar. Zij blijven het tv programma volgen, ook als er reclame is. Ook had in het jaar 2000 67% van de huishoudens twee of meer tv’s in huis staan. Reclame gericht op kinderen via de televisie is dus een nog steeds populaire manier om kinderen te bereiken ( van Dillen 2001). Daarom is televisie dus een belangrijk middel voor marketeers om kinderen te bereiken. Na buitenspelen is televisie namelijk de meest geliefde bezigheid van kinderen. Gemiddeld kijken kinderen van 6 jaar en ouder een kleine drie uur televisie. De kijktijd van de kinderen is vooral omhoog gegaan met de komst van de commerciële zenders en ook toen zijn kinderen meer televisie overdag gaan kijken. Tv is dus belangrijk voor kinderen. Ook zappen kinderen vrij weinig, ze kijken dus het hele programma af, inclusief reclame’s. Ze zappen pas als het programma afgelopen is of als ze weten dat er een ander leuk programma begint op een andere zender (van Dillen, 2001). 
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Wanneer kijken kinderen nou het meeste televisie? Voor kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar is de kijkdichtheid in de ochtenden 7%. Dit lagere bereik duurt ongeveer tot 19.00 en daarna gaan ze meer kijken. Deze doelgroep kijkt het meeste tv in de ochtenden en tussen 16.00 en 21.00. Gemiddeld kijkt dan 24 procent van deze doelgroep naar de tv (Lohmann en Peeters in van der Wal, 2001). Nu is het dus duidelijk wie reclame maakt en wanneer kinderen het meeste naar televisie kijken en dus ook naar reclame. Nu gaan we nog kijken welke zenders in Nederland specifiek gericht zijn op kinderen en dus ook het meeste kinderreclame uitzenden. 
2.3.3
Kinderzenders in Nederland
In deze reflectie beperk ik mij tot het aanbod van televisie voor kinderen tot de kinderzenders in Nederland. Dit doe ik omdat de 4 kinderzenders die ik zo ga beschrijven 86% van het jeugdaanbod hebben. Het aanbod van jeugdprogramma’s concentreert zich in 2006 op 4 zenders: Nickelodeon (13 uur per dag), Cartoon Network (14,4 uur per dag), Fox Kids (12 uur per dag) en Z@ppelin (7,2 uur per dag). Deze 4 zenders hebben dus samen 86% van het jeugdaanbod. Van de commerciële zenders bestaat 74% van de programmering uit buitenlands aanbod. Dit is anders voor de publieke omroep. Hier bestaat 27% van het aanbod uit buitenlands jeugddrama. Het jeugdaanbod vervijfvoudigde van 1995 tot 2000 met de komst van deze kinderzenders. Het totale aanbod ging van 9,2 naar 45,5 uur per dag. Deze ontwikkeling had gek genoeg geen invloed op de kijktijd van de kinderen, maar wel op het kijkmenu. De tijd die kinderen van 7 tm 12 jaar in 2000 besteedde aan het kijken naar jeugdprogramma’s is vanaf 1995 verdubbeld. Kinderen in deze leeftijd zijn daarnaast meer gaan kijken naar muziekclips (bijv TMF en MTV) en reclames. Dit betekent dat kinderen van 7 t/m 12 jaar tegenwoordig per week ruim een uur (65 minuten) per week naar reclame kijken (Lohman in van der Wal, 2001). 
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2.4
Conclusie

In Nederland is de situatie zo dat wij een wet-en regelgeving hebben ten opzichte van reclame voor kinderen. Je hebt een aantal voorstanders van een uitbreiding van deze wet- en regelgeving en je hebt een aantal voorstanders van zelfregulering. Ik zelf ben een voorstander van zelfregulering, omdat ik denk dat je kinderen in deze tijd niet meer van de commerciële druk weg kunt houden.  Maar ik vind het wel belangrijk dat voor- en tegenstanders met elkaar in discussie blijven gaan. Zo is dit onderwerp nooit iets vanzelfsprekends. Er zijn verscheidene kindermarketeers in Nederland te vinden. Door redenen zoals ik in hoofdstuk 1 al heb beschreven is de doelgroep van 7 t/m 12 jaar een erg lucratieve markt. Ik vind het niet erg dat deze kindermarketeers kinderen als doelgroep hebben en deze voor zich proberen te winnen,  maar het moet wel gericht blijven op kwaliteit en ze moeten kinderen niet met grof geweld voor zich proberen te winnen. Televisie kijken is nog steeds één van de favoriete bezigheden van kinderen. Daarom is reclame voor kindermarketeers ook zo’n belangrijk middel. In Nederland heeft de komst van de commerciële zenders en de zenders speciaal gericht op de doelgroep tot twaalf  jaar de kijktijd van kinderen niet veranderd. Wel het kijkmenu. Kinderen kijken nu veel meer naar jeugdprogramma’s dan voorheen. Op deze zenders worden ook alleen reclame’s gericht op kinderen uitgezonden. Kinderen kijken per week ruim een uur naar deze reclame’s. Dat is erg veel. Daarom wil ik nog maar eens benadrukken dat je deze reclame’s niet hoeft te verminderen, dit heeft toch geen zin, maar dat je kinderen moet begeleiden in het bewust worden van deze reclame’s. Reclame is toch niet meer weg te denken uit het televisiebeeld,     
Hoe werkt reclame voor kinderen?

3.1 Inleiding

In dit hoofdstuk ga ik kijken welk effect reclame op kinderen heeft. In doe dit aan de hand van onderzoeken en een model. Wat ik graag te weten wil komen is hoe ontvankelijk kinderen zijn voor reclame en hoe werkt reclame voor kinderen? Wat voor effecten heeft reclame op het dagelijkse leven van kinderen? Ik beantwoord hiermee de deelvragen 4 en 5. 
3.2
Reclamewerking voor kinderen

Kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar zitten in de identiteit- ontwikkelingsfase. Deze fase staat in het teken van de ontwikkeling van de linker hersenhelft. Dit betekent dat kinderen hun sociale vaardigheden meer gaan ontwikkelen. Voor deze tijd waren kinderen erg op zichzelf gericht. Op deze leeftijd gaan kinderen leerkrachten, ouders en familie meer zien als voorbeelden waar ze erg tegen op kijken. Ze gaan in deze fase ontdekken wat goed is en welke rol zij zelf kunnen gaan spelen in de maatschappij. Dit speelt natuurlijk een grote rol op de reclame die is gericht op deze doelgroep. Kinderen in deze leeftijd zijn niet meer uitsluitend fantasiegericht, zij zien dat fantasieën werkelijkheid kunnen worden. 

Vanaf 7 jaar worden ook merken belangrijker. Het merklogo wordt uitvoeriger bekeken en kinderen zullen in deze leeftijd ook minder snel switchen van merk. Deze merkentrouw is wel snel afgelopen als het merk niet meer populair is. (van Dillen 2001)

3.2.1
Mediavaardigheid en het commerciële bewustzijn
In januari 2005 heeft reklame rakkers een onderzoek uitgevoerd om de mediavaardigheid en het commerciële bewustzijn van kinderen te meten. Het blijkt dat kinderen tot en met 6 jaar volledig ontvankelijk zijn voor reclame. Kinderen van 7 en 8 jaar zijn in staat reclameboodschappen te herkennen via kleur, taalgebruik, afbeeldingen van producten en prijzen maar nog niet via de inhoudelijke eigenschappen zoals overtuiging, informatie, verkoopintentie, marktwerking en verleiding. Reclametechnieken worden dus nog echt minimaal herkend door deze doelgroep. Zij kunnen ook geen uitleg geven op de vraag waarom deze methoden worden toegepast in reclame. Ook komt uit het onderzoek dat deze leeftijdsgroep nog geen enkele kennis heeft over reclame als instituut en ook weten zij niet welke partijen een rol spelen bij het tot stand komen van reclame en hebben daardoor geen duidelijk inzicht in de intenties van deze partijen. Deze doelgroep is dus absoluut niet kritisch en wordt daarom in het onderzoek vrijwel onbeperkt ontvankelijk genoemd. 

Kinderen van 9 jaar blijken uit het onderzoek nog niet zo mediavaardig en commercieel bewust als de leeftijdscategorie van 10 tot en met 12 jaar oud. Zij zijn minder goed in staat uitleg te geven over media en reclame. 

Kinderen van 10 tot en met 12 jaar zijn volgens het onderzoek goed in staat reclame zowel perceptueel als inhoudelijk te herkennen, maar ze kunnen deze herkenning niet goed en duidelijk verwoorden. Het begrip over de basiswaarden en achterliggende doelstellingen van reclame blijkt volgens het onderzoek voldoende te zijn. Deze leeftijdscategorie heeft alleen ook nog wel moeite om dit begrip goed over te brengen. De kennis over de reclame en mediawereld ontbreekt bijna volledig, ook geeft het onderzoek aan dat deze leeftijdsgroep ook weinig kritisch staat tegenover reclame. Ze kunnen maar enkele nadelen van reclame noemen. Hieruit blijkt dat deze leeftijdsgroep toch ook nog zeer ontvankelijk voor reclame is. (reklame rakkers 2005)
Hierboven heb ik het merkbewustzijn en de merkvoorkeuren voor kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar behandeld. Zoals uit deze paragrafen blijkt, is dat kinderen in deze leeftijdsgroep nog zeer ontvankelijk zijn voor reclame. Vanuit hier kunnen we weer verder kijken naar de effecten van reclame voor deze kinderen. Wat willen marketeers bereiken met reclame voor kinderen via de televisie, en zijn deze effecten bedoeld of onbedoeld?

3.3
Effecten van reclame
Valkenburg (2002) houdt in haar boek Beeldschermkinderen 2 soorten effecten aan. Bedoelde effecten en onbedoelde effecten van reclame. Onder bedoelde effecten van reclame vallen de effecten die marketeers met hun reclame willen bereiken. Onder de onbedoelde effecten schaart zij de eigenlijk ongewenste effecten die reclame met zich meebrengt. In mijn reflectie houd ik deze 2 effecten van reclame ook aan. Om de bedoelde effecten te onderbouwen heb ik gebruik gemaakt van het Elaboration Likelyhood Model. Dit model beschrijft de effecten van reclame volgens twee verschillende stromen. Om het antwoord op de vraag te krijgen: Wat de bedoelde effecten zijn van reclame voor kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar, gebruik ik samen met de literatuur ook de twee stromen uit dit model. 

3.3.1 Bedoelde effecten

Reclame voor kinderen is bedoeld om deze kinderen te beïnvloeden en ze aan te zetten tot het kopen van producten. Zoals we in hoofdstuk 2 hebben gezien, proberen marketeers ook kinderen aan te zetten hun ouders over te halen producten te kopen. Kinderen worden in sterke mate beïnvloedt door reclame, dit hebben we ook in hoofdstuk 2 gezien. Maar wat willen marketeers nou precies bereiken bij kinderen met hun reclame? Er zijn volgens Valkenburg (2002) ongeveer 50 studies gepubliceerd over het bedoelde effect van reclame bij kinderen. Volgens haar is dit relatief weinig als je kijkt naar de studies over het effect van mediageweld op agressie. Hiervan bestaan over de 100 studies. Valkenburg (2002) verdeelt de bedoelde effecten globaal in drie categorieën: ten eerste het merkbewustzijn van kinderen, ten tweede de merkattitudes en voorkeuren en ten derde de koopintentie van kinderen. Ook deze drie categorieën houd ik in mijn scriptie aan en beschrijf ik hier onder, samen met het Elaboration Likelyhood Model (ELM). 

3.3.1.1
Merkbewustzijn en merkvoorkeuren
Zoals we hiervoor hebben gezien blijken kinderen in hoge mate loyaal aan merken die ze leren kennen en waarderen. Dit is één van de redenen waarom kinderen een belangrijke markt vormen voor marketeers. Om deze loyaliteit te begrijpen heeft Valkenburg (2002) in haar boek Beeldschermkinderen beschreven hoe het merkbewustzijn en de merkvoorkeuren van kinderen zich ontwikkelen gedurende de kindertijd. Merkbewustzijn beschrijft Valkenburg (2002) als “de actieve of passieve kennis van een bepaald merk”. Kinderen hebben merkvoorkeur als “zij een specifiek merk verkiezen boven een ander merk”. 
Het merkbewustzijn wordt vaak gemeten door kinderen te confronteren met merklogo’s waarna ze daarna kijken in hoeverre kinderen zich deze merken kunnen herinneren of herkennen. Zowel merkherkenning als merkherinnering zijn belangrijk voor een kind in het maken van aankoopbeslissingen. In de supermarkt is de herkenning van belang. Voor het maken van een aankoopbeslissing thuis is de herinnering van belang. Herkenning blijkt volgens Valkenburg (2002) eerder plaats te vinden dan herinnering. 

Merkbewustzijn ontwikkelt zich al vanaf de vroegste peutertijd. Ook ontwikkelen kinderen al op zeer jonge leeftijd voorkeur voor merken. Hoewel kinderen pas op hun vierde of vijfde hun eerste aankoop doen, hebben zij allang hiervoor zeer specifieke voorkeuren voor bepaalde merken. (Valkenburg 2002)
3.3.1.2 Merkattitudes 
De tweede categorie van bedoelde effecten richt zich op de vraag of reclame ervoor kan zorgen dat kinderen een positief beeld krijgen ten opzichte van de producten die de reclame aanbiedt en of zij ook een daadwerkelijke voorkeur voor deze producten krijgen. Het gaat er bijvoorbeeld om of kinderen onder invloed van reclame de aangeboden producten leuker vinden dan de andere, of hun verlangen naar het product wordt aangewakkerd of dat ze bepaalde merken leuker vinden onder invloed van reclame. Valkenburg (2002) geeft in haar boek aan dat er meer nodig is om kinderen merken leuk te laten vinden dan alleen blootstelling aan reclame. Ik bespreek in mijn reflectie niet de inhoud van het onderzoek, alleen de uitkomst is voor de beantwoording van mijn probleemstelling van belang. Verschillende onderzoeken tonen aan dat reclame inderdaad de merkattitude van kinderen positief kan beïnvloeden, maar dat dit niet persé hoeft te gebeuren. Ook voor een positief effect op de merkvoorkeuren zijn er meerdere factoren nodig dan alleen reclame. (Valkenburg 2002)

3.3.1.3 Het Elaboration Likelyhood Model

In dit model wordt het cognitieve effect beschreven. Dit effect heeft vooral te maken met de wijze waarop reclame uitingen inhoudelijk worden verwerkt en de relatie van deze inhoudelijke verwerking met communicatie effecten zoals merkbewustzijn (zie ook 3.3.1.2) en merkattitude (zie ook 3.3.1.3). Ik ga er in deze reflectie van uit dat er eerst informatie moet worden overgedragen en verwerkt (Het cognitief effect), hierna ontstaat er een positief of een negatief effect (attitude) en deze moet leiden tot koopintentie en koopgedrag. In het ELM model (Petty en Caccioppo, 1983) is aandacht besteed aan de verschillende manieren van reclameverwerking bij hoge en bij lage betrokkenheid. Volgens dit model zal de verwerking bij hoge en bij lage betrokkenheid anders plaatsvinden. Daarom heeft dit model twee routes opgenomen: de centrale en de perifere route. Wanneer de centrale route wordt gevolgd, wordt de reclame uiting inhoudelijk verwerkt en kan beïnvloeding van attitude en koopgeneigdheid plaatsvinden. Factoren die dit kunnen beïnvloeden zijn onder andere de betrokkenheid met het product, de mate waarin de ontvanger cognitief is ingesteld en de complexiteit van de boodschap en ervaring met het product. 

Als er niet aan deze bovenstaande voorwaarden wordt voldaan wordt de perifere route gevolgd. Deze leidt slechts tot tijdelijke, marginale attitude veranderingen. De doelgroep wordt dan niet overtuigd door inhoudelijke argumenten maar door middel van de aantrekkelijkheid van de communicatiebron, de presentatie van het product of het medium. In geval van lage betrokkenheid leidt de aantrekkelijkheid tot grotere attitude veranderingen en in het geval van hoge betrokkenheid leidt het inhoudelijke argument tot grotere betrokkenheid. 
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Figuur 3.1: De centrale en perifere route in het ELM model. 

Als je dit model nu op mijn doelgroep betrekt, zie je dat zij waarschijnlijk de perifere route zullen volgen. Dit heeft te maken dat kinderen van 7 t/m 12 jaar de aantrekkelijkheid van de boodschap erg belangrijk vinden. Dit hebben we gezien in paragraaf 3.2.1. Ook is de uiting van de reclame hierdoor zo belangrijk voor kinderen. Vaak laten zij zich hierdoor verleiden. Reclametechnieken zijn nog niet duidelijk voor deze kinderen en daarom kunnen zij makkelijk verleid worden. Toch hebben we ook gezien dat kinderen erg merkgetrouw zijn. Ik denk dat dit komt omdat kinderen wel een hoge betrokkenheid hebben bij het product wat wordt verkocht via reclame. Daarom denk ik dat bij kinderen toch de blijvende attitude verandering van toepassing zal zijn. 

3.3.1.4 Koopintentie

In deze reflectie ga ik er van uit dat kinderen uit de doelgroep van 7 t/m 12 jaar nog niet veel middelen hebben om zelf hun aankopen te doen. Valkenburg (2002) gaat hier ook niet vanuit en daarom wordt de koopintentie meestal gemeten aan de hand van de verzoeken die kinderen aan hun ouders doen. Verschillende studies laten zonder meer zien dat kinderen die vaker naar reclame kijken, vaker aan hun ouders om de producten van deze reclame vragen. Deze uitkomst van de verschillende studies is voor marketeers van groot belang. In ieder geval belangrijk genoeg om grote reclames op te zetten speciaal op kinderen gericht. (Valkenburg 2002)
Het is algemeen bekend dat er veel geld omgaat in de kinderreclame. Het is wel voor sommige productgroepen moeilijk na te gaan welke producten specifiek door of voor kinderen worden gekocht. Het beste voorbeeld is snoep. Dit kan namelijk door zowel kinderen als ouders worden gekocht. Het wordt nog moeilijker als we het bijvoorbeeld hebben over vissticks, appelmoes, patat etc. De precieze cijfers die aan kinderreclame worden besteed zijn er dus niet. (Dillen 2000) 
Reclame via de televisie is voor kinderen zeer effectief voor de keuze die kinderen moeten maken voor producten. Het is voor deze kinderen de belangrijkste bron bij het maken van keuzes over producten. Kinderen die veel commercials kijken, blijken twee keer zo vaak te vragen of ze de producten mogen hebben. (Dillen, 2000) 
Uit de uitkomsten van onderzoeken beschreven in de bovenstaande paragrafen kan ik in ieder geval opmaken dat reclame gericht op kinderen wel degelijk invloed heeft op het merkbewustzijn, de merkattitude en merkvoorkeur en de koopintentie. Deze invloed in niet onbeperkt, vooral niet voor kinderen in de leeftijd van mijn doelgroep. Zij staan toch al een stuk kritischer tegenover reclame dan de jongere kinderen. Maar het is in ieder geval wel belangrijk genoeg voor marketeers om grote campagnes op te zetten. Hierboven heb ik alleen de bedoelde effecten van reclame beschreven zoals marketeers dit voor ogen hebben. Ouders geven aan dat ze zelf deels ook verantwoordelijk zijn voor de ontwikkeling van bovenstaande effecten van reclame (van Dam 2000). Waar ouders veel meer problemen mee hebben zijn de onbedoelde effecten van reclame. Deze beschrijf ik hieronder. 

3.3.2
Onbedoelde effecten
In mijn reflectie behandel ik drie onbedoelde effecten van reclame. Ten eerste maakt reclame kinderen materialistisch? Ten tweede werkt reclame zeurterreur in de hand? En ten derde werkt reclame Obesitas in de hand? Deze drie effecten zijn van groot belang waarom verschillende belangenorganisaties striktere regelgeving willen voor reclame speciaal gericht op kinderen. 

3.3.2.1 Materialisme 

Een van de veelgehoorde problemen die ouders hebben met reclame gaat om bezitsdrang van kinderen. Dit geldt natuurlijk niet alleen voor reclame maar reclame versterkt die drang wel. De eigenlijke drang om te bezitten is volgens van Dam (2000) op zich niet verkeerd. Door deze drang ontdekken kinderen hun eigen nationaliteit en leren ze de wereld om zich heen kennen. We hebben al gezien dat kinderen in onze doelgroep meestal van de ouders afhankelijk zijn als ze iets willen hebben. De manier waarop ouders (en vaak ook grootouders) hier mee omgaan is heel belangrijk voor de manier waarop kinderen omgaan met het materialisme. Ook wordt het materialisme voor een groot deel bepaald door de vergelijking met broertjes, zussen en of vrienden. Populair speelgoed hebben staat op hetzelfde niveau als populair zijn. Deze gegevens staan dus allemaal al vast, ook zonder reclame. Reclame versterkt de drang wel om dingen te bezitten. (van Dam 2000)

Ook Valkenburg (2002) geeft in haar boek beeldbuiskinderen aan dat er positieve verbanden te zien zijn tussen het kijken naar reclame op televisie en het effect op de materialistische instelling van kinderen. Maar het effect van reclame op materialisme lijkt niet altijd op te gaan. Een studie van Mochis en Moore (1982) geeft aan dat reclame uitsluitend invloed heeft op kinderen uit gezinnen waarbij niet gesproken wordt over consumentenkwesties. (Buijzen en Valkenburg 2002)
3.3.2.2
Zeurterreur 

Er wordt veel gesproken over zeurterreur maar wordt er daadwerkelijk meer gezeurd door kinderen dan vroeger en is dit de schuld van de reclame op tv? Waar ligt het aan? Van Dillen (2000) beschrijft in haar boek Kids Marketing een onderzoek van Trendbox en J/M waaruit blijkt dat de ouders de baas zijn en hun zeurende kinderen uitstekend aankunnen. De ouders geven vrijwel nooit toe aan het gezeur van de kinderen. Met Sinterklaas en verjaardagen houden de ouders wel rekening met de wensen van de kinderen. Uit hetzelfde onderzoek blijkt dat slechts 1 op de 10 ouders aangeeft dat er geregeld discussie plaatsvindt over de aanschaf van luxe artikelen. En als het gebeurd dan kiest de ouder ervoor om met de kinderen om de tafel te gaan zitten en er over te praten waarom het artikel niet wordt aangeschaft. Ik vind het altijd moeilijk of deze onderzoeken een goede weerspiegeling zijn van het dagelijkse leven. Als ouders op papier antwoorden over deze kwesties moeten beantwoorden willen ze denk ik minder snel toegeven dat hun kinderen de baas zijn en dat ze vaak toegeven aan hun zeurende kinderen. (van Dillen 2000) Jonge kinderen kunnen nou eenmaal zeer aanhoudend zijn in hun vraaggedrag. Ouders hebben de meeste conflicten met kinderen in de supermarkt of in een speelgoedwinkel. Opvallend is in een onderzoek van Valkenburg (2000) dat de winkelconflicten vanaf 6 jaar weer wat afnamen. Dit kan komen doordat kinderen vanaf deze leeftijd kritischer worden tegenover reclame. Maar ook komt het omdat kinderen van deze leeftijd de ouders beter kunnen bewerken. Ze gaan niet zeuren of worden niet boos maar ze gaan de ouders overtuigen dat ze het artikel nodig hebben. Ouders stemmen vaker toe zonder dat er een conflict komt. (Valkenburg 2000)
3.3.2.3 Obesitas 
Overgewicht is een probleem aan het worden in Nederland waarover men de controle lijkt te verliezen. Overgewicht bij kinderen tussen de 7 en 12 jaar is tussen 1980 en 1997 gestegen van 4 naar 10 procent en de afgelopen tien jaar heeft deze stijging versterkt doorgezet. Nu heeft ongeveer 20 procent van de naar school gaande kinderen te kampen met overgewicht. Welke rol speelt op kinderen gerichte reclame voor fast-food, frisdrank en andere calorierijke producten in de toename van het aantal te dikke kinderen? De Wereldgezondheidsorganisatie (WHO), de European Association for the study of Obesity (EASO) en de Wereldvoedselorganisatie (FEA) hebben in 2002 gezamenlijk aangedrongen op een verbod op reclame voor dergelijke producten op kinderen. Jaarlijks wordt er 26 miljard euro uitgegeven aan op kinderen gerichte reclame voor fast-food en frisdranken. Ik vind het niet verwonderlijk dat in Nederland de Raad voor Volksgezondheid en Zorg eind 2002 voor een beperking van deze reclames pleitte. Tegenstanders van deze stelling geven aan dat alleen kijken naar deze reclames nog nooit iemand heeft dik gemaakt. Zij geven aan dat kinderen na het zien van reclame niet meteen naar de supermarkt rennen om deze producten te kopen. Ze zouden eerst moeten onderhandelen met hun ouders. Toch komt er uit de meeste onderzoeken dezelfde conclusie: Er bestaat een samenhang tussen de hoeveelheid reclames die kinderen te zien krijgen en hun consumptie wensen en gedrag. Dit geldt dus ook voor voedingsproducten. (Duijvesteijn e.o. 2003) 

Van de 20 procent van de kinderen met overgewicht, heeft één kwart obesitas (ernstig overgewicht). Bij het project ‘Kinderen, obesitas en aanverwante vermijdbare chronische aandoeningen’ betreft fase 1 van dit project de voedingsmarketing gericht op kinderen. Volgens dit project besteden bedrijven veel geld aan de marketing van ongezonde voeding bij kinderen, het meeste gaat op aan tv reclame. In Nederland namen de uitgaven van de voedingsmiddelenindustrie aan reclame tussen 1994 en 2003 met 128 procent toe. Nederland heeft zoals we in hoofdstuk 1 gezien hebben wel regels voor reclame op televisie, maar in Nederland is er nog geen specifieke regelgeving ten aanzien van op kinderen gerichte voedselreclame. Gezondheidsverenigingen en andere belangenverenigingen noemen de op kinderen gerichte voedselreclames een van de grootste boosdoeners als het gaat om obesitas bij kinderen. (uit artikel: De marketing van ongezonde voeding bij kinderen in Europa) Veel studies gericht specifiek op obesitas zijn er nog niet uitgevoerd. Ze zijn meestal verscholen tussen andere studies. Daarom is het moeilijk om een specifiek beeld te krijgen of reclame daadwerkelijk leidt tot obesitas. Ook in mijn reflectie behandel ik de effecten van voedselreclame op kinderen onder de algemene conclusies van effecten van reclame op kinderen. 

3.4 Conclusie

Kinderen in mijn doelgroep zijn nog zeer ontvankelijk voor reclame. Zij herkennen reclame wel goed maar reclametechnieken worden door hen nog minimaal herkend. Hoe ouder ze worden, hoe beter dit gaat natuurlijk, maar ik denk dat de gehele doelgroep nog weinig kritisch tegenover reclame staat. 

In de effecten van reclame heb ik twee soorten effecten aangehouden, bedoelde en onbedoelde effecten. Onder de bedoelde effecten hoort ten eerste het merkbewustzijn. De merkherinnering is zijn erg slecht bij kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar. Ik denk dat dit komt dat bij de meeste kinderen de herinneringstaken gewoon nog te moeilijk zijn. Bij herkenningstaken is alleen nog de tweede stap nodig, hierop heeft reclame wel degelijk invloed. Deze taken zijn vooral van toepassing als kinderen (met hun ouders) in de supermarkt zijn. Ten tweede hoort bij de bedoelde effecten de merkattitudes. Ik denk dat kinderen een positief beeld krijgen ten opzichte van de producten die reclame aanbiedt, maar zij kunnen deze uitingen nog niet goed genoeg inhoudelijk verwerken om een daadwerkelijke voorkeur voor deze producten te krijgen. Voor een positief effect op de merkattitude zijn meerdere factoren nodig dan alleen reclame. Ten derde hoort onder de bedoelde effecten de koopintentie. In denk dat kinderen in mijn doelgroep nog niet zelf over genoeg middelen beschikken om zelf boodschappen te doen dus dat deze koopintentie doorgaat naar de zakken van de ouders. Hier zijn verschillende onderzoeken over gehouden en de uitkomst is in ieder geval belangrijk genoeg voor marketeers om grote reclames op te zetten speciaal op kinderen gericht.

Het tweede soort effect van reclame op kinderen is het onbedoelde effect. Hieronder versta ik als eerste materialisme. Ik denk dat er een verband bestaat tussen het kijken naar reclame op televisie en materialisme. Ook denk ik dat dit goed tegen te gaan is als ouders de kinderen begeleiden bij het kijken naar deze reclame. Als tweede versta ik onder onbedoelde effecten van de reclame de zeurterreur. Ik denk dat ouders denken dat ze kinderen goed onder controle hebben wat zeurterreur betreft maar dat dit in het dagelijkse leven best tegenvalt. Vooral kinderen vanaf  6 jaar kunnen ouders goed bewerken. Zij kunnen met goede middelen de ouders al overtuigen dat ze het product daadwerkelijk nodig hebben, zodat ouders vaak toestemmen zonder dat er een conflict komt. Het derde soort effect van reclame op kinderen wordt volgens mij wel een groot probleem. Dit is obesitas. 20% van de naar school gaande kinderen heeft te kampen met overgewicht en één kwart hiervan heeft obesitas. Ik denk dat het wel belangrijk is voor Nederland om een specifieke regelgeving in te voeren wat voedselreclame betreft. Natuurlijk heeft obesitas niet alleen te maken met deze voedselreclame’s, ook heeft het te maken met te weinig beweging en dat kinderen de middelen krijgen om dit snoepgoed te kopen. Maar ik denk dat het probleem zo groot wordt dat er een strengere regelgeving moet komen voor het blootstellen van kinderen aan voedselreclame. 
Manieren van communicatie door belangenverenigingen 

4.1 Inleiding

In dit hoofdstuk ga ik mijn deelvragen 6 en 7 behandelen. Wat doen belangenverenigingen al om kinderen tussen van 7 t/m 12 jaar te beschermen tegen de commerciële druk op televisie. In mijn vorige hoofdstuk heb ik aangegeven dat kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar redelijk ontvankelijk zijn voor de gevolgen van reclame. Nu ga ik kijken wat belangenverenigingen met communicatiemiddelen kunnen doen om deze kinderen hier tegen te beschermen. 

4.2 Doelgroepen

In dit hoofdstuk behandel ik 4 verschillende doelgroepen die voor belangenverenigingen belangrijk zijn om mee te communiceren en hen te helpen kinderen bewust te maken van de effecten van reclame op tv. Ik heb deze doelgroepen uitgezocht omdat deze doelgroepen het meeste invloed hebben op de kinderen en de reclame op tv. Ten eerste behandel ik de ouders, zij bepalen wat kinderen in deze leeftijd te zien krijgen en hoe lang. Zij zijn de eerste opvoeders van kinderen en dus erg belangrijk voor de belangengroepen. Ten tweede behandel ik de school. Kinderen spenderen natuurlijk veel tijd op school en leerkrachten zijn, vooral in deze tijd, ook medeopvoeders van kinderen. Zij kunnen kinderen veel leren over de commerciële druk van reclame en zijn daarom ook een belangrijke doelgroep voor belangengroepen. Ten derde behandel ik de bedrijven. Hieronder versta ik bedrijven die producten verkopen voor kinderen en de reclamebureau’s. Zij voeren de reclame op tv uit en maken deze voor hun product en hebben dus veel invloed op wat een kind te zien krijgt. Belangenverenigingen vinden zelfregulering ook erg belangrijk en deze bedrijven zijn dus een erg belangrijke doelgroep. Zij zijn in Nederland redelijk vrij in het maken van reclame en belangenverenigingen moeten deze reclame makers en opdrachtgevers overtuigen van het feit hoe ontvankelijk kinderen zijn voor reclame en dat ze hun eigen verantwoordelijkheid moeten nemen. Als vierde en als laatste behandel ik de overheid in Nederland. Zij hebben natuurlijk een overall view van reclame die op tv wordt uitgezonden en zij bepalen in welke mate dit gebeurd. Daarom is ook de overheid een erg belangrijke doelgroep. 

In dit hoofdstuk behandel ik per paragraaf een doelgroep en beschrijf ik wat belangenvereniging al doen om hen te overtuigen om kinderen te beschermen tegen commerciële druk en daarnaast behandel ik nieuwe methoden die ze kunnen uitvoeren. 

Waarom is het nou zo van belang dat de doelgroepen kinderen begeleiden in het onderwerp reclame op tv. Ten eerste natuurlijk om de vervelende aspecten van reclame tegen te gaan. Ze kunnen kinderen wijzen op negatieve aspecten van reclame en kinderen hiervoor waarschuwen. Ten tweede is het ook nuttig om kinderen te leren met deze reclame om te gaan. Zo worden ze later een kieskeurige consument en zo kunnen ze hun eigen beslissingen leren maken. Volgens Nikken (2002) is het belangrijk dat de doelgroepen waken over schadelijke invloeden van de media op kinderen maar is het net zo belangrijk dat de doelgroepen ook op de positieve effecten letten. Het resultaat moet zijn dat kinderen uiteindelijk zelfstandig ‘kritisch’ gebruik kunnen maken van de media. Kinderen moeten uiteindelijk zelf kunnen bepalen welke reclame’s goed voor hen zijn. Naast bewust selectieve keuzes kunnen maken, is het ook belangrijk dat ze voldoende zelfbeheersing kunnen tonen bij de tijd die ze aan televisiekijken besteden. Kinderen moeten op een gegeven moment hun mediagedrag zo onder controle hebben dat andere activiteiten, bijvoorbeeld huiswerk maken en slapen, niet in het gedrang komen. Bewust omgaan met de media houdt ook in dat kinderen in staat zijn te begrijpen wat ze krijgen aangeboden van de reclame en dat ze de ‘taal’ van de media beheersen. Kinderen moeten dus eigenlijk de trucs van de montages die gebruikt worden in veel reclame’s gaan doorzien. Dit is vooral van belang voor de jongste kinderen van mijn doelgroep. Nu duidelijk is wat het doel is van de begeleiding van kinderen met betrekking tot de reclame op tv, ga ik hieronder beschrijven hoe de belangengroepen de verschillende doelgroepen hiervan kunnen overtuigen en hierbij kunnen helpen. 
4.2.1 Ouders

Gewild of ongewild doen alle ouders aan mediaopvoeding. Want ook als ouders niet bewust met televisiekijken omgaan, is de manier waarop ze zelf kijken wel van invloed op hun kinderen. Daarnaast oefenen ouders invloed uit op het kijkgedrag van hun kinderen door de manier waarop zij hier over praten. Ten slotte hebben ouders invloed op het mediagedrag omdat zij besluiten hoe lang kinderen naar de tv mogen kijken en naar welke programma’s ze mogen kijken (Nikken, 2002). Uit een onderzoek van reklame rakkers (okt 2004) blijkt dat 45% van de ondervraagde kinderen (dit waren er in het totaal 1915 van 6 t/m 12 jaar) vinden dat ouders kinderen niet goed genoeg uitleggen wat reclame eigenlijk wil zeggen. Ook vinden in ditzelfde onderzoek 41% van de ondervraagde kinderen dat ouders niet vaak genoeg meekijken naar kinderprogramma’s. Redenen waarom ouders wel of niet meekijken met de kinderen of hen uitleggen wat reclame eigenlijk wil zeggen hangen samen met de manier waarop de ouders tegen reclame aankijken. Ten eerste heb je de bewaarpedagogische visie, deze wil het kind zoveel mogelijk tegen de media beschermen. Ten tweede heb je de sociologische visie, deze bekritiseert vooral de positie van de media in de samenleving. Ten derde heb je de semiologische visie, deze is er hoofdzakelijk op gericht om de taal van het beeld te leren doorzien en ten vierde is er de gedragswetenschappelijke benadering. Hierin ligt de nadruk op het aanleren van kritische vaardigheden (Nikken, 2002). Het is dus aan de belangenverenigingen om deze ouders met verschillende visies van het belang te overtuigen dat kinderen tegen de commerciële druk van de tv beschermd moeten worden. De belangenverenigingen verstaan onder deze bescherming hetzelfde als wat ik in de paragraaf van de doelgroepen heb beschreven. Namelijk dat de bescherming tot doel heeft kinderen selectief en gecontroleerd leren omgaan met de media, en deze leren begrijpen, doorzien en waarderen.   

Op welke manieren proberen belangenverenigingen ouders te helpen hoe ze deze bescherming kunnen bewerkstelligen bij hun kinderen? Stichting reklame rakkers deelt informatiepakketten voor ouders uit. In deze pakketten wordt uitgelegd wat ouders kunnen doen in verband met de mediaopvoeding van hun kinderen. Ze organiseren ouderavonden. Op deze avonden wordt gesproken over reclamewerking bij kinderen en wat ouders kunnen doen om hun kinderen te beschermen tegen de commerciële druk. Ook krijgen de ouders op deze ouderavonden praktische tips en concrete handreikingen. Verder organiseren zij jaarlijkse evenementen en congressen waar de ouders natuurlijk welkom zijn. Ook de kinderconsument organiseert ouderavonden en bijeenkomsten waarin duidelijk wordt gemaakt hoe ouders kunnen omgaan met reclame op tv en de invloed hiervan op hun kinderen (reklame rakkers en de kinderconsument). Ik vind dat allebei de belangenverenigingen ouders goed begeleiden in de mediaopvoeding van hun kinderen. Ze leggen duidelijk uit waarom het moet, hoe het moet en ondersteunen ouders door middel van ouderavonden en bijeenkomsten. Wat reklame rakkers volgens mij nog meer kan doen is reclame maken voor zichzelf. Ouders er op wijzen dat zij er zijn om hen te helpen. Ik denk dat veel ouders met kinderen in de leeftijd van 7 t/m 12 jaar er niet van bewust zijn dat er belangenverenigingen op dit gebied zijn.Vooral de ouders die de gevaren van reclame niet inzien, gaan niet op zoek naar deze belangenverenigingen terwijl zij juist van deze gevaren op de hoogte gesteld moeten worden. Ook kunnen belangenverenigingen ouders meer duidelijk maken dat zij echt invloed hebben op hun kinderen wat reclame op tv betreft. Ouders denken dat zij hier niets aan kunnen veranderen terwijl zij dat wel echt kunnen. 

4.2.2 Scholen

Dr Ludo Beheyd geeft in zijn boek, Jeugd en Televisie, aan dat het zo merkwaardig is dat bij de zegetocht van de televisie zo weinig begeleiding is gekomen. “Toen de boekdrukkunst werd uitgevonden en teksten gemakkelijk vermenigvuldigd konden worden, leerden veel meer mensen lezen. Toen de computer doorbrak, werden er allerlei cursussen georganiseerd, verschenen er boeken over de omgang met internet en op scholen ontstond het vak informatica. Het verschijnsel televisie werd wel in allerlei pedagogische bijdragen afgekraakt maar niemand nam de moeite het verschijnsel te begeleiden. Waar zijn de cursussen televisiekijken en waar is het vak mediagebruik? Televisie behoort onmiskenbaar tot de hedendaagse leefwereld, Waarom leren we de jeugd er dan niet mee omgaan” (Ludo Beheyd, 1986). Toch is er wel veel veranderd sinds 1986 maar toch is het vreemd dat mediaopvoeding in het lespakket van kinderen nog steeds ontbreekt of geen grote plek inneemt. Belangenverenigingen zoals reklame rakkers en de kinderconsument werken veel samen met scholen. Ze organiseren ouderavonden speciaal gericht op leerkrachten en maken lespakketten die ze in de les kunnen gebruiken. Op het gebied van reclame educatie op scholen denk ik dat de belangenverenigingen het lesmateriaal moeten uitbreiden en scholen ervan overtuigen dat reclame educatie een vast onderdeel in het lesmateriaal moet worden.

4.2.3 Bedrijven

Voor mijn reflectie is het van belang om bedrijven in te delen in verschillende groepen. De eerste groep zijn de bedrijven die producten voor kinderen verkopen. Dit zijn bijvoorbeeld speelgoedzaken of de voedingsmiddelen industrie. De tweede groep zijn de bedrijven die de reclame voor deze producten maken. Zoals ik al heb behandeld bestaan hier nu speciale bedrijven voor met speciale kidsmarketeers. Andere (algemene) bedrijven zijn niet van belang voor mijn reflectie en behandel ik ook niet. 
Reclame bedrijven hebben in Nederland redelijk de vrije hand wat reclame maken betreft. Maar er komt steeds meer druk op adverteerders, reclamebureaus en media om deze reclame aan banden te leggen. Bedrijven willen graag dat er een keuze gemaakt wordt, of er wordt geïnvesteerd in goed systeem van zelfregulering of er komt een nieuwe wetgeving. Op dit moment heerst er in Nederland een klimaat van zelfregulering en bedrijven moeten voor zichzelf uitmaken of ze ethisch handelen als ze producten aan kinderen verkopen via reclame op tv. Belangenorganisaties kunnen voor bedrijven een belangrijke rol spelen in deze zelfregulering. Zij kunnen bedrijven voorbeelden geven van wat wel en wat niet ethisch verantwoord is en zij kunnen de mening van de ouders doorgeven aan de bedrijven. Wat voor bedrijven op dit moment ook erg moeilijk is, is de uitbreiding van de Europese Unie. In verschillende landen in Europa zijn verschillende wetten. Hoe moeten bedrijven zich aan alle wetten houden? Hier kom ik nog op terug in paragraaf 4.2.4. Bedrijven werken nu veel samen met belangenorganisaties en hierdoor blijven de discussies over dit onderwerp open. Belangenverenigingen kunnen bedrijven op hun verantwoordelijkheid wijzen en andersom moeten bedrijven wel hun geld verdienen. Toch denk ik dat als bedrijven ethisch verantwoord omgaan met de reclame en hun producten, ze dit ook zullen uitstralen en vanzelf meerdere producten verkopen omdat kinderen zich niet voor de gek laten houden (uit artikel: Hoogste tijd voor zelfregulering).
4.2.4 Overheid

Overheid en belangenverenigingen hebben een goede relatie. Dit blijkt ook uit de subsidies die de overheid aan belangenverenigingen geeft. De overheid heeft natuurlijk een belangrijke verantwoordelijkheid. Zij zijn verantwoordelijk voor de wet- en regelgeving van reclame op tv. In de kerndoelen van het basisonderwijs staat vermeld dat kinderen in de basisschool zich redbaar moeten leren gedragen als consument. Reklame rakkers staat achter deze kerndoelen en proberen deze ook uit te voeren (reklame rakkers, 2005). De overheid heeft zijn steun hier aan toegezegd en onderkent dus het belang hiervan. Ik wil nog even de uitbreiding van de EU aanhalen. Ik denk dat het erg van belang is dat Europese landen over dit onderwerp om de tafel gaan zitten en hier een eenduidig beleid in maken. In Zweden is er een totaalverbod op reclame voor kinderen onder de 12 jaar. Nu gaan televisiezenders vanuit het buitenland uitzenden, waar ze dus niet aan deze regels gebonden zijn. Zo worden alle regels op de een of andere manier omzeild omdat er geen eenduidig beleid is. Belangenverenigingen kunnen in deze ook een belangrijke rol spelen door contacten te leggen met andere belangenverenigingen in Europa en zo samen de Europese Unie ervan te overtuigen kinderen weerbaar te maken tegen de effecten van reclame. 

4.3 Conclusie

Ik heb in dit hoofdstuk 4 verschillende doelgroepen behandeld die van belang zijn voor belangenverenigingen om mee te communiceren. Ik denk dat de eerste doelgroep, de ouders, de belangrijkste doelgroep is. Ouders bepalen wat kinderen te zien krijgen en voor hoe lang en zij zijn de eerste opvoeders. Gewild of ongewild doen zij dus altijd aan mediaopvoeding, alleen  al op de manier waarop ze naar reclame kijken en er over praten is van invloed op hun kinderen. Belangenverenigingen doen erg veel aan het overtuigen van ouders om hun kinderen te beschermen tegen de commerciële druk. Ik denk dat de ouders die contact hebben met belangenverenigingen al overtuigd zijn van dit belang, belangenverenigingen moeten dus meer ouders proberen te betrekken bij hun communicatiemiddelen. 

De tweede doelgroep die van belang is voor belangenverenigingen zijn scholen. Ook via scholen kunnen ouders namelijk bereikt worden. Ik denk dat het belangrijkste wat ze nog kunnen doen het uitbreiden van het lesmateriaal is. Overtuig scholen van het nut van reclame educatie en breid je lespakketten over dit onderwerp uit. 

De derde doelgroep is een doelgroep van de andere kant bekeken en daarom ook heel interessant voor belangenverenigingen zijn bedrijven. De doelgroep van speelgoedfabrikanten en de voedingsmiddelen industrie (opdrachtgevers van reclame) moeten door belangenverenigingen op hun eigen verantwoordelijkheid gewezen worden. Er moeten gesprekken met hun blijven plaatsvinden zodat de discussie over kinderen en reclame altijd blijft. De uitvoerders van reclame (de reclamebureau’s) moeten ook op hun verantwoordelijkheden gewezen worden. Ook belangenverenigingen spelen hierin een belangrijke rol door professioneel over te komen door altijd mensen van het bedrijfsleven in de belangenverenigingen een rol te laten spelen. 

De vierde doelgroep is de overheid. De overheid is natuurlijk een belangrijke doelgroep omdat ze beslissen over wet en regelgeving. Ik denk dat belangenverenigingen naar de overheid moete uitdragen dat reclame educatie erg belangrijk is voor kinderen. Ze moeten zoveel mogelijk subsidie proberen te krijgen van de overheid en hun steun proberen te krijgen in deze kwestie. Ook moeten belangenverenigingen proberen samen te werken met andere belangenverenigingen binnen Europa zodat er naar gestreefd wordt binnen Europa een eenzelfde wet- en regelgeving te creëren waarin elk land zich kan vinden. 
Deskundigen aan het woord

5.1 Inleiding

In dit hoofdstuk laat ik drie deskundigen aan het woord die elk via een andere invalshoek hun visie laten zien op mijn probleemstelling. Hiermee kom ik tot de beantwoording van mijn laatste deelvraag en ook op het laatste hoofdstuk voor mijn conclusie.

5.2 Drs Tamara Platteel

Tamara Platteel komt eigenlijk van Stichting krant in de klas en is toen door Liesbeth Hop gevraagd of ze in het bestuur wilde komen van Reklame Rakkers. Hier zit zij nu ongeveer 2 jaar in. Verder is zij promovendus op de Universiteit van Leiden. Als ik mijn probleemstelling aan haar voorleg wil ze meteen iets kwijt. Reklame Rakkers wil kinderen beschermen tegen de commerciële druk van reclame op tv, maar ze wil graag aangeven wat zij onder bescherming verstaan. Zij willen er voor zorgen dat kinderen weerbaar zijn tegen reclame, dat kinderen weten waarom er reclame is en wat hun doelstellingen zijn. Zij willen via de doelgroepen die ik heb aangehaald kinderen mediavaardig maken. 

Reklame Rakkers probeert ouders het meest te beïnvloeden via scholen. Vaak zijn het de ouders zelf die nog moeten leren wat reclame voor effect op kinderen heeft. Vaak weten ze zelf niet eens in welke mate reclame henzelf beïnvloedt. Volgens Tamara moet je daar dus eerst even een stapje terug doen. Reklame Rakkers probeert ouders ervan te overtuigen dat ze hun kinderen mediavaardig moeten maken door een lespakket aan de school aan te bieden op dit gebied en het steeds proberen te vernieuwen van het lesmateriaal wat er op dit vlak is. Vaak probeert reklame rakkers ouders ook aan te pakken via de kinderen. Zo maken ze een huiswerkopdracht voor thuis waar ouders aan mee moeten werken. 

Platteel geeft aan dat ze bedrijven proberen te benaderen via educatief materiaal. Dit materiaal zegt niet wat wel en wat niet mag, maar laat bedrijven er over nadenken wat ethisch verantwoord is. Vaak gaan bedrijven hier toch zelf naar op zoek en reklame rakkers probeert hen hierbij te ondersteunen. Vaak als bedrijven een positieve uitstraling naar ouders hebben, betekent dit vaak voor bedrijven een goed imago en een hogere winst. Voor bedrijven blijft dit natuurlijk erg belangrijk. Verder steken reklame rakkers en personen binnen bedrijven vaak de koppen bij elkaar en blijven zo samen dingen bedenken.    

Regels worden gesteld vanuit de overheid. Daarom is het volgens Platteel ook zo belangrijk dat er gesprekken gevoerd worden met de overheid en dat de overheid het belang van reclame educatie herkent en de rol van reklame rakkers hierin. Van de overheid krijgt reklame rakkers ook het meeste subsidie. 

In de toekomst zou Tamara het liefste zien dat reclame educatie wordt verankerd in het onderwijs. Of dat het een echt vak wordt of onderdeel van mens en maatschappij. Ook moet er een uitbreiding komen van het lesmateriaal. Vooral voor de zwakkere leerlingen is dit nodig, zij zijn het meeste vatbaar voor de beïnvloeding via reklame. Ook moeten ze proberen de ouders zelf educatie aan te bieden, zodat dit niet via de scholen hoeft te gaan. Verder zou ze graag zien dat bedrijven meer betrokken worden bij reklame rakkers. Dat ze meer geld en mankracht leveren. En een soort gids maken met daarin het ethische standpunt van bedrijven. Het belangrijkste is dat iedereen betrokken blijft bij het probleem en dat dit leidt tot weerbaarheid van kinderen tegen reclame.

5.3 Madelon Vriese

Madelon Vriese is werkzaam bij JuniorSenior, een onderneming met als expertise jongerenmarketing. Zij zijn vaak bezig met de regelgeving die betrekking heeft op het maken en uitvoeren van reklame. Vriese geeft aan dat zij niet zo vaak met belangenorganisaties direct om de tafel zitten, maar oprichters van dochterondernemingen, zoals Drs Fabienne van Dillen, hebben wel veel te maken met belangenorganisaties en werken veel met hen samen. Ook zijn zij lid van VEA, vereniging van communicatie adviesbureau’s. VEA heeft ook een policy opgesteld met betrekking tot misleidende reclame waar JuniorSenior zich aan houdt. Vriese geeft aan dat ze dit uit ethisch standpunt doen maar ook om goed over te komen naar ouders van kinderen. Ze willen graag een betrouwbaar product leveren. Als ze dit doen, dan komen er ook meer opdrachtgevers op af. Zo heb je twee vliegen in één klap. Madelon zou graag in de toekomst zien dat belangenverenigingen meer met hen samen zouden werken. Niet zozeer om een regelgeving vast te stellen maar vooral om het onderwerp levend te houden.

5.4 Liesbeth Hop

Liesbeth Hop is woordvoerster van stichting reklame rakkers. Zij geeft aan dat kinderen tegenwoordig worden gezien als serieuze doelgroep. Het commerciële bombardement is de laatste jaren sterk toegenomen. Liesbeth geeft aan dat er een vernieuwde discussie heeft plaatsgevonden over dit onderwerp sinds april 2003. Agnes Kant, heeft toen in een motie gepleit voor een reclamevrij jeugdblok voor de publieke omroepen. Medy van der Laan, Staatssecretaris van Onderwijs, Cultuur en Wetenschappen,  heeft daarna hier op gereageerd. Zij gaf aan dat zij de motie niet steunt en meer heil ziet in het aanscherpen van de Reclame Code en het vernieuwen van reclame lesmateriaal op basisscholen. Zij geeft aan dat het bedrijfsleven hierin een grote rol kan spelen en is dan ook een voorstander van zelfregulatie. De discussie gaat erom of we reclame op televisie geheel moeten verbieden of de kinderen gewoonweg uitleggen wat reclame inhoudt. Hop geeft aan dat de discussie waarschijnlijk is ontstaan samen met een zorgwekkend rapport van de Nederlandse Gezondheidsraad over Obesitas. 

Liesbeth geeft aan dat de relatie tussen kinderen en hun ouders heel anders is dan vroeger. Vroeger had je de meer autoritaire ouder, nu hebben ouders moeite met nee zeggen tegen hun kinderen en zijn ze meer geneigd de kinderen hun zin te geven. Ouders zijn in deze tijd bezig met “Zelfverwezelijking”. Kinderen horen daar natuurlijk bij. Ouders willen dat hun kinderen niets te kort komen en kinderen maken daar dankbaar gebruik van. Ouders kunnen en moeten volgens Liesbeth wel een grote rol spelen in de reclame wereld van kinderen. Zij moeten de rol spelen van een filter tussen de commercie en kinderen. Zij raadt ouders aan om zich te verdiepen in de leefwereld van kinderen en uitleg geven en vragen stellen hierover. 

Wat scholen betreft is het schrikbeeld van Nederland volgens Liesbeth de Amerikaanse situatie. Scholen worden daar letterlijk gesponsord door het bedrijfsleven. Kinderen hebben volgens Hop recht op een onafhankelijk onderwijssysteem waarbij kwaliteit voorop staat. Ook pleit zij ervoor dat basisscholen meer tijd gaan besteden aan media en reclame. Reklame Rakkers is druk bezig om lesmateriaal te verspreiden over kinderen en reclame. In de toekomst wil Liesbeth Hop dat belangenorganisaties deze lesmaterialen uitbreiden, dat de overheid met een eenduidige wet-en regelgeving komt en dat ouders er van op de hoogte zijn wat reclame voor kinderen betekent. 

5.5 Conclusie

Alle drie de deskundigen hebben eigenlijk hetzelfde uitgangspunt.  Zij zijn van mening dat belangenorganisaties goed moeten samenwerken met ouders, leerkrachten, bedrijven en de overheid. Ik ben het helemaal met dit standpunt eens. Tamara Platteel geeft aan dat bescherming van kinderen betekent dat kinderen weerbaar gemaakt moeten worden tegen reclame via televisie. Ook hier ben ik het mee eens, je kunt kinderen niet weghouden van de media dus kun je ze het beste leren wat reclame eigenlijk is en waarom er reclame is. Vooral voor kinderen in het lager onderwijs is dit erg belangrijk. Het is nu belangrijk om de reclame educatie zoals we deze kennen uit te breiden en proberen deze te integreren in het lesmateriaal of er een apart vak van te maken. Voor ouders is het van belang dat ze goed begrijpen wat voor reclame er voor kinderen is en welke impact deze op kinderen heeft. Verder is een, het liefst Europese, eenduidige wet-en regelgeving van belang en het is van belang dat de overheid ook het nut inziet van reclame educatie en hier subsidies voor geeft. 
Conclusie en aanbevelingen
In mijn conclusie wil ik naast natuurlijk mijn conclusies ook meteen een aantal aanbevelingen geven. Dit doe ik omdat ik dan meteen per onderwerp alles bij elkaar heb. Ik wil allereerst beginnen met een aantal algemene aanbevelingen. Allereerst heb ik gekozen voor de doelgroep van 7 t/m 12 jaar. Ook al lijkt het een kleine doelgroep, toch verschillen kinderen in deze leeftijdsgroep heel veel van elkaar, een 7 jarig jongetje is veel ontvankelijker voor reclame dan een 12 jarig meisje. Dan komen we meteen bij de tweede aanbeveling. Ik heb in deze reflectie ook geen verschil gemaakt tussen jongens en meisjes. Dit verschil is er natuurlijk wel degelijk, maar het is een heel andere studie op zich en ook voor de beantwoording van mijn probleemstelling niet heel relevant. 

Ik denk dat op dit moment de situatie zoals deze is met betrekking tot de wet- en regelgeving van reclame voor kinderen op tv niet eenduidig genoeg is. Er zijn veel voorstanders voor een strengere regelgeving maar er zijn ook veel voorstanders van zelfregulatie. Ik zelf ben ook een voorstander van zelfregulatie. Kinderen kun je toch niet weghouden van reclame en als je het probeert, net zoals Zweden dit bijvoorbeeld doet, verzinnen marketeers er toch wel een andere manier op om kinderen te bereiken. Kinderen worden aan zoveel verschillende media blootgesteld, dat er altijd wel een manier is om kinderen te bereiken. Is het niet via de tv, dan wel via internet of een ander middel. Dit is alleen ook weer een heel ander dilemma waar je dan mee te maken krijgt en ook weer te breed voor mijn onderwerp. Verder ben ik er erg voor om een eenduidige regelgeving te maken voor heel Europa, zodat iedereen met de neus dezelfde kant op staat wat reclame op tv voor kinderen betreft. Ik denk dat hier een grote rol voor de belangenorganisaties voor weggelegd is. Zij kunnen er voor zorgen, samen met andere belangenorganisaties, dat de Europese overheid het nut inziet om kinderen te beschermen tegen de commerciële druk van reclame op tv. 
Moeten kinderen in deze doelgroep nu eigenlijk wel beschermd worden tegen deze commerciële druk? Dit was één van mijn deelvragen in deze reflectie. Ik denk dat mijn antwoord hierop heel duidelijk kan zijn: Ja. Ik vind dat kinderen op één dag erg veel aan reclame worden blootgesteld en dan vooral reclame via tv. Vooral mijn doelgroep is hier de dupe van. Zij kunnen wel reclameboodschappen herkennen via kleur etc maar ze kennen niet de inhoudelijke eigenschappen van reclame zoals overtuiging, informatie, verkoopintentie, marktwerking en verleiding. Ze zijn nog zeer ontvankelijk voor reclame en kunnen slechts enkele nadelen van reclame opnoemen. Nu moet ik weer even terug komen op mijn eerste aanbeveling. Kinderen in de leeftijd van 7 en 8 jaar staan natuurlijk veel opener tegenover reclame dan kinderen in de leeftijd van 11 en 12 jaar. Maar over het algemeen kun je mijn doelgroep nog redelijk ontvankelijk noemen. Ik wil ook nog even op de term bescherming terug komen. Kinderen beschermen, daar bedoel ik niet mee: Kinderen weghouden van reclame op tv. Ik bedoel daarmee dat je kinderen weerbaar moet maken tegen reclame en ze de voor en nadelen van reclame moet leren. Waarom is er reclame er en wat kun je er mee? Door te praten over dit soort dingen kun je kinderen leren een zelfstandig consument te worden en zelf hun eigen beslissingen te leren maken ten aanzien van productaankopen. Ook hier is weer een duidelijke rol vastgelegd voor de belangenverenigingen. Zij kunnen ouders en leerkrachten er van overtuigen dat het nodig is om kinderen mediavaardig te maken. Zij kunnen lesmateriaal over dit onderwerp op scholen uitgeven en waar ze het al hebben uitbreiden. Ook kunnen ze ouders van dit belang overtuigen. Als ze de ouders zelf niet kunnen bereiken, kunnen ze dit via opdrachten van school doen. Ook moeten de belangenverenigingen de overheid blijven stimuleren om te praten over dit onderwerp. Op dit moment overheerst er in Nederland het zelfregulatie klimaat. Dit wil alleen niet zeggen dat er dan geen discussie meer over mag plaatsvinden. Ik denk zelfs dat dit moet. Als de discussie scherp gehouden wordt zullen bedrijven er meer aan doen om deze verworven verantwoordelijkheid eer aan te doen. Zij hebben namelijk niets aan een strengere regelgeving. 

Wat doet reclame eigenlijk met kinderen? Het is natuurlijk de bedoeling van reclame dat kinderen de producten die bedrijven aanbieden herkennen, herinneren, dat ze er een positief beeld bij krijgen en dat ze uiteindelijk dit product kopen. Ik denk dat reclame via tv dit zeker in de hand kan werken. Ik denk dat kinderen producten eerder herkennen als ze in een supermarkt zijn als de producten ook op televisie zijn geweest. Verder zullen ze de merken ook wel herinneren, maar vooral voor de jongere kinderen uit mijn doelgroep is dit nog erg moeilijk. Ik denk wel dat ze een merkvoorkeur zullen krijgen maar deze voorkeur zal niet alleen van de reclame via tv afhangen. Als ze echt een voorkeur voor een bepaald merk willen krijgen, is daar denk ik meer voor nodig dan alleen reclame via tv. Wel heeft reclame via tv invloed op de koopintentie van kinderen. Deze koopintentie zal doorgaan naar de zakken van de ouders maar is in ieder geval groot genoeg voor marketeers om grote reclame’s via tv op te starten voor kinderen. 
Maar er zijn ook effecten van reclame die onbedoeld zijn. Ik denk dat deze effecten erger zijn omdat zij het leven van alledag zullen beïnvloeden. Ik denk dat kinderen zeker materialistischer worden door reclame. Kinderen in deze tijd zijn veel meer gehecht aan materiele dingen dan dat ze dat vroeger waren. Kinderen denken dat als ze de beste spullen hebben, ze er ook meer “bij zullen horen”. Vaak is dit ook het geval. Ik denk dat als kinderen meer reclamebewust zullen worden, ze hier ook beter mee kunnen omgaan. Ik denk ook dat zeurterreur in de hand kan worden gewerkt als kinderen meer naar reclame kijken. Ze zien iets op tv wat ze willen hebben. Ze horen er niet bij als ze het niet hebben. Ze hebben de middelen niet om het te kopen en daarom gaan ze bij hun ouders om dit product zeuren. Uit onderzoek blijkt dat ouders dit niet als een probleem zien, ik denk dat dit komt omdat ouders meer te besteden hebben dan vroeger, ze meer bewust kinderen nemen en kinderen niets te kort willen laten komen. Het derde probleem dat ontstaat door reclame via tv is Obesitas. Dit probleem gaat om de gezondheid van en hele generatie. Obesitas en de effecten van reclame is ook een heel onderzoek op zich. Ik wilde het toch even behandelen omdat dit probleem waarschijnlijk ook apart aangepakt moet worden door belangenverenigingen. Regels voor voedselreclame moeten volgens mij echt goed op een rijtje gezet worden omdat het echt een groot probleem wordt en er volgens mij nu nog te weinig aan wordt gedaan. 
Ik heb door deze conclusie heen al een aantal aanbevelingen gedaan naar belangenverenigingen toe maar ik wil ze hier nog even op een rijtje zetten. Dus: Op welke manieren kunnen Nederlandse belangenverenigingen communicatie aanwenden om kinderen tussen de 7 en 12 jaar te beschermen tegen de commerciële druk van reclame op televisie. 

Ten eerste kunnen belangenverenigingen ouders zelf media opvoeding geven. Ze moeten ouderavonden organiseren en informatie via de website verspreiden voor de ouders. Ze kunnen ouders ervan overtuigen dat ze kinderen moeten begeleiden in reclame op tv. Ze moeten niet alleen mee kijken maar ook er over praten en kinderen vragen stellen. Verder moeten belangenverenigingen zorgen dat ze te zien zijn voor ouders. Veel adverteren via bladen, websites en televisie/ radio. Als ouders niet te bereiken zijn, kunnen ze dit doen door middel van opdrachten via school waar ouders aan moeten bijdragen. 

Ten tweede moeten belangenverenigingen scholen ervan overtuigen dat reclame een apart vak moet worden. Of in ieder geval opgenomen moet worden in mens en maatschappij. Belangenverenigingen moeten lesmateriaal verspreiden via deze scholen en als ze het al hebben steeds blijven vernieuwen. Verder moeten ze ook voor leerkrachten informatiebijeenkomsten organiseren zodat zij precies weten wat ze moeten behandelen.
Ten derde moeten belangenverenigingen veel contact blijven houden met bedrijven. Ze moeten er voor zorgen dat de bedrijven meer mankracht en geld leveren. Ook moeten ze er voor zorgen dat bedrijven lesmateriaal krijgen waarin staat wat ethisch verantwoord is ten behoeve van reclame op tv. Ook moeten bedrijven ervan overtuigd zijn dat als ze een ethisch verantwoord product aanbieden, ze vanzelf beter in de markt liggen en zo dus ook meer verkopen en dus meer geld verdienen.

Ten vierde moeten belangenverenigingen de band met de overheid warm houden. Ze moeten ervoor zorgen dat de overheid het belang inziet van belangenverenigingen en dat ze ook steun krijgen van de overheid. Deze steun moet zich ook in subsidies uiten. Wat misschien wel het belangrijkste is, is dat de belangenverenigingen samen moeten gaan werken met anderen verenigingen in Europa. Zodat we straks een eenzelfde wet- en regelgeving krijgen en iedereen weet waar hij aan toe is. 
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