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O H T L I K  L A S T E R E K L A A M  ■ Lastele suunatud tulusat telereklaami, mis Rootsis 
on juba keelatud, võidakse edaspidi kärpida kogu Euroopas.

Võitlus lastereklaami parast
RICHARD TOMKINS

The Financial Times

Lapsed elavad praegu paremi
ni kui kunagi varem. Arene
nud maades nende ostujõud 

üha kasvab. Ühe USAs läbiviidud 
arvestuse kohaselt ulatub kuni 
12aastaste laste sissetulek 27,5 
miljardi dollarini. Ja müntide kõli
na tagant võib peaaegu kuulda 
reklaamiandjate salasosinal pee
tavaid plaane, kuidas noori tarbi
jaid nende käsutuses olevatest 
suurenenud sissetulekutest vabas
tada.

Euroopas seevastu terendab 
silmapiiril ähvardav komistuskivi. 
Muude murede seas, mis seondu
vad lastele suunatud reklaami 
eetilisusega, kardavad paljud rii
gid, et Rootsi -  kus alla ^ a a s 
tastele lastele suunatud reklaam 
televisioonis ongi juba keelatud -  
kasutab ära oma eesistujastaatust 
Euroopa Liidus 2001. aastal ja 
avaldab survet selle keelu laienda
miseks ELi 15 liikmesriigis.

Suhtumine 
lastereklaami erinev
Lastele suunatud reklaam -  eriti 
televisioonis, mis on kõige mõju
sam meediavahend -  on vaidlusi 
äratav teema. Lapsi peetakse sage
li reklaamiandjate unelmaks: nad 
on naiivsed, kergesti mõjutatavad 
tarbijad, keda on lihtne manipu
leerida ja suunata oma raha kulu
tama.

Vähem tähtis pole seegi, et 
lapsed avaldavad suurt mõju ka 
oma vanemate kulutustele, ning 
reklaamiandjaid süüdistatakse sel
les, et nad õhutavad lapsi kasuta
ma sääraseid meetodeid nagu tüü- 
tamine ja psühhoterror, et sundi
da emasid-isasid rahuldama oma 
soove, mida reklaamid neis teki
tanud on.

Ent üks asi on lastele suunatud 
reklaami hukkamõistmine. Sõna
vabaduse -  olgu või kommertsliku 
sõnavabaduse piiramine on soo
tuks teine asi.

Eri maad suhtuvad asjasse eri
nevalt. Norra on järginud Rootsi 
eeskuju ja keelustanud kõik tele
reklaamid, mis on suunatud alla 
12aastastele lastele. Belgia flaami- 
keelses regioonis on seda liiki 
reklaam piiratud viie minutiga 
enne ja pärast lastesaateid. 
Kreekas on keelatud mänguasjade 
reklaam televisioonis, ehkki see 
on mõeldud rohkem Kreeka män- 
guasjatootjate kui laste kaitseks.

Ent USAs ja Suurbritannias ju
hinduvad reklaamiandjad pigem 
toimimistavadest ja iseregulat
sioonist kui seadusandlusest.

See peegeldub ka tõigas, et 
lastele suunatud telereklaam on 
vastuvõetavam maades, kus seda 
on esinenud kauem. Kommertste- 
levisioon on USAs ja Suurbritan
nias eksisteerinud juba aastaküm
neid, samas kui Rootsis on kom- 
mertstelevisioon toiminud kõigest 
1992. aastast alates.

Laste ostuvõime 
kasvab pidevalt
Kuid isegi USAs ja Suurbritannias 
muretsetakse lastele suunatud 
reklaami mahu pärast -  ja sugugi 
mitte kõige viimases järjekorras, 
sest see kasvab erakordse kiiruse
ga.

Texase A&M ülikooli turun- 
dusprofessori Jam es M cNeali 
sõnul on lastele suunatud reklaa
mile tehtavad kulutused viimase 
6-7 aasta jooksul kasvanud 15-20 
protsenti aastas -  ja seda lihtsal 
põhjusel: laste ostuvõime on kas
vanud samas tempos.

Professor McNeal leiab, et see 
pole tingitud mitte ainult sellest, 
et vanemad annavad lastele roh
kem taskuraha või ostavad lastele 
rohkem asju. Põhjuseks on seegi, 
et vanemad annavad lastele roh
kem sõnaõigust otsustes, milline 
auto perele osta, kuhu puhkuse 
ajal sõita, kuidas maja möbleerida 
ja millist toitu süüa.

McNeal on välja mõelnud sõ

na “filiarhaat” -  nagu patriarhaat 
või matriarhaat -, kirjeldamaks 
laste suurenevat mõjuvõimu pere
konnas. Ta arvab, et selle põhju
seks on vanemate sünge veendu
mus, et ühiskond keerab lastele 
selja, ning nad püüavad lapsi sel
leks ette valmistada, pakkudes 
neile nii head stardipositsiooni kui 
võimalik.

“Rohked uurimisandmed näi
tavad, et viimase kümne aasta 
jooksul on vanemad tõesti kao
tanud usu peamistesse valitsus-, 
haridus- ja usuinstitutsiooni- 
desse,” räägib professor McNeal. 
“Ehkki majanduse lähitulevik 
paistab helges valguses, kardavad 
lapsevanemad kaugemas plaanis, 
et nende lapsi ei oota hea elu.”

Ajendatuna vanemate süütun
dest on alla 12aastaste laste aasta
ne sissetulek USAs tõusnud Mc
Neali hinnanguil 27,5 miljardi 
dollarini, millest säästetakse um
bes neli miljardit dollarit ning üle
jäänu kulutatakse ära. Kuid 
McNeal on veendunud, et lapsed

mõjutavad oma vanemate kulu
tusi märksa suuremal määral. See 
summa ulatub tema arvutuste ko
haselt umbes 188 miljardi dollari
ni USAs ja 1870 miljardi dollarini 
kogu maailmas. Sinna hulka on 
arvatud nii need summad, mille 
vanemad kulutavad lastele, kui ka 
too tähelepanuväärne näitaja, mis 
peegeldab seda, mil määral lapsed 
mõjutavad rahakulutamisotsuseid 
perekonnas.

Lastereklaamid 
toimivad tõhusalt
Et reklaamiandjad ründavad jär
jest rohkem noid mõjukaid noori 
tarbijaid, ollakse selle tagajärgede 
suhtes vastakatel arvamustel. Ole
masolevad uuringud osundavad, 
et enamik kaheksa-aastaseks saa
nud lapsi teeb telesaatel ja reklaa
mil vahet. Kuid see ei tähenda, na
gu reklaamid ei toimiks.

McNeali uurimus viitab sellele, 
et lapsed usaldavad reklaame ta
valiselt tunduvalt rohkem kui täis
kasvanud, kusjuures kahtlused ja

kaitsereaktsioon hakkavad tekki
ma alles 11-12 aasta vanuses.

“Ütleksin, et algkoolilastele 
suunatud reklaamid just neile 
mõeldud telesaadetes toimivad 
väga tõhusalt selles mõttes, et kin
nistavad lastes kaubamärkide ni
metusi ja tekitavad soovi vasta
vaid tooteid omada,” selgitab 
McNeal.

Kas see annab põhjust muret
semiseks? Reklaamiandjad ütle
vad, et tarbimisühiskonnas on tu
rundus elu üks koostisosa ja selle 
tundmaõppimine kuulub täiskas
vanuks saamise juurde; samamoo
di õpivad lapsed sisseostude tege
mist ja rahaga ümberkäimist.

Mis puutub tüütamismeetodis- 
se, siis leiavad reklaamiandjad, et 
see on emotsionaalne viis kirjelda
da nähtust, mis eksisteerib reklaa
mist sõltumatult.

“Tegu on ülepaisutatud väljen
diga, mis viitab tegelikult tuhande 
aasta vanusele probleemile, et 
lapsed küsivad vanematelt alati 
asju, mida nad ei saa,” selgitab 
Suurbritannia reklaamiühingu 
asedirektor Lionel Stanbrook. 
“Aga ma ei usu, et 50 aastat tagasi 
leiutatud televiisor oleks midagi 
märkimisväärselt muutnud.”

Ogilvy&Mathefsi Londoni 
kontori äridirektor M artin  
P h e lp s: “Need, kellel on lapsi, 
saavad peagi aru, et kogu elu las
tega -  sellest hetkest, kui nad hak
kavad suhtlema -  seisneb läbirää
kimistes. Reklaam on osa nendest 
läbirääkimistest, nagu seda on kü
simus, kas laps peab magama mi
nema või mitte või kas ta tohib 
välja minna ja aias mängida.”

Rootslaste vastupidine arva
mus on, et reklaami suunamine 
lastele on ebaeetiline, sest neil 
puuduvad kogemused ja küpsus. 
“Väga väikeste tarbijatega tegele
mist peetakse ebaõiglaseks, sest 
neid kasutatakse lihtsalt ära,” kin
nitab Axel Edling, Rootsi tarbija
kaitse ombutsmann ning valitsuse 
tarbijakaitseagentuuri juhataja.

Üllataval kombel ei paista aga 
lastele suunatud reklaami keeld 
Rootsi reklaamiagentuuridele eri
lisi raskusi valmistavat. “Keeld ei 
tee muud, kui sunnib olemasole
vaid toimimistavasid kodeerima ja 
seepärast pole sel kuigi suurt mõ
ju,” selgitab Rootsi suure reklaa
mifirma Lowe Brindforsi president 
Bjom  Larsson.

Võibolla kaitseb Rootsi lapsi 
rohkem kui teised riigid. Teisest 
küljest võib niimoodi vaid näida, 
sest keeld pole sugugi nii jäik, 
nagu seda sageli ette kujutatakse.

Selgub, et lastetoodete reklaa
mid on televisioonis endiselt luba
tud, kui nad pole just otseselt las
tele suunatud.

Ja isegi see keeld ei kehti satel- 
liitülekannete kohta, mis edasta
vad Suurbritannia teleprogram
me, mis lähtuvad üksnes Ühenda
tud Kuningriigi märksa leebema
test seadustest.


