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1. BEVEZETES

Kiilondsen a gyermek ¢és fiatalkorban jelentkezd elhizéas, mint tarsadalmi jelenség méra mar
nem csupan az egyén egészségiligyi allapotat negativan befolyasolé tényez6, hanem
nemzetgazdasagi szinten jelentkezd komoly és sokoldalt probléma. A talsulyossag és a beldle
szdrmaz0O egészséglgyi problémédk mindenképpen hozzajarulnak mind az egyéni, mind a
tarsadalmi jolét csokkenésehez. Emellett mindenképpen meg kell emliteni a tulsulyossaghdl
és elhizasbol szarmazo egészsegligyi kiadasok drasztikus emelkedését. Nem elhanyagolhatd
azoknak a szama, akik az elhizasban jelentés szerepet tulajdonitanak a magas zsir-, SO-,
cukortartalmu élelmiszereknek.

Kettés jelenséggel allunk szemben. Az egyik oldalon az egyén egyrészt tudja, hogy sajat
egészségi allapotat karositd magas zsir-, s6-, cukortartalmud élelmiszert fogyaszt. Az egyén
racionalitasat feltételezve azt gondolhatnank, hogy az egyén — mivel tudja — igy nem fogyaszt
az egészségtelen, magas zsir-, sO-, cukortartalmua termékekbdl. A feltételezés azonban, mint
tudjuk, téves. A masik oldalon talalhaté a val6sag, melynek tanulsagaként lathatd, hogy a
magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek a fiatalok kedvelt élelmiszerei kozé tartoznak.
Kilondsen sulyos problémaval allunk szemben akkor, ha a magas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszereket a gyermek- és fiatalkortiaknak népszerisitjiik, mely promécios tevékenységgel
mar a gyermekkorban pozitiv attitlidot alakitunk ki a termékekkel szemben.

2. AZ ELHIZAS, MINT TARSADALMI PROBLEMA

Cukrozott szénsavas {(ditGitalokat, magas zsir-, SO-, cukortartalmd élelmiszereket
népszertsitiink €és szohoz sem jutunk kampéanyunk sikere lattdn. A siker mérhetd; a
reklamozott élelmiszerek altalaban édességek, édesitett gabonapelyhek, sos snhackek vagy
uditoitalok, a televizidban bemutatott élelmiszerreklamok 95%-a pedig magas zsir-, s6-, vagy
cukortartalmu termékeket mutat be. Olyannyira sikeresek vagyunk a gyermekek elérése

318



MOK 2010 Lid

kapcsan, hogy az International Obesity Task Force felmérése szerint az eurdpai iskolaskoru
gyermeknek megkozelitéleg 20% -a tdlsulyos (International Obesity Task Force, 2004).
Jobban érzékelteti a probléma sulyat az elhizas mértékének abszolit szammal torténd
kifejezése. Eurdpéban 17,5 millio talstlyos fiatal van, akik a 2-es tipusu diabétesz elsészamu
veszélyeztetettjei (Fulop, 2009). A Centers for Disease Control and Prevention publikacioja
szerint az Egyesiilt Allamok lakossaganak 64%-a talstlyos vagy elhizott (CDC, 2004). A
helyzet hazankban sem kedvezdbb. Az elhizasi ardnyszam Magyarorszagon is eléri a 60%-0t.
JOl szemlélteti a probléma sulyossagat, hogy Magyarorszagon oranként kézel 7 ember hal
meg az elhizas vagy az elhizds komplikacidjaként jelentkezé betegségben, azaz minden 9.
percben 1 f6. (Halmi 2010).

A mar életpalyaja elején elhizott fiatalkoru feln6tt koraban tobb betegség (cukorbetegség,
magas vérnyomas, sziv- és gerincbantalmak, stb.) elszenveddjévé valhat. Apoldsanak
koltségei az allami koltségvetés kiadasait jelentds mértékben ndvelik. Az Egyesiilt
Allamokban az egészségiigyi kiadasok 7%-at kozvetlenil az elhizds kovetkezményeként
fellépd betegségek kezelésérére forditottak, mely Osszegszertien 110 millidrd dollar volt 1999-
ben (Michael S. Finke, Sandra J. Huston, 2007). 2003-ra ez a szdm mar 123 milliard dollarra
emelkedett (Endocrine Society and Hormone Foundation, 2008). Az elhizas direkt koltsége
2009-ben mar 147 milliard dollarra emelkedett. A 2-es tipusu cukorbetegek 80%-a elhizott,
tobbségiik magas vérnyomadstdl is szenved. A betegség altalaban koézépkoru vagy i1dos
embereknél alakul ki. Manapsag az elhizas gyermek- és serdiilékorban is jelentkez6 rohamos
terjedésével ebben a korban is egyre inkabb novekszik a betegek szama. A viladgon a 2-es
tipust diabéteszes betegek szama dramaian novekszik (az 0sszes cukorbeteg 90%-a a 2-es
tipust betegségben szenved) a fejlett tArsadalmakban tapasztalhatd egészségtelen életmdd és
taplalkozési szokasok miatt. Mértékét a WHO 2025-re vilagszinten 11%-ra becsiili.*

A WHO megallapitasai kdzott szerepel, hogy 2015-re a tulstlyos emberek széma vérhatdan
eléri a 2,3 milliard f6t, mig az elhizottaké a 700 milliot. Ez a 2005-0s értékekhez képest 700,
illetve 300 millios novekedést jelent. Ennél is kedvez6tlenebb jelenség, hogy legaldbb 20
millio 5 évesnél fiatalabb elhizott gyermek él a vilagon (WHO, 2008). Nem lehet kérdés tehat,
hogy milyen sulyos helyzettel allunk szemben, ha a fiatalkori elhizasrol beszelunk.

3. AREKLAMOK ATTITUDVIZSGALATA — AFFEKTIV KOMPONENS

Kérdéses lehet a marketing szakma feleldssége a fentebb leirtakbol. Hastings (2003)
tanulmanya kidolgozott moddszerével a témaban elfogadott hivatkozasi alap. Legfobb
megallapitasai egyértelmiien megvalaszoljadk a bevezetdben felvetett aggalyom: a gyermekek
(tal) sok élelmiszerreklammal talalkoznak; a reklamozott cikkek kevéssé egészségesek; a
gyermekeknek tetszenek az élelmiszerreklamok; az ¢élelmiszerreklamok egyértelmiien
befolyasoljak a fiatalok preferenciait, vasarlasi magatartasukat és fogyasztasukat. Miller

T http:/ /hu.wikipedia.org/wiki/Cukorbetegs%C3 % A9g#2-es_t.C3.ADpus.C3.BA_diabetes_mellitus
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(2001) a Children Now egyesulet kutatasa alapjan az alabbi megéallapitasokat tette a
gyermekek és reklamok viszonyéval kapcsolatosan:

— A reklamfilmek kivanatossa teszik a gyerekek szdmara az azonosithatd alakokat és a
vezérképeket, amelyek befolyasa el6l csak nehezen tudnak elzérkozni.

— A gyermekek fejébe befészkelte magat a gondolat, miszerint a reklamozott termékek
jobbak, szebbek, gyorsabbak, kivanatosabbak, mint azok, amelyeket nem reklamoznak.

— A gyerekek természetesen azokat a termékeket szeretnek, amelyeket a tévéreklamban
lattak, és kivansaguk indoklasakor a tévéhirdetésre hivatkoznak.

Fenti megallapitasok nemzetkozi tudoméanyos folyoiratokban megjelent, sokszor hivatkozott
és elfogadott tények; igy ezek 0jboli igazolasa nem celom. El kell ismerni, hogy a
marketingkommunikacié célja a fogyasztok, illetve a kialakult attitidok befolyasolasa,
formalasa. Mindezt igazolja a hazai felsdoktatasban is klasszikussa valt definicio, mely szerint
a marketingkommunikacié célja egy olyan tervezett cselekvéssorozat, amely

» avallalat marketing-rendszerébe illeszkedik,

* célja egy termék, marka, vallalat megismertetése, népszerusitése,
» afogyaszto figyelmének felkeltése,

» vasarlasra 0sztonzése,

* illetve érdeklodésének megtartaisa kommunikdcio segitségevel
(Fazekas, Harsanyi, 2003)

Mindezek kovetkeztében sziikseges vizsgalni a marketingkommunikacio kovetkeztében
fellép6 attitiidvaltozast a magas zsir-, S0-, cukortartalmu élelmiszerek fogyasztasa kapcsan.

Kutatasomban elfogadom az altalanosan elismert Allporti attitiid definiciot, mely szerint az
attitiid tapasztalat révén szervezdott mentalis és idegi készenléti allapot, amely irdnyito vagy
dinamikus hatést gyakorol az egyeén reakcioira mindazon targyak és helyzetek iranyaban,
amelyekre az attitiid vonatkozik (Allport, 1955). Kutatasomban kilon vizsgadlom az attitiid 3
legfontosabb 0sszetevojét:

— kognitiv (ismereti) komponenst, ami meggy6z0dést vagy ismeretet fejez ki. Példaként
emlitve vizsgalhatjuk azt, hogy a fiatalkoriak tisztaban vannak-e az élelmiszereken
feltintetett ,,light” vagy ,,diétas” jel6lések jelentéstartalméaval.

— affektiv (érzelmi) komponens, ami a pozitiv és negativ érzésekben 06lt testet (szeretem
vagy nem szeretem az adott terméket). Kutatasi témakdromnél maradva vizsgalhatjuk,
hogy a fiataloknak mi a véleménye a ,light” jel6léssel ellatott termékekrél. Kutatasi
eredmeényeim kimutattak, hogy a fiataloknak mintegy 35%-a er6teljes fenntartassal kezeli
a ,light” termeékeket, 40%-at nem befolyasolja a jelz6 és csupan 22% az, aki kifejezetten
keresi ezeket a termékeket.

— konativ (magatartas-tendencia) komponenst, ami magat a cselekvést fejezi ki
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Osszességében az attitiidrél megallapithatjuk, hogy:

- személlyel vagy targgyal kapcsolatos,

- pozitiv vagy negativ érzésekben nyilvanul meg,

- tanultak ¢és viszonylag d4llandok, de valtozhatnak; példaul az erdteljes
marketingkommunikéacios aktivitas hatasara,

- értékelést fejez ki, melynek megnyilvanulasi formaja lehet a cselekvés (a cselekveés
nem biztos és egyenes kdvetkezmenye a pozitiv beallitddasnak).
(Hofmeister, Tordcsik, 1996)

Hastings és Muller iranymutatdsdnak tiukrében megéllapithatjuk, hogy a promdcio
kovetkeztében fellépd pozitiv attitiid, vagyis a pozitiv toltésti affektiv komponens a magas
zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerekkel kapcsolatosan hozzajarulhat a gyermekkori elhizas
drasztikus terjedésehez. Kutatdsom celja vizsgalni azt, hogy a marketingkommunikacio
kovetkeztében fellépd pozitiv toltésti affektiv komponenst megelézdéen milyen ismerettel
rendelkeznek a fiatalok a termékkorrdl (kognitiv komponens) és a befolyasolds utan milyen
magatartast valdsitanak meg (konativ komponens).

4. ANYAG ES MODSZERTAN LEIRASA- PRIMER KUTATAS

PhD. kutatasom keretében a fiatalkorlak fogyasztasi szokéasaival foglalkozom, kilénos
tekintettel a magas zsir-, sO-, cukortartalmd élelmiszerek fogyasztasi szokasaira, azok
reklamjainak befolyasold képességére. A kutatas keretében 1297 kérddiv kitdltetése valosult
meg az Eszak-alfoldi régi6 4 nagyvarosanak (Mezétur, Szolnok, Debrecen, Nyiregyhaza)
kozépiskolaiban. Az 1297 résztvevd leird statisztikaja: atlagos életkor (x+5) 16,13 + 1,37
év; terjedelem (R) 13 - 18 év; modusz 15 év; 55,4% nd, 44,6% férfi. Jelen publikacio
keretében a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek attitidvizsgalatat mutatom be,
kilénosen a kognitiv és konativ komponensre helyezve a hangsulyt.

5. KOGNITIV KOMPONENS

A megkérdezett fiatalokat kértem, hogy 5 fokozatu skalan fejezzék ki egyetértési
hajlanddsagukat az alabbi allitdsokkal kapcsolatosan:

— tudatos véasarlonak tartom magam,
— tisztdban vagyok a fogyasztdi jogaimmal.

A fiatalok sajat ertékelése tudatossaguk és jogi ismereteik tekintetében atlagosan rendre 3,91
és 3,64 értéket vesz fel. A mddusz és median ertéke mindkét indikator esetében 4,00. A
fiatalok 71,3%-a értékelte vasarldi tudatossagat jo (4), illetve jeles (5) értékkel az 5 fokozatu
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skalan, amely rendkiviil magas aranynak tekinthetd. Tudatossagukat illetden a fiatalok
magabiztosak. Jogtudatossagukat illetden a fiatalok mar joval visszafogottabbak voltak. A
fiatalok 43,1%-a értékelte jogi ismereteit kifejezetten gyengének, vagy kozepesnek. A
vélaszok altalanos trendeket fogalmaznak meg, mely barmely termékre értelmezhetd.

Az ismereti komponenst vizsgaltam kifejezetten a magas zsir-, sé-, cukortartalmd
¢lelmiszerek tekintetében is. Kérdéivemben kértem a fiatalokat, hogy nevezzenek meg 3
egészségiiket karositd ételt és italt. Az emlitett élelmiszerek mellett megjelend aranyszam
szemlélteti az élelmiszer emlitésének ardnyat a teljes sokasag (1297 f6) fliggvényében. A
valaszok kategorizélasa utan az eredményeket az alabbi, 1. abra szemlélteti.

ételek

78,18%
. 58,409 ’
il — Alkohol
SIS 64,15%
Edességek Energiaital
38,32% 32,00%
Hagyomanyos - -
égIZImiszeyr Kognitiv Kavé
22.82% komponens 26,21%
5 0

1. abra: Magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek attitiidjeinek kognitiv komponense
Forras: Sajat kutatas

Gyorséttermi

A European Heart Network 2004-es kutatasaban vizsgalta a leggyakrabban fogyasztott magas
zsir-, s6-, cukortartalm élelmiszerek korét. Megallapitottdk, hogy az 5 legnagyobb
mennyiségben fogyasztott étel és ital a termékkdrben, sorrendben: chips; csokoladé;
sitemény, keksz; gyorséttermi étel; cukrozott szénsavas italok. Hivatkozasi alapként
elfogadva allasfoglalasukat, megallapithatjuk, hogy a kutatasi eredményeket 6sszegzé 1. abra
igazolja a fenti tényeket, a fiatalok a vizsgalatnak megfelelden latjak az ,,egészségtelen”
¢lelmiszerek korét.  Megdllapithatjuk a termékcsoporttal kapcsolatos attitlid kognitiv
komponensérdl, hogy a fiatalok maximalisan tisztaban vannak azzal, hogy mely termékek
tartoznak az egészségiiket karosito élelmiszerek koze.

Maga a termékkor mindenképpen ismert, azonban azt is megéallapithatjuk, hogy a termékeken
feltintetett ,,light”, ,,diétas” jeldlések jelentéstartalma kevésbé. A jeldlések jelentéstartalméaval
kapcsolatos veleményeket az aldbbi, 2. abra tartalmazza.
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2. dbra: ,,Light” és ,,diétas” jelolések jelentéstartalmardl alkotott vélemények szama (6)
Forras: Sajat kutatas

Lathatjuk, hogy a fiatalok a ,light” jelz0 jelentéstartalma kapcsan 26 kiilonboz6 allitast
fogalmaztak meg, mig a ,,diétas” jelzé kapcsan 37 allitast. Nem kétséges tehat, hogy a
jelolések pontos jelentéstartalma nem egyértelmi a fiatalok szamara.

Ennél is kedvezdtlenebb eredményeket kapunk, ha vizsgaljuk a fiatalok ismereti szintjét az
¢lelmiszerek OsszetevOinek egészségre gyakorolt hatasarol. A megkérdezett fiatalok 17%-a
egyaltalan nem érdeklédik az élelmiszerek Osszetevoirdl, 40%-a pedig nem rendelkezik
megfeleld ismeretekkel az Osszetevokrol. Megéllapithatjuk, hogy a megkérdezettek 57%-a
nem ismeri az egyes Osszetevok egészségre gyakorolt hatasat, mig 43% vallja azt, hogy
tisztaban van a hatdsokkal. A tényleges tudasuk szintjét a kérdéiv nem vizsgalta. Az
eredményeket az alabbi, 3. abra tartalmazza.
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3. abra: Tisztaban vagy az élelmiszerek Osszetevdinek egészségre gyakorolt hatasaval?
Forras: Sajat kutatas

Osszességében megallapithatjuk a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerekkel kapcsolatos
attitid kognitiv komponensérdl, hogy a fiatalok tisztdban vannak azoknak a termékeknek a
korével, melyek az ,egészségtelen” Kkategéridba sorolhatdk, azonban ismereteik
mindenképpen felszinesek és pontatlanok.

6. KONATIV KOMPONENS

Az el6z6 fejezetekben lathattuk, hogy a magas zsir-, sO-, cukortartalmi élelmiszerek
beazonositadsdban a fiatalok kielégitd tudéasszinttel rendelkeztek (kognitiv komponens), mivel
a fiatalok egyértelmiien azokat a termékeket soroltak fel, melyeket az European Heart
Network emlitett a nevezett termékkdrben. Lathattuk, hogy tudasuk mélysége azonban
szamos kivannivalot hagy maga utan. A fogyaszto racionalitasat feltételezve gondolhatnank,
hogy mivel ismeretes a termékek negativ hatasa, ezért a fiatalok nem, vagy csak kis
mértekben fogyasztjak azokat. Ezt a racionalis és a varhatdo magatartast befolyasolja, illetve
valtoztatja meg a dollar milliardokban mérheté marketingaktivitas, amely azt sugallja a
fiataloknak, hogy a termékek fogyasztasa nem kérositja egészseguket. A marketing
tevékenység hatékonysagat kiilonb6z6 sales promotion eszkdzokkel (ajandéktargyak, ismert
szinészek, mesefigurak alkalmazasa, nyereményjatékok, gyijtéakciok, stb.) tamogatja. A
marketingaktivitas hatékonysaga mérhetd. A megkérdezett fiatalok 20,3%-a vallotta, hogy
befolyasolja dontéseben és varhatdé magatartdsaban az ismert szinész, mesefigura
alkalmazasa; 50,1% el6nyben részesiti a nyereményjatékokat; 55,0% pedig kizarolag az
ingyen ajandék miatt vasarol a termékbol. A megkérdezett fiatalok 29,5%-a ismerte be, hogy
kizarolag reklam hatéséra vasarolt chipset vagy gyorséttermi terméket. Az arany a cukrozott
szénsavas uditOitalok esetében 26,7%. Fenti szamok tiikrében nem kérdéses tehat a
marketingaktivitds hatdsossaga, befolydsoldo készsége a fiatalok attitlidjeinek konativ
komponensére. A marketingaktivitds kovetkeztében kialakuld erdteljes pozitiv affektiv
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komponens elnyomja a fenntartasokkal teli kognitiv komponenst és dsszessegében egy magas
fogyasztasi intenzitast (konativ komponens) eredményez a magas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek esetében. Az aldbbi, 1. tablazat tartalmazza a fiatalok gyorséttermi
latogatasanak, chips és cukrozott szénsavas uditdital fogyasztasi intenzitasdnak mértékét
szazalékos forméaban.

1. tablazat
Gyorséttermi lancok latogatasanak, chips és cukrozott iiditdital fogyasztasi intenzitdsanak

megoszlasa (%)

Fogyasztasi Gyorsétterem

intenzitas latogatas Chips Cukrozott iiditdital
naponta 1,2 3,6 21,2
hetente t6bbszor 3,2 10,0 21,5
hetente 7,6 19,7 20,8
2 hetente 11,2 16,9 9,3
havonta 50,5 19,2 11,4
ritkdbban 26,3 30,5 15,8
Osszesen 100,0 100,0 100,0

Forras: Sajat kutatas

Az 1. tablazat alapjan kijelenthetjik, hogy fiatalok 12,0%-a legalabb heti rendszerességgel
latogatja a gyorséttermi lancokat, 33,3%-a fogyaszt legalabb heti rendszerességgel egészségi
allapotat karosito chipset és ami ennél is stlyosabb, hogy a fiatalok 63,5%-a fogyaszt legalabb
heti rendszerességgel cukrozott szénsavas Uditditalt. Kiilonosesen magas a mindennapos
fogyasztok aranya (21,2%).

7. KOVETKEZTETESEK

Fenti adatok tukrében megallapithatjuk, hogy a magas zsir-, s6-, cukortartalmu
¢lelmiszerekkel kapcsolatos attitidok komponensei valtozatos képet mutatnak. A tudati
0sszetevd bizonyitja, hogy a fiatalok tisztdban vannak azoknak az élelmiszereknek a korével,
melyek egészségiket karosithatjak, tulzott fogyasztasuk elhizashoz vezethet. A kifinomult
marketingtevékenység szamos mas egyéb tényezovel kardltve, pl: mozgasszegény életmaod,
stb.) ezt a kezdeti tudati allapotot jelentésen mddositja. Tény, hogy az iiditdital ipar minden
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évben 600-szor annyi 6sszeget képes reklamozésra forditani, mint peldaul az Amerikai
Rakellenes Intézet (National Cancer Institute), aki 1 milli6 dollart fordit az egeészséges
élelmiszerek promotalasara. A Coca-Cola Company csupan a Coke és Diet Coke
promotalasara 154 milliard dollart forditott, az M&M cukorkak reklamozasa 67 millié dollart,
a Lay’s Chips 56 millio dollart emésztett fel (Jacobson, Brownell, 2000). Vitathatatlan, hogy
az egeészsegtelen élelmiszerek gyartoinak marketing aktivitasa hatdsos. Ennek eredménye,
hogy a fiatalok a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek legnagyobb fogyasztoiva
valnak. A kovetkezmény pedig mérhetd az egészségiigyi kiadasok drasztikus emelkedésének
formajaban.

A megoldasi javaslatok mara szamos iranyt vettek. Az elsd irany szerint a magas zsir-, S0-,
cukortartalmu élelmiszerek kdzvetlentl nem hibaztathatok a gyermekkori elhizasért és az
ennek eredményeként fellépd egészségiigyi kiadasok drasztikus emelkedéséért. Megitélésiik
szerint az ,,egészséges vagy egészségtelen ¢lelmiszerek™ kategoria sziikebb értelemben nem
értelmezhetd, ehelyett egészséges vagy egészségtelen ¢€letmodrol kell beszélnilink. Foleg a
magas zsir-, s0-, cukortartalma termékek gyartoi a legfobb tamogatoi ennek az iranynak.
Vélemenylk szerint a mozgésszegény életmod, a fizikai aktivitas csokkenése, a szervezetbe
bevitt ¢lelmiszer és kaloria mennyiségének emelkedése, stb. az elhizas elsddleges okozdja. A
masodik irdnyvonal szerint a marketingkommunikacios tevékenység erételjesen hozzéjarul a
magas zsir-, so-, cukortartalmua élelmiszerek fogyasztasanak drasztikus emelkedéséhez, igy a
gyermekkori elhizashoz. Szamos orszag kéztik Romania, Malajzia, Uj-Zéland, Déania, Nagy-
Britannia, Franciaorszag, Egyesilt Allamok, stb. képviselik ezt az é&llaspontot. Elterjedt a
termékkor promotalasanak korlatozasa és komoly vizsgalatok targyat kepezi a ,fat tax”,
zsirado bevezetése is.

Magyarorszagnak hamarosan le kell tennie a voksat az iranyvonalak kozotti valasztasnal.
Ragaszkodik a magas zsir-, s6-, cukortartalmi élelmiszerek gyartoinak és forgalmazdinak
adobefizetetéseihez ¢és vallalja a gyermekkori elhizasbol jelentkezd egészségiigyi kiadasok
drasztikus emelkedését. Vagy a korlatozas, felvilagositas, tajékoztatds harmas Gtjara Iép,
melyet az Eurdpai Unio is javasol.
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