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Raport z badania poswieconego marketingowi zywnosci

adresowanemu do dzieci

Warszawa, wrzesien 2009 r.
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Niniejszy raport podsumowuje wyniki badania zrealizowanego przez Stowarzyszenie Konsumentow
Polskich w ramach europejskiego projektu Polmark, wspétfinansowanego ze srodkéw Komisji
Europejskiej.

Projekt Polmark (Policies on Marketing Food and Beverages to Children) miat na celu:

- ocene czynnikdw wptywajgcych na sposdb odzywiania sie dzieci, w kontekscie rosngcego problemu
otytosci w tej grupie wiekowej,

- ocene roli dziatan marketingowych, stosowanych przez producentéw zywnosci w odniesieniu do
dzieci,

- ocene, w jakim stopniu praktyki marketingowe adresowane do dzieci powinny by¢ regulowane,
i jakg ewentualnie forme taka regulacja powinna przybrac.

W badaniu, koordynowanym przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Badan nad Otytoscig
(International Association for the Study of Obesity — IASO) uczestniczyty uczelnie wyzisze, instytuty
badawcze i organizacje konsumenckie z 11 panstw cztonkowskich Unii Europejskie;j.

W ramach badania przeprowadzono konsultacje z ponad 160 interesariuszami: przedstawicielami
Srodowiska naukowego, organizacji konsumenckich, organizacji zajmujgcych sie ochrong zdrowia,
organizacji dzieciecych, stowarzyszen rodzicow, producentéw zywnosci, branzy reklamowej, medidw i
agencji rzagdowych. Dokonano réwniez przegladu istniejgcych aktdw prawnych, kodekséw dobrych
praktyk, programéw rzgdowych itp.
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Otytos¢ a marketing skierowany do dzieci

W latach 90-tych problem otytosci byt postrzegany jako charakterystyczny przede wszystkim dla
spoteczerstwa amerykanskiego. Niebawem jednak zjawisko to dotarto réwniez do Europy,
w poszczegblnych panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej wskazniki nadwagi i otytosci wsréd
dzieci i dorostych rosng w niepokojgcym tempie.

Przyczyny wysokich wskaznikéw otytosci europejskich konsumentéw mozna podzieli¢ na dwie gtéwne
kategorie: zte nawyki zywieniowe (nieprawidtowa dieta), oraz brak aktywnosci fizycznej (siedzacy tryb
zycia). Katalizatorem (a w opinii wielu oséb wrecz kreatorem) niekorzystnych tendencji okazaty sie
rowniez praktyki stosowane przez przemyst zywnosciowy. Dotyczy to zwtaszcza dziatan adresowanych
do dzieci i mtodziezy, grupy konsumentow szczegdlnie podatnej na wszelkiego rodzaju przekazy
reklamowe.

W tym kontekscie mozemy wyrdzni¢ dwa obszary problemowe:
a) sktad produktéw zywnosciowych,
b) intensywnos¢ i charakter dziatan marketingowych prowadzonych przez producentéw zywnosci.

W pierwszym przypadku chodzi o duzg zawartos¢ cukru i ttuszczy w produktach adresowanych do
dzieci: przekaskach, stodyczach, napojach, produktach typu fast-food. Zywno$¢ tego typu zyskata
nawet odrebne okreslenie: jedzenie Smieciowe (z ang. junk food). Co ciekawe, nadmierne ilosci cukru i
soli sg charakterystyczne nie tylko dla stodyczy i przekgsek, ale réwniez dla produktéw
przedstawianych jako zdrowe i korzystne z punktu widzenia diety, takich jak ptfatki $niadaniowe.
Badanie przeprowadzone przez $wiatowg federacje organizacji konsumenckich Consumers
International ujawnito, ze niektére ptatki dostepne na rynku zawierajg wiecej soli, niz chipsy
ziemniaczane i wiecej cukru, niz paczki.!

Jednoczesnie produkty tego typu sg bardzo intensywnie promowane i reklamowane. Wachlarz
narzedzi marketingowych stosowanych przez producentéw zywnosci jest bardzo szeroki: od gier i
zabawek dotgczanych do opakowan produktéw spozywczych po sponsorowanie imprez z udziatem
dzieci, wykorzystywanie celebrytow i postaci z popularnych kreskéwek w reklamach, plasowanie
produktéw (product placement) w filmach i grach komputerowych. Mozliwosci w tym zakresie
zwiekszyt ponadto dynamiczny rozwdj Internetu, kazdego dnia powstajg strony internetowe
firmowane przez producentéw zywnosci, zawierajgce gry, konkursy, dzwonki komérkowe, itp.

Dziatania marketingowe majg na celu zwiekszanie sprzedazy produktéw i ich prowadzenie przez
producentéw zywnosci nie powinno by¢ oczywiscie kwestionowane. Wydaje sie jednak, ze w obszarze
rynku majgcym kluczowy wptyw na ksztattowanie nawykdéw zywieniowych dzieci (a w konsekwencji
rowniez na ich stan zdrowia), wiele dziatann podejmowanych przez branze zywnosciowa mozna uznac
za nieodpowiedzialne. Przyktadem moze by¢ umieszczanie produktéw typu junk-food na najnizszych
potkach sklepowych, na wysokosci wzroku matego dziecka, ale juz poza zasiegiem wzroku jego
rodzica. Co$, co mozna uzna¢ za wyrafinowang technike marketingowa, staje sie wowczas
nieodpowiedzialnym pomijaniem roli rodzicéw i prébg dotarcia bezposrednio do umystéw matych
konsumentdw.

! cereal Offences: A Wake-up Call on the Marketing of Unhealthy Food to Children, Consumers International, 2008
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Polityka branzy zywnosciowej w tym obszarze jest szczegdlnie istotna w Swietle dokonanej
w ostatnich latach zmiany paradygmatu sprzedazowego: firmy coraz czesciej zamiast odpowiadaé na
potrzeby konsumentdéw, kreujg nowe, sztuczne potrzeby, kierujgc sie wytgcznie ideg maksymalizacji
zyskdw. Ponadto, mozliwosci finansowe branzy zywnosciowej sg nieporéwnywalnie wieksze, niz
mozliwosci organizacji rzadowych i pozarzagdowych promujgcych zdrowe nawyki zywieniowe.
Przyktadowo, w 2003 roku w Wielkiej Brytanii, tgczne wydatki na reklame wszelkiego rodzaju
zywnosci oraz restauracji sieciowych wyniosty 743 miliony funtéw. Dla poréwnania, wydatki rzagdowe
na kampanie dotyczace zywnosci i zywienia wyniosty w 2004 roku 7 miliondw funtéw.’

Rosngce wskazniki otytosci daty impuls do publicznej debaty na temat mozliwych srodkéw zaradczych.
Potencjalne rozwigzania w tym zakresie mozna podzieli¢ na trzy grupy:
a) dobrowolne dziatania ze strony poszczegdlnych firm produkujgcych artykuty spozywcze i
organizacji branzowych, zrzeszajgcych producentow zywnosci,
b) tzw. samoregulacja branzy zywnosciowej — najczesciej w postaci kodekséw dobrych praktyk,
opracowywanych i egzekwowanych przez samg branze,
c) regulacja prawna — ustawowe ograniczanie praktyk marketingowych na poziomie lokalnym
lub krajowym.

Branza zywnosciowa podjeta juz wiele dziatarn zmieniajgcych praktyki marketingowe adresowane do
dzieci. Przyktadowo, w parkach rozrywki Disneya w USA zestawy obiadowe zawierajg domyslnie
owoce i warzywa, chyba, ze kupujacy wyraznie zazyczg sobie frytek i napojéw gazowanych. Podobnie,
sie¢ McDonalds oferuje jabtka i mleko jako opcjonalne dodatki w swoich zestawach.

Ponadto w wielu krajach istniejg branzowe kodeksy etyczne / kodeksy dobrych praktyk
marketingowych, a organizacje zrzeszajgce producentdw zywnosci monitorujg i egzekwujg zgodnos¢
praktyk stosowanych przez swoich cztonkéw z zapisami tychze kodekséw. W opinii wielu organizacji
zajmujgcych sie polityka zywieniowg oraz ochrong zdrowia i ochrong konsumentéw, tego typu
rozwigzania sg jednak nieskuteczne i niewystarczajgce, a deklaracje branzy Zzywnosciowej nie
przektadajg sie na praktyczne dziatania.

W kilku krajach wprowadzono wiec regulacje ustawowe, np. zakaz sprzedazy stodyczy i napojow
gazowanych w szkotach (Francja), zakaz emisji reklam zywnosci o duzej zawartosci cukru i ttuszczu, w
trakcie programoéw przeznaczonych dla dzieci (Wielka Brytania). Rozwigzania tego typu nie s3 na razie
powszechne. Komisja Europejska, w Biatej Ksiedze pt. ,Europejska strategia dla problemoéw
zdrowotnych zwigzanych z odzywianiem sie, nadwagg i otytoscig” uznata, Zze nalezy utrzymac
dominujgce w panstwach cztonkowskich UE podejscie, oparte na dobrowolnych dziataniach
przemystu spozywczego. Niemniej, w 2010 roku Komisja Europejska dokona przegladu prowadzonych
w tym zakresie dziatan i okresli ewentualne nowe rozwigzania.

Niezaleznie od dziatan Komisji Europejskiej, organizacje zajmujgce sie ochrong zdrowia i ochrong
konsumentéw przygotowaty rekomendacje dobrych praktyk marketingowych i wzywajg do
opracowania przez Swiatowa Organizacje Zdrowia miedzynarodowego kodeksu, w oparciu o
wspomniane rekomendacje.’

2 Office of Comunications (Ofcom), www.ofcom.org.uk
* Recommendations for an International Code on Marketing of Foods and Non-alcoholic Beverages to Children, Consumers
International (Cl), International Obesity Taskforce (IOTF), marzec 2008
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Rezultaty i wnioski z badania - Unia Europejska

Badanie miato charakter konsultacji z grupami interesariuszy w 11 panistwach cztonkowskich Unii
Europejskiej: Wielkiej Brytanii, Irlandii, Francji, Belgii, Hiszpanii, Szwecji, Danii, Stowenii, Polsce,
Czechach oraz na Cyprze. tacznie o opinie dotyczgce marketingu zywnosci adresowanego do dzieci i
mozliwosci regulacyjnych w tym zakresie, zapytano ponad 160 interesariuszy: przedstawicieli
Srodowiska naukowego, organizacji pozarzagdowych zajmujgcych sie ochrong konsumentdéw i ochrong
zdrowia, organizacji szkolnych i stowarzyszen rodzicéw, producentdw zywnosci, agencji reklamowych,
mediéw i agencji rzadowych.

Wstepna analiza wynikow pokazuje rozbieznos$¢ opinii branzy zywnosciowej i reklamowej, oraz
pozostatych interesariuszy. Rozbiezno$¢ dotyczy w szczegdlnosci oceny wpltywu dziatan
marketingowych na konsumpcje niezdrowej zywnosci. Zdaniem przedstawicieli Srodowiska
naukowego, a takze organizacji rzadowych i pozarzagdowych, praktyki reklamowe firm niewatpliwie
zwiekszajg ogdlng konsumpcje przekasek, stodyczy i napojéw wsrdd dzieci. Z drugiej strony, wielu
przedstawicieli branzy zywnosciowej i reklamowej twierdzi, iz prowadzone dziatania marketingowe
majg jedynie wptyw na wybdr konkretnej marki przez dziecko, a nie na ogdlny poziom konsumpcji
tego rodzaju zywnosci.

Respondentéw poproszono o ocene stopnia restrykcyjnosci regulacji obowigzujacych w ich krajach.
Wiekszos¢ interesariuszy uznata, ze obecne regulacje sg za mato restrykcyjne, natomiast zdaniem
przedstawicieli branzy zywnosciowej i reklamowej obowigzujgce regulacje sg wystarczajgce i nie
nalezy ich rozszerzad.

Wykres 1. Ocena obecnych regulacji w zakresie regulacji Zzywnosci
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preferowanego narzedzia kontroli praktyk marketingowych. W wypowiedziach przedstawicieli agencji
reklamowych dominowato tymczasem przekonanie o skutecznosci samoregulacji. Co ciekawe, sami
producenci zywnosci majg rézne opinie na ten temat. Czesc reprezentantdw tej branzy opowiadata sie
za obowigzkowymi regulacjami prawnymi, cze$¢ preferowata samoregulacje, a czes¢ dobrowolne

dziatania branzy zywnosciowej.

Wykres 2. Preferowane mozliwosci regulacji dziatan marketingowych
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Wykres 3. Ocena mozliwej skutecznosci dobrowolnych dziatan branzy zywnosciowe;j
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Interesariuszy poproszono o ocene wptywu réznych instytucji na polityke rzgdowag w odniesieniu do
marketingu adresowanego do dzieci oraz ocene stopnia zaufania publicznego, jakim cieszg sie te
instytucje. Bardzo interesujgco przedstawia sie zestawienie, jak poszczegdlni interesariusze oceniajg
swoje mozliwosci dziatania i jak mozliwosci te sg oceniane przez innych (wykresy 4 i 5).
Przedstawiciele branzy zywnosciowej i reklamowe] uwazajg, ze majg przecietny wptyw na dziatania
prowadzone przez rzad, z kolei pozostali interesariusze uznajg ten wptyw za duzo wyzszy. Réwniez
organizacje konsumenckie, postrzegane przez pozostatych interesariuszy jako organizacje stosunkowo
wplywowe, same oceniajg swoje mozliwosci duzo nizej.

Z drugiej strony producenci zywnosci i agencje reklamowe oceniajg, iz cieszg sie przecietnym
poziomem zaufania publicznego. Tymczasem zdaniem pozostatych interesariuszy poziom zaufania
publicznego do branzy zywnosciowe] i reklamowej jest duzo nizszy.

Wykres 4. Srednia ocena wplywu interesariuszy na polityke rzadowa w zakresie marketingu
adresowanego do dzieci (“0” = bardzo maty wptyw, ,,10” = bardzo duzy wptyw).

organizacje konsumenckie producenci zywnosci branza reklamowa

‘ O samoocena B ocena dokonana przez innych ‘

Wykres 5. Srednia ocena poziomu zaufania publicznego, jakim ciesza sie poszczegélne instytucje
(“0” = bardzo mate zaufanie, ,, 10” = bardzo duze zaufanie).

8

7

organizacje konsumenckie producenci zywnosci branza reklamowa

O samoocena B ocena dokonana przez innych
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Rezultaty i wnioski z badania - Polska

Otytos$¢ tak dzieci, jak i dorostych jest rosngcym problemem we wszystkich krajach rozwinietych i
Polska nie stanowi tu wyjatku. Z badar Instytutu Zywnosci i Zywienia® wynika, ze nadwaga i otyto$¢
dotyczy 13% chtopcow i 12% dziewczagt. Poziom ten nie jest tak wysoki, jak w przypadku dorostych
konsumentéw, niemniej budzi niepokdj i wymaga prowadzenia dziatan zapobiegawczych.

Rosngce wskazniki otytosci wsréd polskich konsumentéw s3, podobnie jak w innych krajach,
konsekwencjg ztych nawykdéw zywieniowych i braku aktywnosci fizycznej. Wydaje sie jednak, ze
dziatania marketingowe prowadzone przez firmy produkujgce zywnos¢ i adresowane do dzieci nie sg
postrzegane jako istotny problem w kontekscie zwalczania otytosci i nie sg poddawane tak szerokiej
krytyce, jak np. w Wielkiej Brytanii czy w USA. Istnieje kilka mozliwych przyczyn tego stanu rzeczy.

1. Skala zjawiska nie zostata do tej pory zidentyfikowana i zbadana. Nie przeprowadzono do tej pory
badan analizujgcych strukture reklam, w szczegdlnosci liczbe produktow z duzg zawartoscig ttuszczéw
i weglowodanow, reklamowanych w poszczegdlnych mediach.

Z tego samego powodu trudno jest oceni¢ skale dziatan marketingowych prowadzonych przez
producentéw zywnosci w polskich szkotach (billboardy, sponsorowanie imprez przez przemyst
spozywczy, materiaty promocyjne adresowane do uczniéw itp.). Nie przeprowadzono réwniez badan
wptywu reklam na stopien nadwagi i otyto$ci wsrdd dzieci.

Polscy interesariusze biorgcy udziat w badaniu wskazujg jednak na zwigzek miedzy marketingiem
produktéw o duzej zawartosci cukru i ttuszczy, a poziomem otytosci dzieci (wywieranie wptywu na
rodzicodw, zwiekszanie popytu na niezdrowe produkty, kreowanie niezdrowego stylu zycia). W tym
kontekscie, telewizja oraz Internet zostaty jednomysinie uznane jako media posiadajgce najwiekszy
wptyw na zachowania dzieci.

Warto jednak podkresli¢, ze skala i réznorodnos¢ praktyk marketingowych stosowanych przez
producentéw zywnosci w Polsce nie jest (jeszcze?) tak duza, jak w krajach zachodniej Europy i w
Stanach Zjednoczonych.

2. Eksperci biorgcy udziat w badaniu podnoszg kwestie marketingu Zzywnosciowego podczas
prowadzonych wyktadow, konferencji, seminariow itp. Jednak organizacje, ktére reprezentuja, nie
posiadajg oficjalnego stanowiska w tej sprawie. Moze to oznaczaé, iz marketing Zywnosciowy
adresowany do dzieci nie jest obecnie postrzegany jako “gorgcy” temat polityczny i spoteczny. Brak
oficjalnych stanowisk jest zapewne po czesci konsekwencjg braku inicjatyw regulacyjnych, do ktérych
takie stanowiska mogtyby sie odnosic¢ i ktdre mogtyby komentowac.

3. Nie wprowadzono do tej pory zadnych szczegdtowych regulacji prawnych. Wszelkie ograniczenia
prawne w tym obszarze majg charakter ogdlny. Nie zdecydowano sie na wprowadzenie regulacji
dotyczacych formy i czasu emisji telewizyjnych reklam zywnosci.

4 Szponar L., Sekuta W., Rychlik E. i wsp.: Badania indywidualnego spozycia zywnosci i stanu odzywienia w gospodarstwach
domowych, 17Z, Warszawa 2003
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Zapisy odnoszace sie do reklamy adresowanej do dzieci mozna znalezé w nastepujacych aktach
prawnych:

* Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 roku o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U.
22007 r., Nr 171, poz. 1206) - Artykut 9:

»Nieuczciwymi praktykami rynkowymi w kazdych okolicznosciach sg nastepujgce agresywne praktyki
rynkowe:

(...) 5) umieszczanie w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do nabycia reklamowanych
produktéw lub do naktonienia rodzicow lub innych oséb dorostych do kupienia im reklamowanych
produktéow”.

* Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 1993 r., Nr. 7, poz. 34 ze zm.) -
Artykut 16b, ustep 2:

,Zakazane jest nadawanie reklam:

1) nawotujgcych bezposrednio matoletnich do nabywania produktéw lub ustug;

2) zachecajacych matoletnich do wywierania presji na rodzicow lub inne osoby w celu sktonienia ich
do zakupu reklamowanych produktéw lub ustug;

3) wykorzystujacych zaufanie matoletnich, jakie poktadajg oni w rodzicach, nauczycielach i innych
osobach;

4) w nieuzasadniony sposob ukazujgcych matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach;

5) oddziatujacych w sposdb ukryty na podswiadomosé.”

Wiekszos¢ interesariuszy biorgcych udziat w badaniu uznata, ze stopien regulacji w tym zakresie w
Polsce ksztattuje sie na poziomie sredniej europejskiej, a jednoczesnie jest niewystarczajacy. Eksperci
nie byli jednak zgodni co do tego, jakg forme taka regulacja powinna przyjgé.

W przypadku reklam telewizyjnych interesariusze opowiadali sie za regulacjami ustawowymi, w
przypadku pozostatych praktyk marketingowych (“product placement” w filmach, darmowe gry i
zabawki dotgczane do opakowan produktéw spozywczych, dystrybucja produktéw ,junk food” przy
kasach w  supermarkecie) wiekszos¢  interesariuszy  wybrataby raczej dobrowolng
regulacje/samoregulacje branzy zywnosciowej.

Za samoregulacjg praktyk marketingowych opowiada sie w szczegdlnosci sama branza zywnosciowa
(patrz zatgcznik 1). W Polsce od 2003 roku dziata Rada Reklamy, ktérej cztonkami sg stowarzyszenia
producentéw, agencji reklamowych oraz mediéw. Podstawowym narzedziem samoregulacji jest
opracowany przez nig Kodeks Etyki Reklamy. Jak wiekszos$¢ tego typu dokumentéw, ma on ogdlny
charakter i okresla obowigzki zwigzane z reklamg jako taka, bez szczegétowego odniesienia do
reklamy zywnosci (zatacznik 2).

Wsrdd wiekszosci interesariuszy panowato przekonanie, iz dobrowolne inicjatywy producentéw
zywnosci mogg byc¢ skuteczne i mogg przynie$¢ pozytywne rezultaty, niemniej powinny im
towarzyszy¢ inne dziatania, a problem nie powinien by¢ rozwigzywany wytgcznie na drodze
samoregulacji.

4. W Polsce do tej pory opracowano i wdrazano kilka programéw w zakresie zwalczania otytosci,
najnowszym jest “Narodowy program zapobiegania nadwadze, otytosci oraz przewlektym chorobom
niezakaznym poprzez poprawe zywienia i aktywnosci fizycznej na lata 2007-2011", opracowany w
2007 roku.
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Jest to kompleksowy dokument strategiczny opisujgcy gtéwne wyzwania w obszarze zwalczania
otytosci, jak rowniez konkretne dziatania do realizacji w najblizszej przysztosci. Kwestia marketingu
zywnosci nie jest jednak w ogdle poruszona w dokumencie.

Cele ogdlne programu to:

— Powszechna edukacja zywieniowa spoteczenstwa - zmniejszanie, gtdwnie na drodze zywieniowej
i aktywnosci fizycznej, czestosci wystepowania nadwagi i otytosci;

— Zmniejszanie zachorowalnosci i umieralnosci na przewlekte choroby niezakazne w Polsce;
—Zmniejszenie wydatkéw na ochrone zdrowia zwigzanych z leczeniem przewlektych choréb
niezakaznych, a w tym w szczegdlnosci otytosci i jej powiktan, a takze zmniejszenie skutkéw
ekonomicznych niepetnosprawnosci i przedwczesnej umieralnosci.

Cele szczegdétowe programu to:

— Poprawa zywienia i aktywnosci fizycznej dzieci i mtodziezy w szkotach;

— Wdrazanie zasad prawidtowego zywienia i poradnictwa dietetycznego w szpitalach oraz
podstawowej i specjalistycznej opiece zdrowotnej z uwzglednieniem zalecen Rady Europy.

- utatwienie Swiadomego wyboru produktéw spozywczych poprzez edukacje spoteczeristwa, w tym na
temat znakowania zywnosci i oswiadczen zywieniowych,

- wspotprace z przemystem spozywczym na rzecz produkcji zywnosci o walorach prozdrowotnych,

- state upowszechnianie w spoteczenstwie wiedzy o roli zywienia i aktywnosci fizycznej w prewencji
pierwotnej przewlektych chordb niezakaznych,

— ustawiczne ksztatcenie i podnoszenie kwalifikacji grup zawodowych zajmujacych sie zdrowiem
cztowieka (lekarze, pielegniarki, dietetycy),

— opracowanie i wdrazanie systemu poradnictwa dietetycznego do podstawowe;j i specjalistycznej
opieki zdrowotnej oraz szpitali,

- oddziatywanie na rzecz stworzenia dzieciom i mtodziezy mozliwosci uczestniczenia w pozalekcyjnych
zajeciach sportowo - rekreacyjnych na terenie szkét i miejsc zamieszkania,

- wdrazanie standardéw zywienia w szpitalach w celu poprawy skutecznosci leczenia i zmniejszenia
jego kosztéw,

— opracowanie i wdrazanie systemu poradnictwa w zakresie poprawy aktywnosci ruchowej pacjentéw
hospitalizowanych.

5. Nacisk na wigczenie kwestii marketingu zywnosci do polityki rzgdowej, mogtby by¢ najefektywniej
wywierany przez sam rzad (Ministerstwo Zdrowia lub rzgdowa agencja do spraw zywnosci), media
oraz organizacje konsumenckie. Interesariusze biorgcy udziat w badaniu wskazywali te witasnie
instytucje jako posiadajgce najwiekszy wplyw na rzadowa polityke w zakresie marketingu
adresowanego do dzieci, a jednoczesnie cieszagce sie najwiekszym poziomem zaufania opinii
publicznej.

Media wydajg sie by¢ jednak nie zainteresowane tg problematykg. Temat marketingu zywnosci
adresowanego do dzieci pojawia sie w nielicznych artykutach prasowych i materiatach zamieszczonych
w Internecie, zazwyczaj w postaci krétkich notatek opisujgcych biezgce dziatania w tym zakresie,
prowadzone w USA oraz w Wielkiej Brytanii.

Organizacje konsumenckie dysponujg natomiast bardzo ograniczonymi srodkami finansowymi, co

zmusza je do koncentrowania sie wyfgcznie na obszarach priorytetowych, a kwestie marketingu
zywnosci adresowanego do dzieci do takich obszaréw priorytetowych nie naleza.
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ZAtACZNIK 1

Postulaty Stowarzyszenia ,,Polska Federacja Producentéw Zywnosci” wobec zagadnien poruszanych
podczas warsztatow naukowych "Promowanie zdrowego zywienia i aktywnosci fizycznej - polski
wymiar zapobiegania nadwadze, otytosci i chorobom przewlektym" -Zielona Ksiega (wyciag):

Czy dobrowolne regulaminy (,samoregulacja”) stanowiq wifasciwe narzedzie ograniczenia reklamy
i marketingu Zywnosci energetycznej z wysokq zawartosciq sktadnikow odzywczych i niskqg zawartoscig
mikrosktadnikow odzywczych? Jakie bytyby alternatywy do rozwazenia, jesli samoregulacja nie
przyniesie pozgdanego skutku?

PFPZ stoi na stanowisku, ze sztuczne regulacje dyskryminujace pewne grupy produktéw nie beda
skuteczne pod wzgledem zwalczania zjawiska chordéb Zzywieniowozaleznych. Dziatania nalezy oprzec
z jednej strony na prospotecznym podejsciu firm zywnosciowych i ich roli w kreowaniu trendéw co do
rodzaju produkowanej zywnosci. Firmy zywnosciowe mogg produkowaé wylgcznie produkty
akceptowane przez konsumenta, aczkolwiek wiele firm ponosi bardzo duze koszty zwigzane z
badaniami i wprowadzaniem nowych ulepszonych (bardziej dopasowanych do zalecen zywieniowych)
receptur i produktow.

Przemyst zywieniowy nie moze jednak produkowac zywnosci nieakceptowanej przez konsumenta ze
wzgledu na jej niewtasciwe wtasciwosci organoleptyczne (smak, zapach, konsystencja). Aby wspomac
dziatania firm w tym zakresie niezbednym wydaje sie dtugofalowa strategia edukacji spotecznej, ktdra
umozliwi wprowadzanie na rynek nowego typu produktow.

Jak mozna zdefiniowaé, wdrozy¢ i monitorowac skutecznos¢ samoregulacji? Jakie Srodki nalezy
przedsiewzigé, aby reklama, marketing i promocja nie wykorzystywaty tatwowiernosci i
niewystarczajgcego obycia z mediami bezbronnych konsumentéw?

Przemyst podjat juz dziatania zmierzajgce do wdrozenia jednolitych standardéw w zakresie reklamy i
marketingu (w tym produktéw skierowanych do dzieci). Utworzona zostata Rada Reklamy, ktorej
zadaniem jest monitorowanie reklamodawcéw pod katem stosowania zasad okreslonych w Kodeksie
Reklamy, ktéry funkcjonuje na zasadzie samoregulacji przemystu.
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ZAtACZNIK 2

Kodeks Etyki Reklamy (wyciag):

IV. REKLAMA SKIEROWANA DO DZIECI | MLODZIEZY

Art. 22

Wartosé produktow oferowanych w reklamie skierowanej do dzieci lub mtodziezy nie moze byc¢
wskazywana w sposéb, ktéry prowadzi dzieci lub mtodziez do nietrafnego postrzegania rzeczywistej
ich wartosci, np. przez uzycie w niewtasciwym kontekscie zwrotédw i stéw w rodzaju ,tylko”,
,hiewiele”. Reklama nie moze takze sugerowad, iz produkt jest dostepny dla kazdego budzetu
domowego.

Art. 23
Reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze zawierac tresci stwarzajgcych zagrozenie dla
zdrowia lub bezpieczenstwa.

Art. 24
Stosownie do tresci art. 8 i art. 10 reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy nie moze wprowadzac
w btad poprzez wykorzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku doswiadczenia.

Art. 25
Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy muszg uwzglednia¢ stopien ich rozwoju oraz nie moga
zagrazac ich fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi.

Art. 26

Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogg zawiera¢ przekazu, ze posiadanie lub uzywanie
produktu zapewni im przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo nieposiadanie tego
produktu odniesie skutek przeciwny.

Art. 27

Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogg podwazaé autorytetu rodzicow lub innych oséb
sprawujgcych opieke prawng, kwestionowac ich odpowiedzialnosci, opinii, gustow lub upodoban.
Powyzsze ograniczenie nie dotyczy przypadkdw zwalczania patologii spotecznych.

Art. 28

1. W przypadku reklamy skierowanej do dzieci nalezy dotozyé szczegdlnych staran, by nie
wprowadzata w btad co do prawdziwych rozmiaréw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu i
technicznych mozliwosci reklamowanego produktu, np.:

a) jesli do postugiwania sie produktem konieczne sg dodatkowe akcesoria (np. baterie) albo do
osiggniecia opisywanego lub pokazywanego efektu niezbedny jest dodatkowy materiat (np. farba),
musi to by¢ wyraznie stwierdzone.

b) gdy reklama dotyczy produktéw sprzedawanych oddzielnie, ten fakt musi byé jednoznacznie
okreslony.
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c) reklama nie moze pomniejszac¢ stopnia sprawnosci potrzebnej do postugiwania sie produktem; jesli
przedstawia sie skutki i sposéb uzywania reklamowanego produktu bez wyraznego zastrzezenia, to
osiggniecie prezentowanego efektu powinno by¢ osiggalne dla przecietnego dziecka w przedziale
wieku, dla ktérego produkt jest przeznaczony.

Art. 29

Reklamy nie mogg zawiera¢ skierowanych do dzieci lub mtodziezy: (i) polecer nakfaniania oséb
dorostych do zakupu reklamowanych produktéw, lub (ii) instrukcji sposobu naktaniania osdéb
dorostych do zakupu reklamowanych produktéw.

Art. 30
Zaréwno reklamy, jak i produkty dla dzieci lub mtodziezy muszg, jesli wzgledy bezpieczenstwa tego
wymagaja, posiadac¢ wyrazne informacje, dla jakiej grupy wiekowej produkt jest przeznaczony.

Art. 31

Skierowane do dzieci lub mtodziezy promocje sprzedazy, marketing bezposredni lub wydarzenia
objete sponsoringiem muszg by¢ zgodne z odpowiednimi zasadami okreslonymi w Kodeksie,
w szczegblnosci z postanowieniami niniejszego rozdziatu.

Art. 32

Przepisy zawarte w art. 22-31 stosuje sie odpowiednio réwniez do reklam, ktére nie sg bezposrednio
skierowane do dzieci, jednak dzieci sg ich odbiorcami ze wzgledu na forme oraz miejsce i sposdb
prezentowania reklam. Dotyczy to w szczegdlnosci reklam emitowanych w telewizji w sasiedztwie
audycji dla dzieci, reklam wyswietlanych w kinach przed seansami filméw dla dzieci oraz reklamy
zewnhetrzne;j.
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