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Marketing zywnosci skierowany do dzieci —
niepokojace zjawisko czy sztuczny problem?

W poszczegdlnych panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej wskazniki nadwagi i otytosci zaréwno wsréd
dzieci, jak i dorostych rosng w niepokojacym tempie. Przyczyng sq z jednej strony zte nawyki zywieniowe
(nieprawidtowa dieta), z drugiej strony brak aktywnosci fizycznej (siedzacy tryb zycia). Katalizatorem
(a w opinii wielu osdb wrecz kreatorem) niekorzystnych tendencji okazaty sie rowniez praktyki marketingowe
stosowane przez przemyst zywnosciowy. Dotyczy to zwlaszcza dziatah adresowanych do dzieci i mtodziezy,
grupy konsumentéw szczegdlnie podatnej na wszelkiego rodzaju przekazy reklamowe.

Czy dziatania reklamowe branzy zywnos$ciowej faktycznie przektadajg sie na poziom otytosci wérdd dzieci
i mtodziezy? A jesli tak, to czy nalezy temu przeciwdziata¢é wprowadzajac regulacje prawne (np. zakaz
reklamy TV adresowanej do dzieci), czy tez wystarczg dobrowolne dziatania producentéw zywnosci i agenciji
reklamowych, takie jak kodeksy dobrych praktyk lub kampanie edukacyjne?

Jak wynika z badania przeprowadzonego w 11 panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej, a w Polsce
koordynowanego przez Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich, zdania w tej sprawie sg mocno podzielone.

W ramach projektu badawczego POLMARK (Policies on Marketing Food and Beverages to Children),
0 opinie dotyczacg marketingu zywnosci adresowanego do dzieci i mozliwosci regulacyjnych w tym zakresie
poproszono ponad 160 ekspertow: przedstawicieli srodowiska naukowego, organizacji konsumenckich,
organizacji zajmujacych sie ochrong zdrowia, stowarzyszen rodzicéw, producentéw zywnos$ci, branzy
reklamowej, mediow i agencji rzadowych.

Badanie ujawnito znaczne rozbieznosci w ocenie zaréwno wptywu reklamy zywno$ci na zachowania mtodych
konsumentow, jak i mozliwych dziatan zmierzajacych do redukcji tego wptywu.

Zdaniem przedstawicieli sSrodowiska naukowego, a takze organizacji rzagdowych i pozarzgdowych, praktyki
reklamowe firm niewatpliwie zwiekszajg ogolng konsumpcje przekasek, stodyczy i napojow wsrod dzieci.
Z drugiej strony, wielu przedstawicieli branzy zywnosciowej i reklamowej twierdzi, iz prowadzone dziatania
marketingowe majg jedynie wptyw na wyboér konkretnej marki przez dziecko, a nie na ogdlny poziom
konsumpciji tego rodzaju zywnosci.

Wiekszos¢ ekspertébw opowiedziata sie za wprowadzaniem regulacji prawnych, jako preferowanego
narzedzia kontroli praktyk marketingowych. Wsréd przedstawicieli branzy Zzywnosciowej i reklamowej
dominuje tymczasem poglad o skutecznosci samoregulacji (np. kodekséw etycznych wprowadzanych przez
producentow zywnosci).

Wiecej informacji na stronie projektu http://www.polmarkproject.net oraz na stronie Stowarzyszenia
Konsumentéw Polskich http://www.skp.pl

Kontakt: Tomasz Odziemczyk, t.odziemczyk@skp.pl, tel. (22) 634 06 68

Projekt Polmark jest wspoffinansowany ze $rodkéw Unii Europejskiej, w ramach Programu Zdrowia Publicznego.
Odpowiedzialnos¢ za tres¢ niniejszej publikacji spoczywa na wytacznie na jej autorach. Agencja Wykonawcza
ds. Zdrowia i Konsumentow nie jest odpowiedzialna za wykorzystanie zawartych w niej informaciji.
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