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Ez a dokumentum a gyerekeket célz6 magas zsir-, cukor- vagy
sotartalmu élelmiszerek marketingjének nagysagrendjérdl és
milyenségeérdl szol6 vizsgalat 6sszefoglalasa. A felmérést 2004
novembere és majusa kdzott végezték 20 eurdpai orszagban.

A teljes beszamol6 a nemzeti koordinatoroknal kilon kérésre elérhetd
vagy letdlthet§ a www.ehnheart.org honlaprol.
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Az European Heart Network halas az Eurdpai Unié altal nyujtott anyagi tAmogatasért. Sem az
Eurdpai Unid, sem barmely ennek nevében eljaré személy nem felel6s a kévetkezd informaciok
barmely célra t6rténd felhasznalasaért.



Osszefoglalas és ajanlasok

Az elhizas gyakorisaganak ndvekedését, fleg a
gyerekeknél, egész Eurépaban fokozédd aggodalom
kiséri. Az International Obesity Task Force szerint
az eurdpai iskolaskoru gyerekek megkéozelitéleg

20 %-anak van tulsulya, amely az idUlt betegségek
kifejlédésének fokozott kockazataval is jar. Ezeknek
a tulsulyos gyerekeknek ?-e elhizott és szamottevd
a valdszinlsége, hogy néhanyuk a sziv- és
érrendszeri betegségek, 2-es tipusu diabetes

és mas betegségek tobb rizikétényezéjével fog
rendelkezni fiatal feln6tt korukra.

A ,Gyermekek, elhizas és tarsuld idllt betegségek”
vizsgalat 20 eurdpai orszag nemzeti szivalapitvanyait
(nemzeti koordinatorok) foglalja magaban 3 masik
tarsszervezettel egydtt (Brit Szivalapitvany
Egészségfejlesztd Kutatdcsoport, Fogyasztévédelmi
Szervezetek Nemzetkdzi Szdvetsége, Nemzetkdzi
Diabetes Szdvetség - Eurépai Régid). Az Eurdpai
Unio anyagi tamogatasat is élvez6 vizsgalatot az
European Heart Network koordinalta. A nemzeti
koordinatorok gyUijtétték dssze az informéaciokat

a beszamoléhoz.

A vizsgélatnak 3 fazisa van. Az els6 fazis a politikai
hattér feltérképezése. A masodik fazis soran az elsé
fazis eredményeinek széleskord publikalasa torténik.
A harmadik szakaszban a kilénbdz6 szervezeteket
Osztdnzik egy egész Eurépat magaban foglald
program kifejlesztésére a gyermekkori elhizas ellen.

Ez a beszamolo, amely a vizsgalat 1-es fazisat fedi
le, a gyermekeket célzo éleimiszer- marketingre
koncentral els6sorban, azonban belathato, hogy
az élelmiszerek reklamozasanak megvaltoztatasa
csak egy maddja a gyerekkori elhizas, illetve
tulsulyosség elleni harcnak. A gyermekkori elhizas
hatterében egyrészt bizonyos ételek tulzott
fogyasztasa, masrészt a fizikai aktivitas hianya all,
igy mindkét téren szikség van valtoztatasra. Javitani
kell a gyerekek étrendjén és a fizikai aktivitasukat
is fokozni kell. Az egészségesebb taplalkozas
elésegitése tobbféle intézkedést magaban foglal,
nem csak az élelmiszer-reklamozas modszereinek
valtoztatasat jelenti. Ezen intézkedések a késébbi
fazisokban kertilnek megfogalmazasra.

Bar a gyerekeket célzé élelmiszer-marketingrél gydjtott
informéaciok mennyisége és minésége orszagrol
orszagra valtozik Eurdpaban, egy nyilvanvalé kép
alakult ki a tanulmany alapjan, amelyet mas kutatédsok
eredményei is megerdsitenek.

e A gyerekeknek sz6l6 hirdetések tulnyomé tébbsége
~egészségtelennek™ tartott élelmiszert reklamoz a
népegészséguggyel foglalkozdk szerint, vagyis olyan
élelmiszereket, amelyeknek magas a zsir-, cukor-
vagy soétartalmuk és alacsony a nélkllézhetetlen
nyomelemek, vitaminok és mas egészséges
étrendben fontos szerepet jatszé anyagok
mennyisége. A gyermekeket célzé egészségtelen
ételek reklamozasanak elterjedtsége orszagonként
valtozik. Példaul, jelen tanulmany alapjan az
egészségtelen ételek gyermekeket célzé TV
reklamjainak aranya Olaszorszagban 49 %, mig
Daniaban és az Egyesiilt Kiralysagban kdzel 100 %.

Jelentds 6sszegli pénzt forditanak a kilénbdz6
cégek a gyerekeket célzo egészségtelen
élelmiszerek reklamjainak fedezésére, amelyeknek
nagy része TV reklam. Gérégorszagban a
gyermekeket célzo élelmiszerreklamok teljes
koltségvetése 38% kal nétt 2002 és 2003 kozott,
1.3 millié eurdrdl 1.8 millié eurdra. Svédorszagban
a magas energiatartalmu termékek televizios
reklamjainak koltsége, amelyeket altaldban a
gyerekek altal leginkabb nézett 6rakban sugaroztak,
238 millié svéd koronat tett ki 2003-ban. Mas
orszagokban nem tesznek kilénbséget az
élelmiszer-marketing és a kifejezetten gyermekeket
célzo élelmiszerreklamok kdzott, azonban a szamok
magukeért beszélnek: az Egyesiilt Kiralysagban

743 millio fontot koltdttek élelmiszer- és
italreklamokra 2003-ban, és vannak adatok,
amelyek azt mutatjak, hogy ez a szam ndvekszik.
Németorszagban a televizids reklamozasi

koltségek 87 %-at az élelmiszerreklamok teszik ki.
Hollandidban a reklamozasra forditott dsszeg

az élelmiszeriparban 128 %-kal ndvekedett

1994 és 2003 koz6tt. Bar vannak jelei annak, hogy
a koltségvetésben a televizid-reklamok koltségeinek
aranya kissé cstkken, ugyanakkor az internetes

és az iskolai reklamozasok 6sszegének kisebb
aranyszamai emelked6 tendenciat mutatnak.

Minden orszagban szamos ,kreativ’ reklamozasi
stratégiat hasznalnak, hogy eljutassak az
élelmiszereket a gyermekekhez. llyen az
élelmiszertermékek 0sszekapcsolasa a gyerekek
kildbnb6z6 héseivel és mesefiim-szereplGivel,
jatékaival, a szérakozassal, akcioval, kalanddal,
a humorral, a varazslattal és a fantaziaval.

1 Jelenleg is folyik a vita arrdl, hogy egy ételt mennyiben lehet egészségesnek vagy egészségtelennek mindsiteni. Néhanyan azt allitjak,
hogy nem létezik egészséges vagy egészségtelen étel, csak egészséges és egészségtelen étrend van. Ez a beszamolo azt feltételezi, hogy
egyes ételek jobban hozzajarulnak az egészségtelen étrendhez, mint masok, és az egyszeriiség kedvéért ezeket ,egészségtelenként” emliti.
Alternativaként szolgalhatna példaul a ,magas zsir-, cukor- vagy sétartalmu étel” kifejezés, amely azonban sokkal bonyolultabb és nem
foglalja teliesen magdaban az egészségtelen sz6 minden jelentését. (Lasd még a 4/1-es fejezetben.)
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A nem televizidban t6rténd reklamozas, mint példaul
az Ujsagban, a radidéban, moziban és mobiltelefonon
megjelend és a kiltéri reklamok, altalaban a teljes
élelmiszerreklamozas koltségvetésének alacsony
hanyadat teszik ki. Azonban a televizids, iskolai

és internetes reklamokkal egyetemben ezek

a reklamozasi formak a marketinges technikak
kifinomult és egységes keverékét képezik, amelyet
a kllénb6zd cégek termékeik arusitasaban
hasznalnak fel.

Az iskolak feltérekvé marketinges csatornat
jelentenek az élelmiszereket reklamozok szamara
a legtdbb eurdpai orszagban. llyen stratégiai
Iépések a klldénbdz6 események tamogatasa,

az élelmiszertermékek arusitasanak kapcsolatba
hozasa oktatasi és sportfelszerelések
adomanyozasaval, gyakran szelvény vagy
kupakgy(ijté rendszerekben, és az egészségtelen
ételek és italok arusitdsa automatakbol.

Az Internet szintén Uj és bévul6 férum az élelmiszer-
reklamozok szamara. Példaul az Egyesult
Kirdlysagban az élelmiszer, az ital, és a gyorséttermi
ételek internetes reklamozasa a teljes
reklamkoltségek 13 %-at tette ki 2003-ban.

Ezaltal az Internet a masodik legfontosabb
reklamcsatornava valt a televizié utan. Az
élelmiszer-reklamozok arra is rajottek, hogy az
Internet-fligg6séget sajat elényikre fordithatjak.

A gyermekeket célzo reklamok szabalyozasa
klllénb6z6, a korlatozd probalkozasok féként a
televizidban sugarzott reklamokra iranyulnak. Mind
a 20 orszagnak van legalébb 1 térvényes
jogszabalya a reklamok kdzvetitésére vonatkozodan,
amelyek doéntéen a ,Television Without Frontiers
Directive”-re tamaszkodnak. Svédorszagban

és Norvégiaban a gyermekeket ugy prébaltak
megvédeni a televizids reklamoktdl, hogy betiltottak
Oket hataraikon belll. Azonban ezeket az
er6feszitéseiket nagyban hatraltatjigk a mas
orszagokbdl érkez§ kabelteleviziés és a miiholdas
misorkdzvetitések, illetve a marketing egyéb formai.

Az egyik orszagok kozotti kildnbség a gyermekeket
célzé reklamok szabalyozasaban a gyermekkor
meghatarozasa. A ,gyermek” definicidja mas és
mas, Hollandiaban, Norvégiaban és Svédorszagban
12 év alatt értends, mig Esztorszagban 21 év

alatt beszélnek ,gyermekrol”.
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A legtdbb orszag sugarzott és nem sugarzott, ill.
iskolai reklamformainak 6nkéntes vagy térvényes
szabdlyozasa nem ¢sszefligg6 részletekbdl tevodik
Ossze. Az Internet, mint legujabb reklamférum

a legkevésbé szabalyozottak kozé tartozik;

az élelmiszergyartok honlapjai pedig gyakorlatilag
nincsenek kontrollalva. Az orszagok tébbsége
felismeri a gyermekek reklamoktdl valé védelmének
fontossagat altalanossagban, de kézilik csak
keveseknél van specidlisan a gyermekeket célzo
marketingre vonatkozo szabaly.

Az élelmiszeripar és a média eurdpaszerte
keményen védi a sajat kereskedelmi érdekeit,
igyekszik enyhiteni a szigoru szabalyozasokon,

ahol léteznek ilyenek. A gyermekek reklamoktdl

valé védelmét szolgald intézkedések bevezetésének
vagy megerdsitésének pedig minél inkabb probalnak
ellenallni.

A gyermekek egészségvédelmével és jolétével
foglalkozo szervek, mint az egészségvedo,

a fogyasztovédd és mas civil szervezetek

amellett érvelnek, hogy az ,egészségtelen” ételek
gyermekeket célz6 reklamozasa az egyik jelentds
tényezbje egyéb dolgok mellett a gyermekkori
elhizasnak. A gyermekek ilyen befolyas elleni
védelme ezért gyakran szerepel, mint vezetd téma
a gyermekek egészségvédd programjaiban.

Az orszagok kormanyai kulénféleképpen reagaltak
ezen ellentmondd nyomasoknak. Norvégia és
Svédorszag a gyermekeknek szol6 televizio-
reklamok betiltasa mellett dontétt, azonban a legtébb
kormany szamos hianyos és helyenként atfedést
mutatd oktatasi és promacios kezdemeényezésbe
fogott, a taplalkozasi utmutatok Iétrehozasa mellett.

A fliggetlen szervezetek szintén egy sor hasonlé
inditvanyon dolgoznak, idénként egyuttmdkddve
a kormannyal és/vagy az iparral. Ezek kdzul
néhany azért kerilt bevezetésre, hogy ellensulyozza
a gyermekekre iranyuld, egészségtelen ételeket
reklamozd hirdetések negativ hatasait, azonban
nagyon soknak nem ez a célja. A kevés létez6
média tudatossagi mdsort gyakran a médiaipar,
valamint mas kereskedelmi tarsasagok, beleértve
a jaték- és élelmiszergyartokat is tdmogatjak
anyagilag.



Az egészségtelen ételek gyermekeket célzo
marketingje elleni fellépést illetéen hianyzik a
konszenzus, van azonban néhany olyan terilet is,
ahol lathaté az egyetértés, kiléndsképpen az oktatas
fontossagat hangsulyozé vélemények terén. Ezen tul,
valamennyi érdekelt fél elismeri, hogy a gyermekkori
elhizasnak szamos oka van, igy egy kifinomultabb
programra lesz szlikség, amely hangsulyozza a fizikai
aktivitas fokozasat és az étrendvaltoztatas fontossagat
is. A f6 elvekben val6 egyetértés ellenére azonban

a gyakorlatban nincs olyan orszag (Finnorszag és
Norvégia kivetelével), amelynek atfogd szabalyozasa
lenne, és amely biztositja minden gyermek

szamara, hogy

olyan elméleti és gyakorlati oktatasban részesuljon
az iskoldaban, amely tdmogatja és képessé teszi
Oket egy egészséges étrend felépitésére és

a multimédiabdl sugarzott ellentmondd

Uzenetek feldolgozasara, valamint

egészseges ételeket biztosit szamukra az iskolaban,
amelyek megfelelnek az iskolai élelmiszereknek
felallitott magas minéségi mutatdknak, akar

az étkeztetés részeként, akar autamatakbol vagy
mas maodon hozzaférheték.

Az Eurdpai Unié Szerzédése biztositja a jogi alapot
az egészségvédelem terén az eurdpai politikaban.
Elméletileg nem kellene problémat jelentsen ezen
elvek kiterjesztése, hogy Eurdpaban minden gyermek
— nem csak néhany — egészsége megfeleléen védve
legyen, amely alatt az egészségtelen ételek
reklamozasanak tiltasa is értendd. A norvég és sved
tapasztalatok alapjan, ahol a gyermekeknek szol6
televiziés reklamokra vonatkoz6 tiltdsokat aldastak

a kulféldrdl sugarzott és az egyéb médiakon keresztul
érkezd reklamok, lathatd, hogy miért is szlikséges
egy egységes eurdpai nézet. Vagyis:

* a Television Without Frontiers Directive alapjan
be kellene tiltania az ,egészségtelen” ételek
gyermekeknek szdl6 televizid-reklamjait, ezaltal
védeni a Norvégiaban és Svédorszagban
mar meglévd torvényeket és kiterjeszteni
ezt a védelmet Eurdpa tdbbi gyermekére is.

* Egyéb intézkedések bevezetése is szikséges
a gyermekek védelme érdekében, igy az iskolan
és az Interneten keresztuli (ahol ez névekvd
meértékd), illetve barmely mas sugarzé vagy nem
sugarzé médian atérkezd reklamoknal is (annak
ellenére, hogy ezek egyelre kisebb jelentGségliek
a televizidhoz hasonlitva).
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A vizsgalat nemzeti koordinatorai azt allapitottak meg,
hogy nincs egyetértés az ,egészségtelen” étel vagy a
.magas zsir-, cukor- vagy sétartalmu étel” definiciojat
illetéen. Néhany orszagban (mint példaul az Egyesdilt
Kirdlysag és Franciaorszag) olyan tapanyag
osztalyozasi modszereket fejlesztenek ki, amelyek
segitségével az ,egészségtelen” (vagy ,zsirban,
cukorban és séban gazdag ételek”) és az
~egészséges” ételek definicidiban konszenzusra lehet
jutni. Barmely jév8beni tervnek, amely a gyermekek
egészsegeének védelmét szolgalja az
~egészségtelennek” tartott ételek reklamjaival
szemben szlksége lesz egy kdz6s EU definiciora

az ,egészségtelen” ételekkel kapcsolatban. Ezért:

» Egyetértésre kell jutni az ,egészségtelen” élelmiszer
fogalmanak EU definiciojardl.

A kdz6s definicid létrenhozasa mindenképpen szikséges
az egészségvédelem és taplalkozas-védelem EU
szabdlyozasanak fejlesztése tekintetében és az ,EU’s
Nutrition Labelling Directive” atdolgozasa is varhato.

A legtdbb esetben a koordinatoroknak gondot jelentett
a vizsgalat szamara fontos informaciok beszerzése,
kilondsen a gyermekeknek szol6 élelmiszerreklamok
fajtajardl és mennyiségérdl valé informacié-gydijtés

az orszagukban. A lényeges adatok megkeresése
sok esetben volt nehézkes, gyakran egyéb célbdl irt
beszamolokban voltak elrejtve. Ezért a dontéshozatal
tdmogatasahoz:

* Hatékony strukturakat és eljarasokat kell bevezetni,
hogy a gyermekeknek szdl6 éleimiszerreklamok
szabalyozasanak kiterjedtségét és természetét
nyomon tudjuk kdvetni eurépaszerte.

A gyermekkori elhizas elleni kiizdelemben olyan atfogd
stratégiara van szikség, amely az elhizas 0sszes okat
magaban foglalja, beleértve a fizikai aktivitas fokozasat
is. Bar kétségtelenil hasznos lenne tdbb bizonyitékot
gydijteni a kuldnbdz6 iranyelvekrdl, 6nmagukban vagy
egyuttesen alkalmazva 6ket, azonban abban altalanos
az egyetértés, hogy a gyermekkori elhizas elleni
fellépés a surg6s feladatok kozé tartozik.

Ebben a tanulményban az orszagos koordinatorok
széleskorl informaciokat gydijtdttek dssze

a gyermekeknek szolo élelmiszerreklamok
kiterjedtségérdl és természetérdl 20 eurdpai
orszagban. Ezen informaciok alapjan lathatd, hogy

a gyerekek milyen hatalmas mértékben vannak kitéve
az ,egészségtelen” éleimiszerek reklamjainak és a
gyerekek védelmének szikségességét hangsulyozza
az ilyen reklamok ellen, amely kritikus szerepet jatszik
a gyermekkori elhizasban.



1. Bevezetés

Az elhizottak aranyanak névekedését, féként
gyermekekben fokozddé aggodalom koveti egész
Eurépaban. A ,Gyermekek, az elhizas és az ehhez
tarsulo, elkerilhet6 idult betegségek” tervezet, amelyet
az European Heart Network koordinalt és az Eurdpai
Unio anyagi tdmogatasat is élvezi, azt a célt tlizte

ki maga elé, hogy felhivja a figyelmet az elhizas
jarvanyszer( terjedésére és az ehhez tarsulo,
elkerllhet6 idult betegségekre az eurdpai
gyermekekben. A vizsgalatban 24 tarsasag és

20 eurdpai orszag vett részt.

Az International Obesity Task Force becslései alapjan
az iskolaskoru eurdpai gyermekek koérilbelll 20 %-a
tulsulyos, amely az idUlt betegségek kifejlédésének
magasabb kockazatat is jelenti. Ezeknek a tulsulyos
gyerekeknek 14-e elhizott és szamottevd a valdszinlisége,
hogy néhanyuk a sziv- és érrendszeri betegséegek,
2-es tipusu diabetes és mas betegségek tébb
rizikotényezéjével fog rendelkezni fiatal felnétt korukra'.

A ,Gyermekek, az elhizas és az elkerllhet6 idult
betegségek” program céljai:

* Felméri és elemzi a gyerekeknek és fiataloknak
sz0l6 élelmiszerreklamokat az elézetes tanulmanyok
alapjan. A vizsgalat egyrészt az ,egészségtelen”
ételek (mint példaul a magas zsir-, cukor- vagy
sotartalmu ételek) reklamozéasanak kiterjedtségére
és természetére dsszpontosit a kildbnbdzo
médiumokban, masrészt a piaci stratégiakban
jelenlévé iranyzatokat is figyeli.

Elemzi a gyermekkori elhizas elleni kiizdelem
kuldnféle szemléleteit a jelenlegi lehet6ségek
attekintése altal, mint példaul: az
élelmiszerreklamokra vonatkozo jogi szabalyozasok
és dnszabalyozasok, a gyermekeknek szol6
élelmiszerreklamok negativ hatasainak
ellensulyozasaban szerepet jatszo tevékenységek,
a média tudatossagi programokat is beleértve,

az ,egészségesebb” alternativ termékek marketingje
és a fizikai aktivitas fokozasat elésegitd
kezdeményezések.

* Kiegésziti a nemzeti szint(i tevékenységeket
és megkozelitéseket és elseqiti az érdekelt
szervezetek kdzos kezdeményezéseit. Egy
Osszeurdpai programjavaslatot fog kidolgozni
a gyermekkori elhizassal kapcsolatban.

A vizsgalatnak 3 fazisa van. Az elsé fazis a politikai
hattér feltérképezése. A masodik fazis soran az elsé
fazis eredményeinek széleskord publikalasa torténik.
A harmadik szakaszban a kulénbdz6 szervezeteket
Osztdnzik egy egész Eurépat magaban foglald
program kifejlesztésére a gyermekkori elhizas ellen.
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Ez a tanulmany, amely a vizsgalat 1-es fazisat fedi
le, a gyermekeknek szol6 reklamokra koncentral.
Bar a marketingnek négy f6 része van, a ,promocio”,
a termék’, az ,ar’ és a ,hely”, ez a vizsgalat a
promocios szemléletre dsszpontosit.

El kell ismerni, hogy az élelmiszer-marketing
megvaltoztatasa csak az egyik médja a gyerekkori
tulsuly és az elhizas elleni harcnak. A gyermekkori
elhizas hatterében egyrészt bizonyos ételek tulzott
fogyasztasa, masrészt a fizikai aktivitas hianya all,
igy mindkét téren sziikség van valtoztatasra. Javitani
kell a gyerekek étrendjén és a fizikai aktivitasukat
is ndvelni kell. Az egészségesebb taplalkozas
elbsegitése tobbféle intézkedést magaban foglal,
nem csak az élelmiszer-reklamozas médszereinek
valtoztatasat jelenti. Ezen intézkedések a késGbbi
fazisokban keriilnek megfogalmazasra.

Az egyes fazis a harminckét hénapos vizsgalat els6
12 hénapja alatt zajlott, 2004 marciusaban indult.
Az egyes fazis célkitlizései:

* A gyerekeknek sz0l6 élelmiszerreklamok
kiterjedtségérdl és természetérdl talalt nemzetkdzi
bizonyitékok alapjan 6sszefliggéseket mutasson
be a vizsgalatban, ill. a jelenlegi szabalyozasok
hatalyardl adjon leirast.

Osszegyiijtse és elemezze a 20 vizsgélatban

résztvevd eurdpai orszag adatait, amelyek:

- a magas zsir-, cukor-, vagy sétartalmu ételek
gyerekekhez sz6l6 reklamjainak természetérdl
és kiterjedtségérdl, ill. a marketinges stratégiak
iranyzatairol szélnak.

- a gyerekeket célzo élelmiszerreklamok
szabalyozasanak természetérdl és kiterjedtségérdl
szolnak.

- a gyerekeket célzé élelmiszerreklamok irant
tanusitott szemléletmodokrol szdlnak az érintett
felek korében.

- az ellensulyozasra szolgalo 1épések természetérdi
és kiterjedtségérdl szdlnak, mint példaul az
olyan tevékenységek, amelyek kompenzalhatjak
a gyermekeknek szol6 élelmiszerreklamok
barmely negativ hatasat.

Kovetkeztetéseket vonjon le és ajanlasokat tegyen
a gyermekeknek szol6 élelmiszerreklamokkal
kapcsolatban eurépaszerte.




2. Kutatasi modszerek

Els6sorban a gyermekek célzo élelmiszer-marketing
természetérdl és kiterjedtségérdl, ennek a gyermekek
étrendjére valé hatasairdl, illetve ennek szabalyozasairdl
520616 nemzetkdzi irodalmat tekintettlk at. Ez a
beszamol6 leginkabb a meglévé szakirodalom
6sszefoglaldira tdmaszkodott, semmint 6nallé
tanulmanyokra.

Az elsé fazis els6dleges célja azonban az informacidk
orszagos szintli 6sszegyljtése és elemzése volt a

20 eurdpai orszagban: Ausztria, Belgium, Csehorszag,
Dania, Egyestilt Kiralysag, Esztorszag, Finnorszag,
Franciaorszag, Hollandia, irorszég, |zland,
Magyarorszag, Németorszag, Norvégia, Olaszorszag,
Portugadlia, Spanyolorszag, Svédorszag és Szlovénia.
Az informaciét a nemzeti koordinatorok gy(ijtéttek
Ossze a vizsgalathoz egy specidlisan erre a célra
Osszeallitott kérddiv alapjan. A kérdGiv tervezése
2004 marciusaban kezd6détt, majd 2004 aprilisaban
a koordinatorok megvitattak ennek el6zetes valtozatat
egy workshop keretében. Tébbszo6ri atalakitas utan
2004 majusaban elfogadtak és kiadtak a végleges
verzidjat, amelyhez iranyelveket és sz6jegyzéket

is csatoltak a standard vélaszok érdekében.

A kérd6iv kitoltése érdekében a koordinatoroknak
tébbféle mddszert kellett alkalmazniuk, igy az
elektronikus adatbazisokban és az Interneten
kutatniuk is kellett, hogy a megfeleld attekinté
tanulmanyokat, az egyéni vizsgalatokat és a
kulénféle projekiek beszamoldéit megtalaljak.

Csak 1990 utan publikalt irodalmat hasznaltak,

és az informacio tébbféle forrasbol szarmazott.

A beszamolohoz attekintett programok 2004 végén
is folyamatban voltak.

Az informécid gydijtése 2004 majusatol szeptemberéig
tartott. A kezdeti eredmények ismertetése utan,
amelyre 2004 oktéberében kerilt sor egy workshop
keretében, elkezd6doétt az adatok tisztitasa, hogy

a megszerzett informaciokat meger6sitsiik vagy
tovabbi részletekre deritstiink fényt. Az adatok
elemzése 2004 szeptemberétdl decemberéig tartott.

A legtdbb esetben a koordinatoroknak problémat
jelentett az érdemi informaciok dsszegydjtése

a sajat orszagukban, kiléndsen a gyerekeket célzd
élelmiszerreklamok fajtairdl és nagysagrendjérdl
52016 adatok terén. A fontosabb adatokat sokszor
csak ugy tudtak megtalalni, hogy a kiilénb6z6
forrasok mélyére astak, gyakran mas célbdl készult
beszamolokban leltek ra a keresett informaciora.

A gyermekeket célzé egészségtelen éleimiszerek marketingje Eurépaban



3. A gyermekeket célzo élelmiszerreklamok:

az europai es globalis 0sszefluggések

A nemzetkdzi irodalmak attekintése alapjan
altalanossagban egyértelm(, hogy a gyermekeket
célzo kereskedelmi élelmiszer- és italmarketinget az
egészseégtelen termékek uraljak. Ezen élelmiszerek
gyartéi egyre atfogdbb és kifinomultabb piaci
stratégiakat hasznalnak, hogy termékeiket kdzvetlen
vagy kozvetett uton a gyermekekhez eljuttassak.

Az egyetlen jelentésebb nemzetkdzi felmérést, amely
a gyermeknek sz0l0 televizid-reklamok természetérd|
és kiterjedtségérdl ir, a Consumers International
végezte 1996-ban és 1999-ben. Ez a kdvetkezd
eurdpai orszagokat foglalta magaban: Ausztria,
Belgium, Dania, Finnorszag, Franciaorszag,
Németorszag, Gordgorszag, Hollandia, Norvégia,
Svédorszag és az Egyesllt Kiralysag?; illetve
Magyarorszag, Lengyelorszag, Szlovakia és
Szlovénia®. Ezek a felmérések ugy talaltak, hogy
gyakorlatilag minden orszagban az élelmiszerreklamok
jelentik a legnagyobb kategériat a reklamozott
termékek kozil a gyerekeknek sz6l6 misorok alatt,
oranként 1 (Svédorszag) és 8 (Franciaorszag) kozotti
reklamszammal. A reklamozott élelmiszerek altalaban
édességek, édesitett gabonapelyhek, sés snackek
vagy Uditéitalok voltak, az élelmiszerreklamok

95 %-a pedig a televizidban magas zsir-, cukor-

vagy soétartalmu termékeket mutat be.

Mialatt a televizi6 tovabbra is az élelmiszerreklamok
mérvadd eszkdze és az iskolai marketing
kihasznaltsaga is egyre né, sok egyéb rendhagyd
reklamstratégia is utat tér maganak. Az Internet

az egyik leggyorsabban fejl6dé reklamozasi forum,
amellyel a gyerekeket lehet megcélozni, és amely
az egyik legkevésbé szabalyozott. Egyre inkabb
altalanossa valik az élelmiszergyartok kérében

a gyerekeket célz6 reklamstratégiak hagyomanyos
és rendhagyé mddszereinek kombinalasa.

Szamos tanulmany készilt az élelmiszerreklamok
gyermekek étrendjére valo hatasarol. Ezek kodzil
a legfontosabb a Hastings tanulmany, mivel
rendszerezett médszereket hasznalt, amely az
UK Food Standards Agency megbizasabdl készult
és 2003-ban tették kézzé*. A tanulmany alapjan
az a kovetkeztetés vonhaté le, hogy az ételek
reklamozasa igenis befolyasolja a gyerekek
élelmiszer-valasztasat, a vasarlasi és fogyasztasi
szokasokat, mind a markak (pl. milyen fajta
csokoladé), mind az élelmiszer kategoriak
(édesség a gyUmodlcs helyett) szintjén.
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Egy 2002-es Egészséglgyi Vilagszervezet (WHO)
felmérés alapjan a gyerekeknek a ,nyaggato eré”
altal jelent8s befolyasa van a szll6k vasarlasara
és igy a gyerekek piaci célcsoportnak szamitanak
a nemzetkdzi cégek szamara. A felmérés azzal

is érvel, hogy a fiatalabb nemzedék célpontjava

a reklamoknak, hogy 6sztdndzze az tditSitalok

és gyorséttermi ételek rendszeresen és gyakori
fogyasztasanak kulturajat, és hogy el6segitse az
olyan szokasok kialakitasat, amelyek felnéttkorukban
is megmaradnak majd°.

A gyerekeket célzd reklamok szabalyozasardl sz616
legfontosabb atfogé tanulmanyt a WHO iranyitasaval
készitették el és 2004-ben publikaltak®. Ez bemutatja,
hogy egyértelmi kilénbségek vannak a kilénb6z6
orszagokban a szabalyozasok milyenségében,
hatalyaban és érvényre juttatasaban. Ezen kivdil
felfedi a globalis szabalyozasi kdrnyezet nagyfoku
hianyossagait is. Példaul, a meglevd szabalyozasok
hajlamosak az élelmiszereket, nem mint
népegészségtani szempontbdl Iényeges kategorianak
tekinteni. igy ezek a szabalyozasok csak ritkan
iranyulnak az ,egészségtelen” ételek fogyasztasanak
minimalizasara.



4. Eredmenyek

4.1 A gyerekek altal gyakran fogyasztott magas zsir-, cukor- vagy

sétartalmu ételek fajtai

Mivel ez a tanulmany elsésorban a magas zsir-,
cukor- vagy sotartalmu ételek gyerekekre iranyuld
marketingjére 6sszpontosul, az nemzeti koordinatorok
a gyermekek altal srln fogyasztott ilyen tipusu
ételekrdl gydjtéttek informaciot a sajat orszagukban.

A legtébben a kormany altal végzett taplalkozasrdl
sz0l6 felméréseket hasznaltak az adatgydijtés alapjaul.

Tablazat
Gyermekek altal fogyasztott magas

Az 1-es tablazat a jelentésben szerepld ételek
Osszességét tartalmazza. A nemzeti koordinatorok
szamos elterjedt olyan élelmiszeripari terméket
azonositottak, amelyet a gyerekek gyakran
fogyasztanak és magas a zsir-, cukor-, vagy
sétartalmuk. llyenek példaul a sds snackek, az
édességek, a slitemények, a kekszek, rantott ételek,
cukrozott tdit6k és a reggeli gabonapelyhek.

zsir-, cukor vagy sotartalmu élelmiszerek

Etel tipusa Orszéagok szama (n=17)
Chips 17
Csokoladé / Edesség 17
Sltemény / Keksz / Péksiitemény 15
Gyorséttermi étel (pl. hamburger, kolbasz, hot dog) 13
Cukrozott szénsavas italok 13
Ragcsalnivaldk (magok, sésperec, popcorn) 13
Cukorral vagy csokoladéval bevont reggeli gabona pelyhek 11
Zsiros tej / izesitett tejfélék 7
Jégkrém 7
Cukrozott, magas zsirtartalmu joghurtok 6
Edesitett desszertek 5
Csokoladékrém / dzsem, stb. 5
Margarin/ vaj/ olaj 4
Hus/ huskészitmények 3
Egyéb (dresszing, zsiros sajt, félkész ételek, 11

konzervhal, pizza, magas sotartalmu asvanyviz)

Ugyanakkor a nemzeti koordinatorok azt is
megallapitottak, hogy nincs egyetértés a magas zsir-,
cukor- vagy sotartalmu ételek definiciojat illetéen.
Neéhany orszagban (mint pl. az Egyesdult Kiralysag

és Franciaorszag) olyan tapanyagokat osztalyoz6
moddszereket dolgoznak ki, amelyeknek segitségével
az ,egészségtelen” (vagy magas zsir-, cukor-

vagy sotartalmu) és az ,egészséges” élelmiszer
definicidjaban az egyetértés megszilethet.

Barmely a gyerekek reklamoktdl val6 védelmét
szolgalé stratégianak Eurdpaban kézds EU definiciora
lesz szlksége az ,egészségtelen” éleimiszerekrdl.
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4.2 A gyerekeket célzo élelmiszerreklamok fajtai és mennyisege

A gyerekeket célzé élelmiszerreklamok fajtairdl

és mennyiségérdl az 6sszehasonlithaté adatok
Osszegylijtése meglehetésen nehéznek bizonyult.
Nagyon kevés adat férhetd hozza a nyilvanossag
szamara, azok a statisztikak pedig, amelyek
megszerezhetdk a piackutatd tarsasagoktol, igen
dragak. llyen tipusu, kifejezetten a gyerekekre
vonatkozé informaciét ritkan gydjtenek, igy a legtébb
koordinator nem tudott ilyen adatokrél beszamolni.
Az elérhetd informacio alapjan azonban tisztan lathato,
hogy a gyerekeknek sz6l6 televizio-mUiisorok alatti
élelmiszerreklamok tulnyomo tébbségben az
egészségtelen élelmiszereket hirdetik, mialatt

a gyumolcsok, a zoldségek és mas egészséges
ételek tamogatasaval kevéssé foglalkoznak.

A gyerekeket célzd egészségtelen ételek
reklamozasanak elterjedtsége orszagonként valtozik.
Példaul, jelen tanulmany alapjan a televizios reklamok
kozott a gyerekeket célzd egészségtelen élelmiszerek
reklamjanak aranya Olaszorszagban 49 %, mig
Dénidban és az Egyeslult Kiralysagban kézel 100 %.

Néhany orszagban a koordinatoroknak sikertlt
adatokat talalniuk a reklamozas koltségeirdl
altalanossagban. Az Egyesiult Kirdlysagban 743 millié
fontot koltottek élelmiszer- és italreklamokra 2003-ban,
és vannak adatok, amelyek szerint ez a szam
novekszik. Németorszagban a televizids reklamozasi
koltségek 87 %-at az élelmiszerreklamok teszik ki.
Hollandidban a reklamozasra forditott 6sszeg az
élelmiszeriparban 128 %-kal ndvekedett 1994 és
2003 kozott. Gordgorszagban a gyerekeknek szold
reklamok koltségvetésérdl is taldltak adatokat,
amelyek azt mutatjak, hogy ezeknek a reklamoknak
a teljes koltsége 38 %-kal ndvekedett 2002 és

2003 koz6tt, 1.3 millié eurdrdl 1.8 millié eurdra.
2003-ban Svédorszagban a magas energiatartalmu
élelmiszerek, mint a csokoladé, a reggeli
gabonapelyhek (altalaban az édesitett fajtak),

a jégkrémek, az Uditditalok, az édességek és

a gyorséttermi ételek, reklamjainak koltsége 25 millié
svéd koronat tett ki a reggel 07:00 és 08:00 kdzotti
id6intervallumban, és 213 milliét a 17:00 és 20:00
kozotti idészakban. Ezek azok az id6pontok, amikor
a gyerekek leggyakrabban néznek televiziét.

Az élelmiszerreklamozok kreativ stratégiai kdozé
tartozik a gyerekek kulturajanak felhasznalasa,

mint példaul utalas mozifilmekre és azoknak
szerepl@ire, valamint a gyerekek szamara vonzo
jatékok, a szérakozas, akcié-kalandok, a humor, és

a varazslat, fantazia alkalmazéasa. Szamos reklamban
hasznalnak rajzfilmfigurakat vagy hires embereket.
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A legujabb brit statisztikak azt sugalljak, hogy

az élelmiszerszektorban a reklamokra forditott
Osszegek nagysaga valodszinileg névekedni fog,

bar ezeknek televizié-reklamokra forditott aranya
csOkkenhet. Mindazonaltal az élelmiszer-hirdetések
tuinyom¢ tébbsége a televizidban lathatd, mialatt

a radioban, ujsagokban és a moziban térténé
reklamozas koltségvetési aranya alacsony és
varhatéan csokkenni is fog azokban az orszagokban,
ahol ezekrél az adatokrdl beszamoltak.

Az iskolak feltdrekvé marketinges csatornat jelentenek
az élelmiszereket reklamozok szamara a legtébb
eurdpai orszagban. llyen stratégiai Iépések

a kllénb6zb események tdmogatasa, az
élelmiszertermékek kapcsolatba hozasa oktatasi

és sportfelszerelések adomanyozasaval gyakran
szelvény vagy kupakgydjté rendszerekben, és az
egészségtelen ételek és italok arusitasa automatakbdl.
irorszagban példaul az élelmiszergyartok szamos
iskolai sportrendezvényt és versenyt tamogatnak,
valamint egyes termékek esetében markas, az
oktatashoz szikséges felszereléseket osztanak szét.

Az Internet szintén egy Ujfajta és b6vilé féoruma az
élelmiszert reklamozoknak, az Internetes reklamok
koltségeirél azonban csak nagyon kevés adat all
rendelkezésre. A kreativ modszerek kdzé tartoznak

a rajzfilmszer( jatékok és a vetélkeddk, az
élelmiszercégek honlapjaival valé dsszekottetések,

és az oktatd anyagok, amelyek vonzdak az iskolak
szamara. A reklamozdok szamara az Internet-fliggéség
is elényos.

Bar az altalanos kép egyértelmiinek tlinik és a korabbi
kutatasok eredményeire épll, a gyerekek szamara
készilt élelmiszerreklamok fajtairdl és mennyiségéro|
gy(ijtétt bizonyitékok még megerdsitésre varnak, mind
az egyes orszagokon belll, mind az orszagok kdzott.
Egy Uj brit 6sszefoglal6 tanulmany hasonlé ajanlasokat
vet fel, azzal kiegészitve, hogy egy egységes
szemléletmod szUkséges, mivel a meglevd
vizsgalatokat nehéz 6sszehasonlitani a killonb6z6
fékuszpontok és mddszerek miatt’.



A gyerekeket célzé élelmiszermarketing
szabdlyozasara a kOvetkezetlenség jellemzé
Eurépaban, mind az egyes orszagokat tekintve, mind
az orszagok kozott. A gyerekek védelméhez f(iz6d6
allaspontok az egészen szigorutdl (példaul a 12 év
alatti gyerekeket célzo televizié-reklamok betiltdsa
Norvégiaban és Svédorszagban) a nem létez8ig

(pl. a cégek honlapjainak szabalyozasanak teljes
hianya a legtébb orszagban) valtoznak. Amig az
orszagok tébbsége felismeri a gyerekek reklamoktol
és marketingtdl val6é védelmének fontossagat
altalanossagban, addig csupan hat orszagban
léteznek az élelmiszer-marketingre specialisan
vonatkozé szabdlyok (Dénia, Finnorszag, irorszag,
Spanyolorszag, Nagy-Britannia). Tovabba a sugarzott
reklamformat, kiléndsen a televiziét, Iényegesen
nehezebb szabalyozas ald vonni, mint a nem
sugarzott formakat. Bar az Internet igen népszert

a gyerekek korében, a fizetett Internetes reklamok
szabdlyozasa mégsem megfeleld.

Sokkal tébb az etikai elveken alapulé iranyelv

létezik és sokkal kevesebb a gyerekekre iranyuld
marketingkampanyok id6zitésére, tartalmara és
formajara vonatkozo korlatozas. A szlovén reklamok
sugarzasarol sz6l6 jogszabaly megfogalmazasa elég
jellegzetes: ,a médianak tudataban kell lennie

sajat felelésségének a sebezhetb csoportokra

(mint a kiskoruak) iranyuld reklamozas tekintetében”.
Szlovénidban ennek ellenére elég gyakoriak

a gyerekeket célz6 élelmiszer-marketing
veszélyességérol szold vitak.

4.3 A gyerekeket célzo élelmiszermarketing szabalyozasa

A gyerekeknek sz6l6 reklamok rendhagyd formai,
mint az iskolai marketing, a szponzoralas, az
Interneten alapuld technikak és a kiarusitasok
kevésbé szabalyozottak, mint a televizids reklamozas.
Belgiumban, Magyarorszagon, Izlandon és
Portugaliaban példaul nincs dnkéntes vagy kotelez6
jogszabaly, amely az Internetes reklamozast lefedné.

Egy masik az orszagok kozétti kildnbség a
gyermekeket célzd reklamok szabalyozasaban

a gyermekkor meghatarozasa. A ,gyermek”
definicidja mas és mas, Hollandiaban, Norvégiaban
és Svédorszagban 12 év alatt értendd, mig
Esztorszagban 21 év alatt beszélnek ,gyermekrél”.

A marketinges technikak szabalyozasabdl ezért
hianyzik az atfogd szemlélet egész Eurdpaban.

A cégek igy Osszeallithatjak a sajat marketinges
stratégigjukat, mint a médiumok atfogd és kifinomult
kombinaciojat, mialatt az orszagok a médiumokat
inkabb kulén-kildn prébaljak szabalyozni, tébb vagy
kevesebb szigorral. Ezen kivll a szabalyozasok,
legyenek barmilyen formajuak is, minden egyes
reklamra kulén vonatkoznak és a reklamozasi
technikakat is magukban foglaljak (példaul
rajzfilmfigurak felhasznalasa vagy a ,nyaggato erg”
kihasznalasa). Az élelmiszermarketing gyerekek
étrendjére valo hatasait, azoknak egészét tekintve,
még a legutdbbi, szabalyozasra térekvl szemlélet
sem vette figyelembe. igy eltekintve a norvég és
svéd televizids reklamtilalmaktdl, nem toérténtek még
probalkozasok az élelmiszerek fajtajanak, bizonyos
tipusu élelmiszerek reklamozasi gyakorisaganak vagy
a reklamok mennyiségének szabalyozasat illetéen.
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A kormanyok hozzaallasat tébb testilet ajanlasai
hatarozzak meg, amelyek szamos kulonféle, a
gyerekeket célzo élelmiszer-marketinget érinté
intézkedésre tesznek javaslatokat. Az egészség-,
fogyasztovédd és mas civil csoportok
népegészségtani szempontok alapjan tamogatjak

a gyerekek élelmiszer-marketingtdl valo védelmét.
Az élelmiszeripar és a reklamcégek védik a jogaikat
a termékeik eladasa érdekében, ellendlinak a javasolt
korlatozasoknak és a kormanynal lobbiznak az ilyen
szigoritasok kereskedelmet érintd karos hatasaira
hivatkozva. A kormany valasza az ellentétes érdekek
nyomasara kulénféleképpen alakult a szigoru
szabadlyozastdl kezdve, mint pl. Svédorszagban,

az inkabb engedékeny szemléletig, mint a legtébb
orszagban.

Néhany orszag kormanya, mint Németorszag,
Spanyolorszag, Nagy-Britannia, tudatosan térekszik
az élelmiszeripar és reklamcégek tevékenységeinek
korlatozasara, példaul ,felel6sségteljes”
Onszabalyozas létrehozasara, és biztatjak Sket

a szocidlis marketing technikak bevezetésére az
egészségesebb ételek érdekében. Mas orszagok
kormanyai az iskolai élelmiszer-marketing
korlatozasara 6sszpontositanak, példaul
Finnorszagban az iskolai marketing befolyasa az
érdeklédés kézéppontjaban all. Gérégorszagban,
mivel az egészségtelen és egészséges ételek
fogalmaban nincs egyetériés, az egészségtelen
termékek eltavolitasa az iskolakbdl akadalyokba
utkozik.

Azokban az orszagokban, ahol a gyerekeknek szol6
élelmiszerreklamokat mar betiltottak, a kormanyokat
az egyéb terlleteken valo fellépésre is felszolitottak,
mint pl. a tiltdsok mozi reklamokra valo kiterjesztése
Norvégiaban vagy a gyerekeknek szol6 televizio-
reklamok nemzetkozi betiltasa Svédorszagban.

Az élelmiszeripar és a médiumok hozzaallasa
természetesen a sajat kereskedelmi érdekeiket
tukrdzi. Ellenzik azokat a terveket, amely a
gyerekeknek szol6 élelmiszerreklamok betiltasat
célozzak meg, harcolnak a hatalyban lévé tiltasok
visszavonasaért és ellenallnak a meglévd korlatozasok
szigoritdsanak. A cégek érvei, amelyet szamos
orszagban felhoztak a kdvetkezdk:

* Nincs tudomanyos alapokon nyugvé bizonyiték
a gyerekekre iranyulé marketing elhizasban jatszott
szerepére.

e Szamos tarsadalmi tényezd felel6s az elhizasért,
nincs értelme az élelmiszeripart és a médiat
felel6ssé tenni ezért.

* A gyarak dnszabalyozasa hatékonyabb, mint
a térvényes korlatozasok.
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4.4 A gyerekekre iranyulo élelmiszer-marketing irant tanusitott szemléletmodok

¢ Nincs tudomanyos bizonyiték a gyerekeknek
sz0l6 televizids élelmiszerreklamok betiltasanak
hasznossagara.

* Helyesebb a gyerekekkel megértetni a reklamok
lényegét, mint betiltani azokat.

* Az ,egészségesebb” ételek skalaja bévdl.

Az egészség- és fogyasztovédd szervezetek készek
elismerni, hogy az elhizasnak szamtalan oka van.

A Danish Nutrition Council példaul a gyerekeknek
sz0l6 egészségtelen ételek reklamozasanak
korlatozasat csak az elhizas ellen kiizd6 prevencios
stratégia egyik elemeként emliti. Azonban

a gyerekeket célzé élelmiszer-marketing, bar nem

az egyetlen tényez6, mégis egyeértelmlien fontos és
az egészség- és fogyasztovéds szervezetek a magas
zsir-, cukor- vagy sotartalmu ételek gyerekeket célzo
marketingjének betiltdsa vagy tovabbi korlatozasa
mellett dllnak. A szll6k, tanarok és egyéb gyerekjoléti
csoportok tdmogatjak ezeket a tiltdsokra és
korlatozasokra vonatkozé prébalkozasokat az
iskolakban. Valéjaban néhanyan ugy gondoljak,

hogy ez annyira erkdlcsi kérdés is, mint amennyire
egészseéqglgyi. Egy belga egyetemi kérhaz példaul
ugy nyilatkozott, hogy az édesitett (iditék arusitasa
automatakbdl erkolcsileg elfogadhatatlan.

Az egyéb kdzérdek(l csoportok intézkedésekre tett
javaslatai:

¢ Az iskolai élelmiszerreklamok szabalyozasa,
beleértve az automatak egészségtelen ételeinek
korlatozasat is.

¢ Hatékonyabb, az iskolai tantervbe beépitett
egészséges taplalkozasra nevelés.

e A médiumokban ismeretterjeszté mlsorok
biztositasa, amely az egészséges taplalkozasra
nevelés részét képezi.

* Az egyéb médiumok, mint példaul az Internet
élelmiszer-hirdetéseinek szabalyozasa.

¢ A hirdetések korlatozasa az eladd helyeken.

* Az egészségtelen ételek megaddztatasa.

* Megfelel6 taplalkozasi osztalyozasok biztositasa.

e Standardizalt tdpanyag beosztasi séma létrehozasa.

* A szll6ket lassuk el hatékonyabb taplalkozasi
tanacsokkal.

e Szigorubb Eurdpai Unios és nemzetkdzi éleimiszer-
marketing szabalyozas bevezetése és tovabbi
kutatasok és felmérések végzése.

Erdekes médon van néhany kdzds témaja

a kereskedelmi érdekeltségeknek és

a népegészséguggyel foglalkozéknak, példaul

az oktatas fontossaga. Ennek ellenére nincs jele

a nézépontok kdzeledésének, hogy tulajdonképpen
mit is kellene tenni az ,egészségtelen” ételek
gyerekeket célzoé marketingjével.



4.5 Ellensulyozé intézkedések

A felmérés ezen része azokat a lehetségeket foglalja
Ossze, amelyek széles kdrben kerlltek ismertetésre,
mint az ,egészségtelen” élelmiszerek marketingjének
valamilyen médon torténd ellensulyozasa.

Az ellensulyoz6 intézkedéseket nehéz definialni,
mivel igen kevés specialis program és terv készil
erre a célra. Gyakoribb, hogy a kezdeményezések

a gyerekek egészségének javitasat célozzak meg,
Ujabban pedig az elhizassal is felveszik a kizdelmet.
Ezeket az ellensulyozd intézkedéseket

a kovetkezd kategériakba soroltak: a gylimélcs-

és zodldségfogyasztast tamogaté kampanyok,

a taplalkozasra és egészségre koncentrald altalanos
oktatasi lehet6ségek, a média tudatossag programjai
és a fizikai aktivitast fokozé programok. A média
tudatossag programijai kiiléndsen az érdeklédés
kézéppontjaban allnak, mivel a gyerekek tudasat

és képességét probaljak fejleszteni a reklamok
Uzeneteinek kritikus értelmezésében. Az itt leirt
programok és tervezetek 2004 végén még
folyamatban voltak, de azéta mar be is fejez8dhettek.
Eddig még nagyon kevés esetben kerilt sor

az értékelésre.

GyUmolcsok és zoldségek

A gyumolcsok és zoldségek fogyasztasat tamogatd
tervezeteket a legtobb orszagban készultek,
Ausztriatél kezdve Spanyolorszégig, Esztorszagon
at Csehorszagig. Ezek kdzil sok programban
javasolnak napi 6tszéri gyumdlcs- vagy
z6ldségfogyasztast. Az ilyen ,naponta 6tszor”
programok altalaban kormanytamogatassal
készlilnek és alkalmanként egyéb egészségveds
és kozérdekeket képviseld csoportok és/vagy az
élelmiszergyartdk egyes tagjai is tamogatjak Sket.

Ezek a gyimélcs- és zdldségkampanyok gyakran
iskolakban kapnak helyet, oktatasi programokat,
informacidkat és ismeretterjeszté anyagokat,
ételkodstoldkat és ingyenes vagy olcso friss
gyUmolcsoket és zoldségeket kinalnak. A
médiastratégiak kézé tartozé hagyomanyos televiziés
és radios reklamformak mellett videofilmeket és az
Internetes honlapokat is gyakran hasznaljak.
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Altalanos oktatasi tervezetek és eszkdzok
az élelmiszerek és az egészség terén

A legtdbb orszagban megtaldlhatok az altalanos
oktatasi tervezetek és eszkdzok. A kormanyprogramok
altalaban az iskolakra épitenek, és specidlis oktatasi
programokra koncentralnak vagy az egészségre

és taplalkozasra vonatkozé standardok ,egész iskolat”
érinté megkdzelitését helyezik el6térbe az iskolai
kérnyezetben.

Az egyéb szervezetek altal iranyitott oktatasi
programok az iskolakban is fellelheték, de klldnféle
rendezvényeken és versenyeken is helyet kapnak.

Az élelmiszercégek néha egylttmiikédnek az
egészseglgyi szervezetekkel az ilyen tervezetekben.
Példaul, Magyarorszagon a Nestlé a Magyar
Dietetikusok Szdvetségével dolgozott egyltt, hogy

az iskolak szamara ismeretterjesztd anyagot allitsanak
Ossze.



A média tudatossag programjai

A média tudatossag programjait ugy harangoztak be,
mint a gyerekeket célz6 egészségtelen ételek
reklamjainak hatasat ellensulyozé egyik lehetdség.
Az ilyen programok célja a gyermekek kritikus
tudatossaganak és értelmezésének felébresztése a
reklamokkal szemben vagy kevésbé elterjedt modon,
az Internetet helyezi elétérbe, mint pl. I1zlandon.
Azonban csak két orszagban, Nagy-Britanniaban és
Hollandidban, szamoltak be specidlisan ¢sszeallitott
programokrdl, amelyet részben a gyarak, részben
pedig a kormany tamogatott. Egyéb
kezdeményezéseket is emlitenek néhany orszagban,
amelyek természetiket tekintve inkabb helyi jellegliek
és a fogyasztéveds vagy kampanycsoportok
szervezték Sket.

A fizikai aktivitéas fokozasat célzé programok

A legtdbb orszagban szamos fizikai aktivitast

fokozé intézkedésrdl szamoltak be, amelyek kdzott
élelmiszercégek altal tdmogatott tervezetek is voltak.
A cégek szemszdgebdl nézve az ilyen programok
javitjak a roluk alkotott kbzvéleményt és elterelik

a figyelmet az egészségtelen élelmiszert tamogaté
marketinges tevékenységek hatasairol.

Bar ezek a lehet6ségek, mint az egészségtelen élelmiszerek gyerekeket célzé marketingjének hatasait
ellensulyozé modszerként kertltek csoportositasra, meégis egyetlen orszagban sem készllt és kerdlt
kivitelezésre ezekbdl atfogd program. Igy nem meglepé mddon, ezek nem is mikddnek és nagyon sok

a hianyosséag és az atfedés.
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5. Kbvetkeztetések

A gyermekkori elhizas gyakorisaganak jelentés foku
névekedése aggasztja az Eurdpai Unié valamennyi
tagallamat. Halaszthatatlanna valt egy atfogé stratégia
bevezetése, hogy kiizdeni tudjunk az elhizasok
szamanak emelkedésével, és hogy az ez iranyu
intézkedések meghozatala strgetd.

Az egyik ismert tényez8, amelynek hatdsa van

a gyerekek étkezési szokasaira a rajuk iranyulo,
egészségtelen élelmiszereket hirdeté6 marketing,
de az érdekelt felek kdz6tt nincs egyetértés abban,
hogy mit kellene tenni.

Egyértelm(en lathatd, hogy az élelmiszergyartok
termékeik eladasanak elésegitésére atfogd és
kifinomult marketinges stratégiakkal célozzak meg a
gyerekeket kdzvetett és kdzvetlen moédokon egyarant.

Mialatt a televizi6 tovabbra is az élelmiszerreklamok
mérvadoé eszkdze és az iskolai marketing
kihasznaltsaga is egyre né, sok egyéb rendhagyd
reklamstratégia is utat tér maganak. Az Internet ilyen,
az egyik leggyorsabban fejl6d6 reklamozasi forum.

A gyermekeket célz6 reklamok szabalyozasa
kilénb6z8, a korlatozé probalkozasok féként a
televizidéban sugarzott reklamokra iranyulnak.
Svédorszagban és Norvégiaban a gyermekeket ugy
probaltak megvédeni a televizios reklamoktdl, hogy
betiltottak 6ket hataraikon belil. Azonban ezeket az
eréfeszitéseiket nagyban hatraltatjak a mas
orszagokbdl érkez§ kabelteleviziés és a miiholdas
misorkdzvetitések, illetve a marketing egyéb formai.

A legtdbb orszag sugarzott és nem sugarzott, ill.
iskolai reklamformainak énkéntes vagy térvényi
szabalyozasa nem 6sszefliggl részletekbdl tevddik
6ssze. Az Internet, mint legujabb reklamférum

a legkevésbé szabalyozottak kézé tartozik, az
élelmiszergyartok honlapjai pedig gyakorlatilag
korlatlan szabadsagot élveznek.

Egyértelmd, hogy az egészségtelen ételek
marketingjének nemzeti szintli szabalyozasat ki kell
egésziteni eurdpai, s6t globalis stratégiakkal, mivel
a marketing maga is nemzetkdzi stratégiaiban

és lehetéségeiben.
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A gyermekkori elhizas elleni kiizdelemben olyan
atfogo stratégiara van sziikség, amely az elhizas
6sszes okat megcélozza, beleértve a fizikai aktivitas
fokozasat is. Ez a tanulmany a gyereket célzo
élelmiszer-marketingre 6sszpontosit.

A vizsgalatban résztvev( tagokra nagy hatast
gyakorolt a gyerekeket célzd egészségtelen
élelmiszerek marketingjének kiterjedtsége.
Ragaszkodnak ahhoz az éllasponthoz, miszerint

a gyerekek csoportja kitlntetett részét képezi

a népességnek, ezaltal sziikség van a kereskedelmi
kommunikaciotdl valé megvédésikre. Az aggodalom
vezetett ennek a tanulmanynak a létrehozasahoz,
mely elhizasok szamanak névekedését, és az ebbdl
kdvetkez§ sziv- és keringésrendszeri, valamint mas
idult betegségek kockazatanak névekedését kiséri.
A beszamoldban leirt eredmények alapjan a
kdvetkez§ ajanlasok szulettek:

e a gyerekeket célzd egészségtelen ételek televizids
reklamijait be kellene tiltani, és mivel ehhez egy
eurdpai szintli szabalyozas szikséges, a , Television
Without Frontiers Directive” irdnyelveit eszerint
kellene kiegésziteni. Ezaltal megvédhetnénk
a Norvégiaban és Svédorszagban meglévé
jogszabalyokat és a tdbbi eurdpai gyermekre
is kiterjeszthetnénk a védelmet.



Mar léteznek a jogi szabalyozas alapjai az Eurdpai
Egyezményekben, amelyek lehetbvé teszik az
egészségvédelem beépitését az eurdpai politikaba.
Elméletileg nem szabad, hogy problémat jelentsen
a gyerekeket célzé egészségtelen ételek
marketingjének betiltasa, hogy minden gyerek
szamara Eurdpaban biztositani tudjuk egészségének
védelmét. A norvég és svéd tapasztalatok alapjan,
ahol a gyermekeknek sz0l6 televizids reklamokra
vonatkoz¢ tiltasokat alaastak a kilféldrél sugarzott
és az egyéb médiumokbdl érkezé reklamok
egyértelmlien lathatd, hogy miért is sziikséges egy
eurOpaszerte egységes szemléletmadd létrehozasa.

* Tovabbi lépéseket kell tenni minden, egészségtelen
élelmiszert reklamozé marketing ellen a gyereke
védelme érdekében, igy az Internetes, az iskolai
és barmilyen egyéb sugarzott és nem sugarzott
médiumok szabalyozasara vonatkozéan is.

A nemzeti koordinatorok megallapitottak, hogy nincs
egyetértés a magas zsir-, cukor- vagy sétartalmu
ételek definicidjat illetéen. Barmely, a gyerekek
reklamoktdl valé védelmét szolgald eurdpai
stratégianak kdz6s EU definiciora lesz sziiksége

az ,egészségtelen” élelmiszerekrdl.

Ezért:

» Egyetértésre kell jutni az ,egészségtelen” élelmiszer
fogalmanak EU definiciéjardl.

A legtdbb esetben a koordinatoroknak gondot jelentett
a vizsgalat szamara fontos informacidk beszerzése,
klléndsen a gyermekeknek szdl6 éleimiszerreklamok
fajtajardl és mennyiségérdl vald informacio-gydijtés

az orszagukban. A jelent8sebb adatok felkeresése
sok esetben volt nehézkes, gyakran egyéb célbdl

irt beszamoldkban voltak elrejtve. A déntéshozok
informalasa érdekében:

* Hatékony strukturakat és eljarasokat kell bevezetni,
hogy a gyerekeket célzo élelmiszer-marketing
természetét és kiterjedtségét és annak
szabalyozasat nyomon tudjuk kdévetni.

A gyermekeket célzé egészségtelen élelmiszerek marketingje Eurépaban



Hivatkozasok

5.

. International Obesity Task Force (2004). Obesity in Children and Young People: A Crisis in Public Health

(eds. Lobstein, T., Baur, L., Uauy, R.). Obesity Reviews 5 (Supplement 1): 1-104.

. Consumers International (1996). A spoonful of sugar — Television food advertising aimed at children:

An international comparative survey. London: ClI.

. Consumers International (1999). Easy Targets — A survey of food and toy advertising to children

in four Central European Countries. London: CI.

. Hastings, G., Stead, M., McDermott, L., Forsyth, A., MacKintosh, A.M., Rayner, M., Godfrey, C., Caraher,

M. & Angus, K. (2003). Review of the research on the effects of food promotion to children.
London: Food Standards Agency.

Hawkes, C. (2002). ‘Marketing Activities of Global Soft Drink and Fast Food Companies in Emerging Markets:
A Review’ in: Globalization, Diets and Noncommunicable Diseases. Geneva: World Health Organization.

. Hawkes, C. (2004). Marketing Food to Children: the Global Regulatory Environment.

Geneva: World Health Organization.

. Livingstone, S. & Helsper, E. (2004). Advertising Foods to Children:

Understanding Promotion in the Context of Children’s Daily Lives.
London: London School of Economics and Political Science.

A gyermekeket célzé egészségtelen éleimiszerek marketingje Eurépaban



© EHN 2005



Published by
European Heart Network

Mrs Susanne Logstrup
Director

Rue Montoyer, 31
B-1000 Brussels
Belgium

telephone: +32 2 512 9174

fax: +32 2 503 3525
e-mail: ehn@skynet.be
website: www.ehnheart.org

OSTERREICHISCHER HERZFONDS

Finnish Heart o d RS publaue
Association +

IRIL
‘ > HE
FOUNDATION

HJARTAVERND

fundagio
portuguesa de
cardiologia

HJERTEFORENINGEN @

Deutscl 1e°
Herzstiftung

fe]
Nederlandse

“ IDF EURGPE

International Diabetes Federation

Eesti x Siidamelit

Nasjonaiforeningen
for folkehelsen

) N
u HJART @ LUNGFONDEN ")‘

Fundacion Espariiola del Corazén

NATIONAL
HEART
FORUM

www.karakas.be




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams true
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts false
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile (None)
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 200
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 200
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1000
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.20000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /PTB <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


