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Producenci zywnosci chcag dobrowolnie wprowadzi¢ ograniczenia w
reklamie zywnos$ci skierowanej do dzieci ponizej 12. roku
zycia. Miatyby one dotyczy¢ produktéw, ktédrych nie obejmuja
zalecenia zywieniowe dla dzieci. Nowe zasady moga zaczad
obowigzywal najwczes$niej w potowie roku.

Przemyst spozywczy wychodzi poza ramy regulacji prawnych i
wprowadza samoregulacje m.in. w znakowaniu zywnoSci oraz
reklamach kierowanych do dzieci ponizej 12. roku zycia.

»Na poczatku roku ztozylismy do Krajowej Rady Radiofonii i
Telewizji (KRRiT) projekt samoregulacji dotyczacej reklamy
skierowanej do dzieci do lat 12, ktéry bardzo szczegétowo
okresla, jakie produkty, w jakich warunkach moga by¢
reklamowane dla tej grupy docelowej. W catej Unii Europejskiej
dzieci uwaza sie za grupe wrazliwg, nie w peini $Swiadomg
podejmowanych decyzji, ktdére mogg mie¢ realny wptyw na ich
zdrowie i kondycje” - wyjasnia w rozmowie z agencja
informacyjng Newseria Biznes Andrzej Gantner, dyrektor
generalny Polskiej Federacji Producentéw Zywno$ci (PFPZ).

To pewnego rodzaju kodeks reklamy zywnos$ci. Przedstawiciele
branzy przeprowadzili juz rozmowy z nadawcami medialnymi oraz
dyskutowali o nowych pomystach z KRRiT. System wpisany jest i
bazuje na skutecznych rozwigzaniach stosowanych przez Kodeks
Etyki Reklamy, ktéry dziata pod nadzorem Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy.

,Jesli wszyscy uznaja zaproponowane zasady, to praktycznie w
potowie tego roku w Polsce mogtyby juz zaczg¢ obowigzywad. I
chociaz jest to samoregulacja, czyli ograniczenie dobrowolne,
kiedy przystapia do niej wszystkie gtowne media, obejmie caia
branze spozywcza. Liczymy rdéwniez na wspltprace z KRRiT w
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zakresie monitoringu i korekt systemu” — méwi dyrektor PFPZ.

Producenci zywnosci beda mogli tworzy¢ reklamy skierowane do
dzieci ponizej 12. roku zycia tylko z tymi produktami, ktodre
spetniajg zalecenia zywieniowe narodowe lub miedzynarodowe.
Poza tym okreslono progi zawartosci substancji, ktére w
nadmiarze mogg przyczynia¢ sie do nadwagi i otytosci, takie
jak: cukier, ttuszcz czy so6l. Nie bedzie wiec reklam dla
dzieci z produktami niespeiniajgcych przyjetych kryteridw.
Nawet produkty zalecane zywieniowo, beda musiaty spetni¢
dodatkowe limity.

Zdefiniowano tez pojecie reklamy zywnos$ci skierowanej do
dzieci ponizej lat 12.

,Bedzie to kazda reklama nadawana w czasie, kiedy ogladalnos$¢
w tej grupie docelowej jest wieksza niz 35 procent. To wtasnie
widownia dziecieca decyduje o tym, czy to jest reklama
skierowana do dzieci, czy nie” — ttumaczy Andrzej Gantner.
»Zgodnie z kodeksem nie przewidujemy mozliwos$ci reklamy dla
tej grupy wiekowej takich grup produktéw jak napoje stodzone,
stodycze i chipsy.”

Reklama z jednej strony przektada sie na konkurencyjnos¢
produktéw, z drugiej przynosi niebagatelne wptywy mediom. A
samoograniczenia branzowe czes¢ reklam wyeliminuja.

»Ta kwestia na pewno wywotuje sporo dyskusji, ale te
najwazniejsze sg juz za nami. Firmy, ktdére stanowig w tej
chwili ponad 70 proc. rynku reklamy zywnosci skierowanej do
dzieci, absolutnie zgadzajg sie z tymi zasadami. To
odpowiedzialne spotecznie podejscie. Co wiecej, to sg takze
firmy dziatajgce w catej Europie, zatem mozemy przyjac, ze
samoregulacja bedzie obowigzywaé¢ w Unii Europejskiej, a nie
tylko w Polsce” — komentuje dyrektor generalny PFPZ.

Andrzej Gantner podkresla, ze wazne jest podejsScie medidw,
ktére musza zgodzi¢ sie na pewne ograniczenie czesSci
przychodéw za wzgledu na wytgczenie cze$ci reklam z czasoOw



antenowych skierowanych do dzieci.

»Ale dzieki temu dzieci ponizej 12. roku zycia beda miaty
znacznie mniejszg stycznos¢ z reklamami produktéw, ktére w
nadmiarze mogg przyczynia¢ sie do nadwagi i otytosci. Beda
bardziej podatne na edukacje zywieniowg, a mniej narazone na
komunikacje marketingowa stuzgcg przede wszystkim sprzedazy” -
uwaza dyrektor generalny PFPZ.

Jak dodaje, juz dotychczas istniejgce samoregulacje, nieco
tagodniejsze od proponowanych, przynoszg widoczne rezultaty.

,Stosowanie samoograniczen w ciggu trzech lat wyeliminowa%o
prawie 70 proc. reklam nie spetniajagcych zatozehA. W efekcie 98
proc. reklam spetnia kryteria. To bardzo dobry wynik.
Pozostate 2 proc. to btedy szacunkowe, poniewaz czasem trudno
oszacowal wielko$¢ grupy docelowej danego programu. Ten
przyktad pokazuje, ze samoregulacja przynosi korzy$ci, i mozna
je znacznie szybciej i skuteczniej wdrozy¢ niz zakazy
ustawowe” — przekonuje dyrektor generalny PFPZ.

Inng inicjatywg branzy spozywczej, realizowang w catej Unii
Europejskiej, jest system znakowania GDA. To dodatkowe
oznaczenia informujgce o poziomie pokrycia zapotrzebowania
dziennego na energie, cukier, ttuszcz czy sol.

,Dzieki takiemu systemowi konsument moze podczas zakupow
podja¢ sSwiadomg decyzje, czy dany produkt jest odpowiedni dla
jego stanu zdrowia, wieku, diety. Dajemy prostg i zrozumiata
dodatkowg informacje o wtasciwosciach zywieniowych produktu” -
podsumowuje Andrzej Gantner.

Kwestia samoregulacji w zakresie reklamy jest tylko jedna z
wielu inicjatyw przemystu spozywczego w walce z otytosScia
wsrdod najmtodszych. Firmy inicjujg wiele projektdéw z zakresu
edukacji zywieniowej 1 propagowania zdrowych nawykéw. Jak
wynika z analiz ekspertdéw, duzg popularnoscia cieszg sie takze
projekty z zakresu popularyzacji sportu dzieci i mtodziezy,
takie jak np. zeglarski Program Edukacji Morskiej czy



Kinder+Sport dla dzieci zainteresowanych siatkéwkg. 0 efektach
tych programéw rozmawiano na eksperckiej debacie

zorganizowanej podczas prezentacji IV raportu CSR Grupy
Ferrero w ambasadzie Wtoch w Warszawie.
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