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Zahvale

Ovaj dokument izradili su Svjetska zdravstvena organizacija (SZ0) i Fond Ujedinjenih naroda za
djecu (UNICEF). Izradu dokumenta koordinirali su Katrin Engelhardt (Odjel za prehranu i sigurnost
hrane, SZ0) i Jo Jewell (Odsjek za prehranu, UNICEF). Osmislile su ga Amandine Garde (Sveuciliste
u Liverpoolu, Ujedinjeno Kraljevstvo Velike Britanije i Sjeverne Irske), koja je takoder dala znacajne
doprinose njegovom sadrZaju, te Bernadette Guttman (UNICEF) i Juana Willumsen (Odjel za
promicanje zdravlja, SZ0).

SZ0 i UNICEF zahvaljuju na podrsci i vrijednim doprinosima tijekom osmisljavanja, razvoja i izrade
dokumenta kolegama, uklju€ujuci Katherine Shats (UNICEF) i Davida Clarka (u to vrijeme UNICEF)
te na istaknutom doprinosu Benna McGradyja (Odjel za promicanje zdravlja, SZ0) i Kate Robertson
(Odjel za promicanje zdravlja, SZ0). SZO i UNICEF takoder zahvaljuju Sabrini Granheim sa Sveucilista
primijenjenih znanosti u Norveskoj i Charline Daelman za njihov doprinos procesu izrade.

Posebnu zahvalu dugujemo brojnim kolegama i stru€¢njacima na njihovim vrijednim doprinosima i
recenzijama kojima su pridonijeli oblikovanju vodi¢a — Myléne Bidault, Ronit Endevelt, Marianna
Ferraz, Jane Martin, Roger Mathisen, Lynn Tshimi Moeng, Lorena Rodriguez, Fiona Sing, Mimi
Tatlow-Golden, Liv Torheim, Pujitha Wickramasinghe — te kolegama iz Health Canada i Agencije
za javno zdravstvo Kanade. Dragocjeni komentari i prijedlozi recenzenata takoder su pristigli iz
regionalnih ureda SZ0-a i UNICEF-a te od sudionika tehnicke radionice za dovrSetak skupa alata
SZ0-a i UNICEF-a za kreatore politika za provedbu ,Skupa preporuka SZ0-a o marketingu hrane i
bezalkoholnih pi¢a usmjerenom na djecu® odrzane 27. — 28. ozujka 2019. u Zenevi, Svicarska.
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procjena utjecaja na prava djeteta
Opca uredba EU-a o zastiti podataka
hrana s visokim udjelom masti, soli i Secera

Zakon o nadomjescima za mlijeko za dojencad, bo¢icama
za hranjenje i hrani za dojencad

kroni¢ne nezarazne bolesti
Konvencija o pravima djeteta

Mreza za globalno pracenje i podrsku provedbi
Medunarodnog kodeksa marketinga nadomjestaka
za majcino mlijeko i kasnijih relevantnih rezolucija
Svjetske zdravstvene skupstine

Savjetodavni odbor za znanost o prehrani
nevladina organizacija

organizacije civilnog drustva

Svjetska zdravstvena organizacija

Fond Ujedinjenih naroda za djecu
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Predgovor

Marketing hrane je sveprisutan i vrlo je uvjerljiv. Do djece
dolazi putem tiskanih oglasa, televizije i internetskih prostora.
Sveprisutan je u njihovim svakodnevnim Zivotima — u njihovim
domovima, Skolama, zajednicama i na mjestima okupljanja.

Proizvodaci hrane i pi¢a igraju znacajnu ulogu u oblikovanju
prehrambenih okruzZenja djece, ali njihovi su ciljevi usmjereni
na dobit, a ne na dijete. Imaju ugraden komercijalni interes
za povecanje prodaje svojih nezdravih proizvoda i koriste
zaokupljajuce, zanimljive i Cesto neeticke tehnike marketinga
za privlacenije ciljnih skupina djece i njihovih skrbnika.

Znamo da marketing hrane Steti djeci. Negativno utjece na
njihovu sklonost odredenoj hrani, odluke o kupnji i potroSacko
ponasanje, Sto u konacnici doprinosi debljini djece i bolestima
povezanim s prehranom. Marketing hrane takoder utjece na
odluke kucanstva o kupnji i vrstama hrane koje se jedu kod
kuce.

Vlade i medunarodne agencije ukljucujuci Fond Ujedinjenih
naroda za djecu (UNICEF) i Svjetsku zdravstvenu organizaciju
(SZ0) uputili su brojne globalne i regionalne pozive na
djelovanje radi zaustavljanja Stetnog utjecaja marketinga
hrane. Godine 2010. Svjetska zdravstvena skupS$tina podrzala
je ,Skup preporuka SZ0-a o marketingu hrane i bezalkoholnih
pi¢a usmjerenom na djecu” kojima su drZzave pozvane na razvoj
politika za zastitu djece od marketinga nezdrave hrane. Posebni
izvjestitelj o pravu na hranu pozvao je vlade da ,,nametnu
snazne regulatorne sustave kako bi osigurale da prehrambena
industrija ne krsi ljudska prava gradana na odgovarajucu hranu
i prehranu”.  UNICEF je naglasio vaznost primjene pristupa koji
se temelji na pravima djeteta u borbi protiv marketinga hrane.

UnatoC obvezama preuzetima na politi¢koj razini, politikama

i prepoznavanju marketinga hrane kao povrede djecjih

prava, dokazi i dalje ukazuju na to da su djeca svih dobi
nedovoljno zasti¢ena od marketinga hrane te da ostaju izloZzena
agresivnom marketingu hrane i pica s visokim udjelom masti,
Secera ifili soli. Pojava personaliziranog i ciljanog marketinga
nezdravih proizvoda putem digitalnih tehnologija povecava
doseg i utjecaj tradicionalnog marketinga.

Postoje jasni dokazi da obvezujuci propisi mogu zastititi djecu
od Stetnog utjecaja marketinga hrane, a drzave su pokazale
da ih se isplati donositi i provoditi. Dokazi takoder pokazuju da
djelomi¢ne ili dobrovoljne mjere koje provodi sama industrija
hrane i pi¢a ne funkcioniraju. Moramo zagovarati i podrzavati
sveobuhvatne propise donesene na inicijativu vlada koji
obuhvacaju sve oblike marketinga i Stite svu djecu.

Ovaj skup alata UNICEF-a i SZ0-a namijenjen je kao vodi¢
vladama i partnerima kroz korake za uvodenje svrhovitih
pravnih propisa i ograni¢enja marketinga hrane. On pruza
podrsku vladama u poduzimanju mjera iz motrista prava
djeteta te nadopunjuje nedavne smjernice SZ0-a ,,Politike
zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane® i UNICEF-
ovu publikaciju ,,Pristup marketingu hrane temeljen na pravima
djeteta: vodic za stvaratelje politika“.

Buduci da se marketing hrane globalno Siri, a prekomjerna
tielesna masa i debljina djece rastu, sada je vrijeme za
djelovanje. SZO i UNICEF spremni su podrzati vlade u zastiti
djece od negativnih komercijalnih utjecaja koji ugrozavaju
pravo djece na dobru prehranu. Hrabrost viade u preuzimanju
obveze donoSenja obvezujucih ograni¢enja marketinga hrane
daje nam moc preobraziti prehrambena okruzenja i izgraditi
svjetliju i zdraviju buducnost za svu djecu.

_/‘/ .
<A
/’W G (%\W

Francesco Branca

U\{jwa,q .wrwl'o-—

Victor Aguayo
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Uvod

Milijuni djece diljem svijeta konzumiraju previSe visoko
preradene hrane i bezalkoholnih pica s visokim udjelom
zasi¢enih masti, transmasnih kiselina, slobodnih Secera ili soli
(1) s razornim posljedicama za njihovo zdravlje i razvoj. Danas
je nezdrava prehrana vodeci uzrok smrti i invaliditeta u svijetu,
a prekomjerna tjelesna masa i debljina u porastu su. Dok su i
problemi nekoc bili ograni¢eni na zemlje s visokim dohotkom,
sada u zemljama sa srednjim dohotkom viSe od tri Cetvrtine
sve djece mlade od 5 godina ima problema s prekomjernom
tielesnom masom (2). Globalno gledano, prekomjerna tjelesna
masa pogada 1 od 5 djece u dobi od 5 do 19 godina, a problem
utjeCe na Sirok presjek stanovnistva, uklju€ujudi urbane, ruralne
i siromasne zajednice (3).

Prehrambeno okruzenje, ukljucujuci nacin na koji se provodi
marketing hrane, ima klju¢nu ulogu u utjecaju na prehranu
djece. Dokazano je da marketing hrane utjeCe na sklonost
odredenoj hrani i unos hrane kod djece, a povezan jeis
prekomjernom tjelesnom masom i debljinom u djetinjstvu.
Marketing hrane aktivnost je usmjerena na dobit koja
predstavlja ,jedan od najpodcjenjenijih rizika za zdravlje i
dobrobit [djece]”, kako je istaknuto na nedavnom zasjedanju
Svjetske zdravstvene organizacije (SZ0), Fonda Ujedinjenih
naroda za djecu (UNICEF) i Komisije Lancet o buduc¢nosti djece
svijeta (4).

Marketing hrane prisutan je u svakom kutku svijeta. Obi¢no
se sluZi uvjerljivim i zabavnim porukama i iskustvima kako
bi zaokupio paznju djece, iskoriStavajuci njihovu ranjivost,
impulzivnost i podloznost utjecajima. Vise no ikad, djeca su
izlozena marketingu kroz razli¢ite kanale, ukljucujuci u online
okruzenju (putem digitalnog marketinga) gdje ih se ¢esto
potiCe da podijele pozitivna iskustva sa svojim prijateljima,
Sto pojaCava uCinke marketinga hrane kroz utjecaj vrSnjaka.
Prikupljanje osobnih podataka djece u online okruzenju sve
se viSe Kkoristi za potrebe bihevioralnog oglaSavanja, gdje se
precizno odreduju Zeljene skupine i ciljaju one najranjivije.

Godine 2010. Sezdeset i tre¢a Svjetska zdravstvena skupstina
jednoglasno je podrzala ,Skup preporuka Svjetske zdravstvene
organizacije o marketingu hrane i bezalkoholnih pic¢a
usmjerenom na djecu” (5). To je dokument koji poziva na
zajednicko djelovanje kako bi se smanjio utjecaj marketinga
hrane s visokim udjelom zasi¢enih masnoda, transmasnih
kiselina, slobodnih Seceraili soli na djecu, $to dovodi do
prekomjernog unosa ovih tvari koje predstavljaju problem iz
motrista javnog zdravstva. Nakon tog skupa preporuka, 2012.
godine donesen je okvir za njihovu provedbu (6).

Osim §to predstavlja javnozdravstveni problem, sve je vece
suglasje kako marketing hrane ugrozava prava djece, utjeCuci
na njihovo tjelesno zdravlje te na njihovu emocionalnu,
mentalnu i duhovnu dobrobit (1, 4, 7—-11).

Konvencija o pravima djeteta (KPD), medunarodni ugovor
o ljudskim pravima koji su ratificirale sve osim jedne zemlje
svijeta, obvezuje drZave stranke! na osiguranje postovania,
zastite i ostvarenja prava djece. To zahtijeva ograniavanje
komercijalnih aktivnosti koje kr8e prava djece, ukljuCujuci
marketing hrane.

Odbor za prava djeteta, neovisno tijelo stru¢njaka zaduzeno za
pracenje uskladenosti s KPD-om, istaknuo je da prehrambena
industrija troSi milijarde dolara na ustrajne i sveprisutne
strategije marketinga za promociju hrane djeci te da takav
marketing, posebno kada je usmjeren na djecu, treba regulirati
(12). Odbor za prava djeteta u Opéem komentaru 25. (2021.)
0 pravima djeteta u odnosu na digitalno okruzenje navodi

da bi ,drZave stranke trebale. .. regulirati ciljano ili dobno
neprimjereno oglasavanje, marketing i druge relevantne
digitalne usluge kako bi sprijecile izlaganje djece promociji
nezdravih proizvoda, uklju¢ujuci odredenu hranu i pi¢a” (12).
Ovaj poziv ponavljaju i posebni izvjestitelji Ujedinjenih naroda o
pravu na zdravlje (13, 14) i hranu (15, 16).

Unatoc¢ preporukama Svjetske zdravstvene skupstine te

tijela za ljudska prava i stru¢njaka, izloZenost djece Stetnom
marketingu hrane ostaje tvrdokoran globalni problem. Malo je
zemalja donijelo i provelo sveobuhvatne propise potrebne za
zastitu djece od tih praksi. Desetljec¢e nakon usvajanja skupa
preporuka SZ0-a, djeca diljem svijeta i dalje su izloZena visokim
razinama marketinga hrane, a mali broj postojecih politika ima
mnogo nedostataka. (1, 2, 5, 7).

Nakon $to je prepoznat nedostatak napretka po ovom pitanju,
donesene su ove prakti¢ne smjernice za provedbu Cija je svrha
jac¢anje globalnog djelovanja u cilju zaStite djece od Stetnog
utjecaja marketinga hrane iz motrista prava djeteta. Ove
smjernice nadopunjuju smjernice SZ0-a o Politikama zastite
djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane (17) i u njima se
istice kako ograniCavanje marketinga hrane moze doprinijeti
ostvarenju dvaju ciljeva: promicanju prehrane i zdravlja djece
te podupiranju vlada u ispunjenju njihovih pravnih obveza
postovanja, zastite i ostvarenja prava sve djece mlade od 18
godina. U njima se takoder obrazlaZe za$to su ograni¢enja
marketinga neophodna te sadrze detaljne smjernice o tome
kako zemlje mogu razviti, provoditi i pratiti ta ograni¢enja.

1 Drzave stranke su vlade koje su ratificirale ugovor, te su stoga njegove stranke i pravno ih obvezuje.
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Prakti€¢ne smjernice strukturirane su na sljedeci na¢in: u Prvom
dijelu opisan je utjecaj marketinga hrane na djecu te se navode
glavna postignuca i izazovi u marketinSkom okruzenju uoCeni u
proteklom desetljecu. U Drugom se dijelu obrazlaze zaSto vlade
mogu i trebaju koristiti pristup koji se temelji na pravima djeteta
kako bi ograniCile marketing hrane. U Tre¢em se dijelu opisuje
kako vlade mogu poduzeti mjere za ograni¢avanje marketinga
hrane, nadogradujuci se na SZ0-ov skup preporuka i smjernice
,Politike zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane*, a
na temelju nacionalnih iskustava i naucenih lekcija.

OKVIR 1
Definicija hrane i marketinga hrane koji treba
biti ogranicen u kontekstu ovih smjernica

U ovim smjernicama hrana Ciji marketing treba ograniciti
definirana je u skladu s modelima profila hranjivih tvari
koje su razvili regionalni uredi SZ0-a (18-23) i ukljucuje
bezalkoholna pica.

Modeli profila hranjivih tvari omogucuju prakti¢nu
klasifikaciju odredene hrane prema njenom nutritivnom
sastavu s ciljem prevencije bolesti i promicanja zdravlja.
U svrhu provedbe ograni¢enja marketinga hrane, SZO-

Ovaj je dokument namijenjen kao prilog smjernicama koje su
SZ0 i UNICEF izradili kao podrsku razvoju, provedbi, pracenju
ovi modeli profila hranjivih tvari postavljaju pragove, i vrednovanju nacionalnih i regionalnih politika namijenjenih
npr. za ukupne masti, zasicene masti, Secere i sol. zatiti djece od $tetnog utjecaja marketinga hrane (10, 17,
Marketing hrane ili bezalkoholnih pica mora se ograniciti 26-29).

ako premasuje pragove utvrdene modelima za pojedinu

regiju ili ako pripada kategoriji u kojoj je zabranjen svaki

marketing (te stoga nisu utvrdeni pragovi). Takva je hrana

obi¢no bogata mastima, $eéerima i/ili solju i obi&no je OKVIR 2

visoko preradena.

U cilju najSire moguce pokrivenosti i visoke razine zastite
od Stetnih utjecaja marketinga hrane, u Skupu preporuka
SZ0-a dana je Siroka definicija marketinga, koju dodatno
prosiruju Smjernice SZ0-a ,,Politike zastite djece od
Stetnog utjecaja marketinga hrane®, kao ,,svaki oblik
komercijalne komunikacije, poruke ili radnje koja djeluje
radi oglaSavanja ili druge vrste promoviranja proizvoda ili
usluge, ili s njima povezane robne marke, te je osmisljen
kako bi povecao ili utjecao na povecanje prepoznatljivosti,
privlaénosti i/ili potroSnje odredenih proizvoda ili

usluga” (17). Ako se takav marketing odnosi na hranu i/
ili bezalkoholna pica ili njima srodne robne marke, tada
se radi o marketingu hrane. Kao takav, ovaj dokument sa
smjernicama takoder obuhvaéa marketing robnih marki
hrane koji se koristi za promociju hrane i/ili bezalkoholnih
pica i izgradnju vjernosti kupaca nekoj marki.

U skladu sa Skupom preporuka SZ0-a o marketingu hrane i

Definiranje ograni¢enja marketinga hrane u
kontekstu postojecih smjernica

Za potrebe ovog dokumenta, ograni€enja marketinga
hrane obuhvadaju sve oblike obvezujudih mjera koje
predvodi vlada, a koje imaju najveci potencijal za
djelotvornu zastitu djece od Stetnog utjecaja marketinga
hrane. Opéenito, na pridrZavanje ograni¢enja marketinga
hrane obvezuju pravni instrumenti, ukljuujudi
zakonodavstvo/statute/zakone koje je donijela
zakonodavna grana vlasti (npr. parlament ili skupstina,
kako je propisano ustavom) te podzakonski instrumenti,
kao Sto su propisi ili administrativne naredbe koje je izdala
izvr8na grana vlasti (npr. ministri ili upravne ili regulatorne
agencije) koristenjem ovlasti predvidenih relevantnim
zakonodavstvom.

Dobrovoljne mjere, kao Sto su obecanja pripadnika
industrije i druge samoregulatorne mjere, nisu se pokazale
djelotvorne za zastitu djecu od utjecaja marketinga hrane
(vidi Dio 1) te stoga nisu obuhvacéene ogranienjima
preporuc¢enima u ovim smjernicama za provedbu.

bezalkoholnih pi¢a usmjerenom na djecu i smjernicama SZ0-a
,Politike zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane*,
ovaj se vodi¢ usredotocuje na marketing hrane i bezalkoholnih
pic¢a koja imaju visok udio zasic¢enih masti, transmasnih
kiselina, slobodnih Seceraili soli (,hrana”). Dijete je u ovom
dokumentu definirano kao svako ljudsko bi¢e mlade od 18
godina (24, 25), u skladu sa ¢l. 1. KPD-a te s dokazima da su
sva djeca podloZna utjecajima marketinga hrane i stoga ranjiva.

Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane | 3



Diol
Novi dokazi
i novi izazovi




O

!

&
)

Kljucne poruke

Postoje jasni dokazi da marketing hrane
Steti djeci— posebno najsiromasnijoj i
najranjivijoj.

Marketing hrane postaje sve utjecajniji

putem novih strategija i digitalnih kanala,
osobito onih koji potic¢u izravno sudjelovanije.

Borba s marketingom hrane izazovna

je: dosadasnja iskustva pokazuju da
prehrambene tvrtke koriste rupe u zakonu
| razvijaju nove strategije za zaobilazenje
ogranicenja.

Dobrovoljni programi nedjelotvorni su u
smanjenju izlozenosti djece marketingu
hrane.

 Obvezujuéi zakonski propisi mogu osigurati

najdjelotvorniju metodu zastite djece od
Stetnog utjecaja marketinga hrane.
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Otkako je 2010. godine prihvacen skup preporuka Svjetske zdravstvene
organizacije, daljnja su istrazivanja ojacala apel za u€inkovitim ograni¢enjima
marketinga hrane i osigurala informacije za nedavno donesen dokument
,Politike zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane*. Nuznost
djelovanja je snazno istaknuta, no medutim, napredak je bio nedovoljan.

U ovom se odjeljku daje pregled glavnih postignuca i izazova povezanih

s marketingom hrane tijekom proteklih desetljeca. Istrazuju se najnoviji
dokazi 0 opsegu i naravi marketinga hrane i njegovom Stetnom utjecaju

na ponasanije, zdravlje i pravi¢nost. Takoder se ispituju inovacije i razvoj
strategija marketinga, nedostaci postojec¢ih mjera, kao i pitanje zasto su vlade
u najboljem poloZaju da zastite djecu od Stetnog utjecaja marketinga hrane.

1.1. MARKETING HRANE NEGATIVNO UTJECE NA DJECU: DOKAZI

Velikim brojem dokaza utvrdeni su opseg, narav i utjecaj marketinga hrane
usmjerenog na djecu (30). Opseg ovih globalnih dokaza povecava se od
2010. godine. Slika 1 prikazuje kaskadu ucinaka prema kojima ¢e izloZenost
marketingu hrane vjerojatno u konacnici utjecati na status tjelesne mase
djece i vjerojatnost razvoja kroni¢nih nezaraznih bolesti povezanih s
prehranom (31) te paznju usmjerava na komercijalne pokretace marketinga
hrane. Postoje nedvosmisleni dokazi da marketing hrane utjeCe na sklonost
odredenoj hrani, te na ponasanja kod kupnje i potrosnje, ukljucujucii
prekomjerni unos energije.

Godine 2016. Povjerenstvo SZ0-a za iskorjenjivanje debljine u djece ponovno
je naglasilo vaznost skupa preporuka SZ0-a i utjecaj koji marketing hrane
moZze imati na debljinu u djece (31).
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OKVIR 3
Objasnjenje utjecaja marketinga

Utjecaj marketinga jest funkcija izloZenosti
i moci. Kao takav, opdi cilj ogranienja
marketinga hrane trebao bi biti smanjenje
izloZzenosti djece marketingu hrane i njegove
modi.

Na izloZenost marketingu utjecu
komunikacijski kanali, vrijeme i okruZenje

u kojem su djeca izlozena marketingu.
IzloZenost ukljuCuje doseg i uestalost
odredene poruke. Doseg je postotak ljudi
na ciljanom trzistu koji su izloZzeni kampanji
tijekom odredenog razdoblja, a u¢estaloséu
se mjeri koliko je puta prosje¢na osoba bila
izloZzena nekoj poruci (6).

Na mo¢ makertinga utjeCu sadrzaj poruke
i, posebice, koriStenje kreativnih strategija.
Te strategije ukljucuju graficki i vizualni
dizajn, kao $to su crtani filmovi i likovi koji
predstavljaju robnu marku; humor, zabava
i masta; filmske i sportske zvijezde; te
natjecanja i zabavni dogadaji (6).
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Dokazi prikupljeni tijekom proteklog desetljeca potvrduju
sljedece:

e marketing hrane globalno je sveprisutan (32);

e marketing hrane odvija se putem sve veceg broja
komunikacijskih kanala, od kojih su digitalne medijske
platforme posebno zabrinjavajuce (vidi Okvir 4) (33);

e marketing hrane Siroko je rasprostranjen u okruzenjima gdje
se djeca okupljaju, poput Skola, sportskih i rekreacijskih
centara te maloprodajnih trgovina (34-37);

e marketing hrane poprima sve raznovrsnije oblike (38—42)
i koristi sve Siri raspon tehnika uvjeravanja koje privlace
djecu;

e digitalna tehnologija omogucuje pracenje ponaSanja sto
tvrtkama omogucuje ciljanje pojedinaca i njihovo izlaganje
marketingu hrane uz pobolj$anu preciznost (42—46);

e izlozenost djece marketingu hrane izvan djecjih programa
nastavlja se povecavati, buduci da djeca vide i ukljuCuju se
u marketing koji nije iskljucivo usmjeren na njih, ali priviaci
njihove interese (24, 25, 47-51);

e svasu djeca podlozna uvjerljivim u¢incima marketinga
hrane, ali postojeca ogranienja ne Stite stariju djecu
(47-51); te

Ulaganje u
marketing

IzloZzenost
marketingu

¥ ¥

Promjene u stavovima:
normalizacija proizvoda
sklonost okusa / Zelja
za proizvodom

Osvijestenost o
proizvodu i
robnoj marki

" .. Namjera
Reakcua.na pot|.ca1e W
na prodajnom mjestu
[Roditelj/skrbnik]
pod utjecajem
moljakanja djeteta preko

roditelja/skrbnika

Slika 1 U¢inci marketinga hrane na zdravstvene ishode
Izvori: SZO (17), prilagodeno prema Kelly i sur. (31).

djeca iz nizih socioekonomskih skupina i manjinskih etni¢kih
skupina izloZzena su veé¢em stupnju marketinga nego djeca iz
viSih socioekonomskih skupina (52—54) i podloznija su tim
porukama (55, 56). Marketing hrane povezan je s izravnim i
neizravnim ucincima, ukljucujuéi sliedece (26):

pozitivniji stavovi prema hrani koja je predmet marketinga;
izrazenija sklonost okusa u odnosu na proizvode koji su
predmet marketinga i povec¢ana sklonost hrani s visokim
udjelom zasic¢enih masti, transmasnih kiselina, slobodnih
Secera ili soli opéenito (57, 58);

povecana potrosnja proizvoda odredene marke i svih
proizvoda u odredenoj kategoriji hrane koji su predmet
marketinga (59);

veci pritisak na roditelje u cilju kupnje odredene hrane (60), i
viSe zahtjeva za kupnju (61);

povecani unos hrane koji nije nadoknaden tijekom kasnijih
obroka, Sto dovodi do povec¢anog unosa kalorija tijekom
dana (62—64);

veca konzumacija hrane s visokim udjelom zasi¢enih
masnoca, transmasnih kiselina, slobodnih Secera ili soli,
a manja konzumacija hranjivih namirnica sveukupno u
prehrani (65);

veda tjelesna masa (66); i

promjene u normama, vrijednostima i drustveno
prihvacenim praksama u pogledu hrane (67).

Nema
kompenzacije za
poviSeni unos
energije Podrzana
energetska
neravnoteza
Konzumacija
¥
Sklonost Porast tjelesne mase
Ll i bolesti povezane
s prehranom

preko roditelja/skrbnika

[Roditelj/skrbnik]
pristaje na kupnju
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1.2 MARKETING HRANE PRIVLACI DJECU NANOVEI
RAZNOLIKE NACINE

Djeca su i dalje izlozena marketingu hrane putem tradicionalnih
kanala, kao Sto su oglaSavanje na televiziji, u tiskanim medijima
i kroz sportsko pokroviteljstvo. Medutim, pojavile su se nove,
snazne strategije marketinga i komunikacijski kanali koji se
stalno razvijaju, potaknuti uglavnom tehnoloskim razvojem,

ali i poticajima za iskoriStavanje praznina u trenutacnim
ograniCenjima. Takav razvoj dogadaja povecava doseg,
ucestalost i mo¢ marketinga hrane.

Tvrtke u svojim porukama namjerno koriste strategije marketinga
koje izravno privlace djecu, poput upecatljivih grafickih prikaza,
humora i zabave, te povezuju promidzbu proizvoda s darovima,
natjecanjima i zabavnim manifestacijama. Mnoge tvrtke
angaziraju filmske i sportske zvijezde, kao i crtane i zastitne
likove nositelje ugleda robne marke (tj. one koji su osmisljeni

da predstavljaju odredenu marku ili proizvod), koji su popularni
medu djecom (7-9, 36, 38).

Ove se strategije takoder mogu koristiti za povecdanje
prepoznatljivostii privlacnosti neke robne marke hrane, a bez
izravnog pozivanja na odredenu hranu. Na primjer, tvrtka koja
se bavi proizvodnjom pic¢a moZe osmisliti oglas robne marke
koja ¢e sadrzavati naziv tvrtke, logotip i osnovne vizualne
elemente, a bez spominjanja svog najprodavanijeg zasladenog
pica. Prehrambene tvrtke koriste oglaSavanje robne marke
kako bi postigle dva cilja: promicanje kupnje svojih proizvoda,
od kojih sumnogi neraskidivo povezani s imenom marke i
logotipom te postizanje cjelozivotne vjernosti djece nekoj robnoj
marki, ¢ime se osigurava buduca potrosnja (4). Vieruje se da
sklonost i lojalnost nekoj robnoj marki — razvijene stvaranjem
veza izmedu robne marke i potroSa¢a — prethode i doprinose
kupovnom ponasanju, Sto zatim olakSava i potice potroSnju
(68, 69). Unato¢ tomu, prema trenutacnim ogranicenjima
marketinga ili dobrovoljnim mjerama u mnogim zemljama
marketing neke robne marke Cesto je dopusten jer ne promice
konkretan prehrambeni proizvod. To je zabrinjavajuce jer
izlozenost oglaSavanju robnih marki koje provode strane tvrtke
koje su obi¢no povezane s hranom moze utjecati na djecju
sklonost toj hrani. To vrijedi Cak i kada oglaSavanje nudi zdravije
prehrambene odabire (70).

Strategija unakrsne promidzbe moze imati isti u¢inak kada
tvrtke koriste zajednicke slogane, elemente dizajna ili teme
kako bi omogucile neizravnu promidzbu najprodavanijih, ali
obi¢no nezdravijih prehrambenih proizvoda. Prehrambena
industrija moZze proSiriti marketing neke trgovacke marke i kroz
sponzorstva ili raunalne igre i aplikacije namijenjene maloj
djeci (vidi Okvir 4), Sto joj omogucuje zaobilazenje postojecih
ograni¢enja marketinga (71). Pokroviteljstvo velikih sportskih
dogadaja trostruki je dobitak za mnoge tvrtke: omogucuje im
promidzbu njihovih robnih marki pred velikom, raznolikom
publikom na globalnoj razini, ukljuujuci djecu, povecava svijest
o odredenoj robnoj marki i sklonost proizvodima pokrovitelja
(72) te poboljSava imidz industrije i dopusta joj tvrditi kako daje
doprinos promicanju tjelesne aktivnosti (73), Sto povecava
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vjerojatnost da ¢e djeca povezivati proizvode neke tvrtke sa
zdravijim izborom. Ove strategije iskoriStavaju nedostatke usko
definiranih ograni¢enja marketinga hrane.

Tehnike trziSne komunikacije takoder su se odmaknule od
jednoobraznih opdenitih oglasa prema strategijama za poticanje
interakcije (74). Te strategije poti€u djecu na interakciju s
trgovackom markom, zblizavanje s proizvodom, dijeljenje s
vrSnjacima i njegovo Sire integriranje u osobne i drustvene
odnose djece (75). Digitalne tehnologije marketinskim
stru¢njacima posebice omogucuju pridobivanje mladih za
stvaranje i distribuciju sadrzaja povezanih s nekom trgovackom
markom. Na taj nacin djeca nisu pasivni konzumenti
komercijalnih poruka, ve¢ aktivno sudjeluju u kreiranju i Sirenju
marketinskih sadrZaja (Okvir 4).

13 POSIOJECE MJERE NE USPIJEVAJU ZASTITITI DJECU
OD STETNOG UTJECAJA MARKETINGA HRANE

Skup preporuka Svjetske zdravstvene organizacije iz 2010.
godine prepoznao je da sveobuhvatan pristup (tj. ograni¢avanje
svih oblika marketinga hrane kako bi se uklonila izlozenost
djece) ,ima najveci potencijal za postizanje Zeljenog ucinka”
(5). lako su neke zemlje napredovale, i dalje postoji potreba

za pobolj8anjima i ograni¢enjima (30). Najznacajnije je to da
postupnim ili djelomi¢nim uvodenjem ograni¢enja drzave

nisu usvojile politike koje bi bile dovoljno Siroke da djelotvorno
smanje ukupni opseg i mo¢ marketinga hrane kojem su djeca
izlozena.

Postojec¢e mjere opcéenito su preuskog opsega, Sto ogranicava
njihovu djelotvornost, a time i dokaze koji idu u prilog
djelotvornim mjerama politika (30). Sto je najvaznije, veéina
postojecih mjera:

e ne priznaje da su adolescenti, a ne samo manja djeca, pod
utjecajem marketinga hrane i da ih stoga treba zastititi od
marketinga hrane;

e zanemaruje vazne medije, postavke i/ili tehnike (npr.
digitalni marketing);

e oslanja se na sheme profiliranja hranjivih tvari koje nisu
dovoljno stroge;

e usredotoCuje se na marketing koji je usmjeren na djecu, a ne
na marketing kojem su djeca izloZena; i

e ne obuhvaca prekograni¢ni marketing (opisano u nastavku).

lako ta djelomi¢na ograniCenja mogu biti percipirana kao
mali i kumulativni uspjesi tijekom vremena, iskustva pokazuju
da ne pruZzaju dovoljnu zastitu velikom broju djece i zapravo
mogu imati kontraproduktivne uc¢inke. Primjerice, u nekim se
sluCajevima pokazalo da djelomi¢na ogranic¢enja dovode do
povecanja, a ne do smanjenja izlozenosti djece marketingu
hrane (26, 89). Uski kriteriji politika dopustaju praznine koje
poticu tvrtke da preusmjere svoja ulaganja u marketing u ona
podrucja koja nisu obuhvacena kriterijima (97-100). To se
moZe dogoditi na slijedece nadine:



OKVIR 4

Digitalni marketing hrane: goruci problem

Eksplozija digitalnih medija, ukljucujudi
drustvene medije, kao novog
komunikacijskog kanala, i sve veca
koli¢ina vremena koju djeca provode u
online okruZenju vjerojatno su najvece
promjene u marketinSkom okruzenju

0d 2010. (76, 77). Do 2025. g. 60 %
ukupne globalne potro$nje na oglasavanje
odnosit ¢e se na digitalne oglase (78).
Digitalni marketing poja¢ava (umjesto
da zamjenjuje) postojece strategije
marketinga; povecava izlaganje

djece marketingu i omogucuje daleko
privla¢nije, sveobuhvatnije, integriranije
i personaliziranije tehnike marketinga
(7-9, 29, 36, 79-82).

Rasirena uporaba zabavnih,
sveobuhvatnih i vrlo privlaénih tehnika
marketinga

Digitalne medijske platforme omogucuju
marketinskim stru€njacima izravno
komuniciranje s djecom i poticanje
dijeljenja marketinSkog sadrzaja medu
vrSnjacima, Sto poja¢ava njegov ucinak
(7,9, 29, 46, 80, 83, 84). Brzo Sirenje
marketinga kroz vrSnjacke mreze
olak$ano je upotrebom hashtagova i
zahtjeva za , /ajkanje”, ,dijeljenje” i
ytagiranje” drugih u oglasima ili stvaranje
promotivnih sadrzaja koje generiraju
korisnici (29, 85). I1zloZenost marketingu
na mobilnom uredaju — ,,brand u ruci”—
pomaze tvrtkama uspostaviti odnose s
kupcima (86, 87). Digitalni marketing
takoder se oslanja na videoblogere koji su
popularni medu djecom kao promotore
proizvoda i robnih marki (9, 29, 46, 88,
89).

Ovi influenceri plaéeni su ili primaju
doprinose u naravi kako bi ugradili
oglaSavanje u svoj online sadrzaj i
predstavili ga kao izvorno svoje misljenje,
iskustvo ili sklonost. Influenceri ¢esto
imaju ogromne baze oboZavatelja, a
djeca ih smatraju vjerodostojnijima

od tradicionalnih zvijezda (90).
Eksperimentalne studije pokazale su
djelotvornost ovih prikrivenih tehnika
marketinga (91): djeca pojedu vise
grickalica nakon gledanja ovog oblika
marketinga hrane u usporedbi s djecom

koja pogledaju videoblog influencera koji
promovira neprehrambene artikle (92).
Mnoge prehrambene tvrtke imaju

i internetske stranice i/ili aplikacije

koje nude niz igara za promidZbu

njihovih proizvoda, usluga i robnih

marki (advergaming — oglaSavanje

u videoigrama). Ovakve igre, koje su
Cesto namijenjene djeci, a ne moraju se
uvijek odnositi na hranu koja je predmet
marketinga, vrlo su privlatne djeci.
Osmisljene su da budu zabavne i oslanjaju
se na dugotrajnu djecju igru, Cesto radi
osvajanja nagrada, zbog Cega im se djeca
ponekad vracaju.

Nadalje, objavljeno je da je 97% svih
igara s oglasima (advergames) za hranu i
pi¢e sadrZavalo barem jednu asocijaciju
na hranu koja bi se mogla smatrati
identifikatorom robne marke, kao Sto je
slika, zastitni lik robne marke ili logotip
tvrtke (93). Pokazalo se da igre s oglasima
utjeCu na odabir prehrane i mlade i starije
djece, bez obzira na njihove kognitivne
sposobnosti (94-96), jer se oslanjaju na
njihovu impulzivnost (39) i pristranost
paznje (93).
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Koristenje osobnih podataka za prodaju
hrane

Navedene kreativne tehnike marketinga
imaju jo$ snaznije ucinke uslijed
mogucénosti podeSavanja sadrzaja za
odredenu publiku unutar digitalnih
okruzenja, uz oslanjanje na podatke
korisnika, uklju€ujuci njihovu dob,
demografsku skupinu, lokaciju, interese,
raspolozenja i druge crte osobnosti.

To omoguduje izravno, personalizirano
mikrociljanje marketinskih poruka za
odredenu publiku, uklju€ujudi djecu,
koja su najosjetljivija na njihove ucinke.
Nadalje, izvlacenje podataka omoguduje
marketinskim stru€njacima izvodenje
zaklju€aka, neprestano eksperimentiranje
i trenutacnu analizu odgovora kako bi
preciznije osmislili svoje metode. To
zauzvrat povecava uvjerljivost marketinga
i vierojatnost da ¢e upravo djeca koja

su najosjetljivija na marketing hrane

biti ciljana pomodu tehnika na koje ¢e
najvjerojatnije reagirati (8, 28, 82).




’

e Djelomi¢nim ograni¢avanjem marketinga samo na

jednom mediju ili kanalu, dok djeca ostaju izloZzena drugim
kanalima. Na primjer, vecina zemalja zabranjuje oglaSavanje
tijekom djecjeg televizijskog programa, ne brinuci pritom

o marketingu na digitalnim platformama (npr. drustvenim
medijima) ili novijim uslugama emitiranja (npr. videozapis na
zahtjev, internetska televizija).

Usredotocenje na marketing hrane koji je ,,usmjeren na”

ili ,cilja” djecu, ¢esto u uskom smislu rijeci, ne uspijeva
djelotvorno zastititi djecu od izloZenosti marketingu hrane.
Primjeri vremena i mjesta na kojima djeca mogu i dalje biti
izloZena uklju€uju marketing tijekom televizijskog programa
ili dogadaja koji su popularni kod djece, ali nisu osmisljeni
posebno za njih (npr. sportski dogadaji, glazbena natjecanja
ili natjecanja talenata) ili digitalni marketing (npr. na
popularnim internetskim platformama koje ¢esto posjecuju
djeca, ali nisu iskljucivo ili otvoreno usmjerena na njih,
primjerice Facebook, Instagram i YouTube).

Propustanje zabrane specifi¢nih tehnika koje su izrazito
privlatne djeci. To moze ukljucivati koriStenje glazbe, Zivih
boja ili zabavnih glasova koji ¢e vjerojatno biti popularni kod
djece. Nadalje, koriStenje zastitnih likova trgovacke marke
Cesto je isklju¢eno iz ograni¢enja marketinga. S pojavom
digitalnih medija, marketing influencerskog tipa i korisnicki
generiran sadrZaj Cesto nisu ograni¢eni postojecim
pravilima.

10 | Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane
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e UsredotoCenje na malu djecu, dok starija ostaju nezasticena.
Mnoge postojece politike Stite samo djecu mladu od
12 godina — izbor koji odrazava zastarjele kognitivne
modele marketin§kog uvjeravanja koji pretpostavljaju da
se pismenost u oglaSavanju postiZze u ranoj adolescenciji.
To dovodi do (neutemeljene) pretpostavke da starija
djeca mogu aktivirati kognitivnu obranu od marketinga,
a ne objasnjava emocionalne, implicitne (nesvjesne) i
drustvene ucinke oglaSavanja koji su u doba digitalnog
marketinga pojacani. Neupitno je dokazano i da su
adolescenti vremenski dulje izlozeni marketingu hrane na
drustvenim mrezama te da ga lajkaju i dijele, prisjecaju
ga se i prepoznaju vise nego oglase za zdraviju hranu ili
neprehrambene artikle (24, 48, 101—103). Adolescenti
su izloZzeni jakom vrSnjackom utjecaju. Unatoc¢ razvijenijim
kognitivnim sposobnostima od mlade djece, karakteriziraju
ih neurolo$ki, hormonalni i druStveno-razvojni ¢imbenici koji
ih mogu uciniti posebno osjetljivima na marketing hrane.

Jo§ jedan nedostatak postojecih mjera jest taj Sto ne Stite od
prekograni¢nog marketinga. Mnogi mediji prelaze drzavne
granice (npr. elektronski mediji, filmovi, internetske stranice,
igre s oglasima i druStvene mreze, komercijalne komunikacije
u tiskanim medijima, pokroviteljstvo medunarodnih sportskih
i kulturnih dogadaja). Ti prekograni¢ni mediji mogu biti
sredstva za marketing hrane usmjeren na djecu, pri Cemu se



materijal proizveden u jednoj zemlji moze prodavati, dijeliti,
preuzimati ili konzumirati u drugoj. Stoga postoji snazan motiv
za medunarodnu suradnju, ukljuujuci zajedni¢ka ograni¢enja
marketinga hrane definirana na regionalnim trgovinskim ili
drugim odgovarajuc¢im forumima koji imaju potrebne ovlasti.

Postojanje zajednickih pravila drzavama bi moglo olak$ati
djelotvorno provodenje nacionalnih ograni¢enja marketinga
hrane na na komercijalnu komunikaciju koja izvorno potice iz
drugih zemalja. Podaci koje je prikupio Regionalni ured SZ0-a
za istoCni Mediteran pokazuju da su izdaci za oglaSavanje

na panarapskim televizijskim kanalima porasli mnogo brze u
posljednjih 5 godina od oglasavanja na nacionalnim kanalima.

1.4 VLADESUU NAJBOLJEMPOLO?AJU ZADJELOTVORNU
PROVEDBU POLITIKA ZASTITE SVE DJECE OD STETNOG
UTJECAJA MARKETINGA HRANE

Vlade bi trebale prednjaciti u razvoju politika, kao $to je
predloZzeno u skupu preporuka SZ0-a (Preporuka 6) (5) i
preporuci obvezujucih politika u nedavnom dokumentu
,Politike zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane:
Smijernice SZ0-a“ (17). Vlade su u najboljem polozaju za
provedbu ograni¢enja marketinga. One takoder imaju zakonske
na nacionalnoj razini, ukljucujuci pravo na zdravlje, pravo

na hranu i prava djece prema medunarodnim ugovorima o

ljudskim pravima Cije su stranke.

Medutim, te promjene nisu popracene poboljSanjima u
regulatornom okruzenju za prekograni¢ne medijske usluge i

prekograni¢ni marketing (9).

Tablica 1 Primjeri u€inkovitih mjera politika u odabranim zemljama

Zastita sve djece

Primjena Siroke definicije
marketinga usmjerenog na djecu

Obuhvacanje Sirokog skupa
marketinskih komunikacijskih
kanala

Obuhvacanje Sirokog skupa
tehnika uvjeravanja koje privlace
djecu

Primjena modela strogog
profiliranja hranjivih tvari

Usvajanje djelotvornog
mehanizma provedbe

Propisi o emitiranju koji ograni¢avaju marketing hrane u Irskoj (104), Republici Koreji (105)

i Turskoj (106) primjenjuju se na djecu do 18 godina. U Irskoj, na primjer, komercijalno
oglaSavanje prehrambenih proizvoda koji su definirani kao proizvodi s visokim udjelom zasi¢enih
masti, transmasnih kiselina, slobodnih Secera ili soli prema modelu profila hranjivih tvari nije
dopusteno za vrijeme djecjih programa i ne smije ukljucivati licencirane likove. Djecji programi
definirani su kao oni u kojima je viSe od 50 % publike mlade od 18 godina.

Cileanski Zakon o ozna¢avaniju i oglagavanju hrane (107) sadrzi zabranu marketinga hrane

s visokim udjelom zasi¢enih masti, transmasnih kiselina, slobodnih Secera ili soli za koju se
smatra da je namijenjena djeci, kada >20 % publike ¢ine djeca mlada od 14 godina i kada
oglaSavanje privlaci djecu uklju€ivanjem likova, igracaka ili drugih strategija za koje se smatra
da su usmjerene na djecu. Zakon je azuriran u lipnju 2018. i sada sadrzi vremensko ograni¢enje,
pri ¢emu je svaki marketing hrane s visokim udjelom masti, soli i Se€era zabranjen na
televizijskim programima izmedu 6:00 i 22:00.

U Quebecu, Kanada, ¢lankom 248. Zakona o zastiti potroSaca Quebeca (108) zabranjeno je
svako komercijalno oglasavanje usmjereno na djecu mladu od 13 godina na televiziji, radiju,
tisku, internetu, mobilnim telefonima i natpisima, kao i koristenje promotivnih artikala. Zabrana
obuhvacda sve oblike marketinga, uklju¢ujucéi marketing hrane i pi¢a.

U Peruu, Zakon o promicanju zdrave prehrane za djecu i adolescente (Zakon br. 30021) (109)
sadrZi ograni¢enja oglaSavanja usmjerenog na djecu i adolescente mlade od 16 godina putem
bilo kojeg medija. To znaci da tvrtke ne smiju oglasavati veli¢ine porcija koje nisu primjerene
dobi, niti koristiti stvarne ili izmiSljene likove, darove, nagrade ili bilo koje druge pogodnosti za
poticanje kupnje ili konzumacije hrane ili pi¢a.

Turska Uredba o emitiranju (106) primjenjuje ograni€enja na marketing hrane usmjeren na
djecu na temelju modela profiliranja hranjivih tvari SZO-a za Europu. Odredene kategorije hrane,
ukljucujudi Cokoladu i bombone, energetske plocice, slatke kekse i vafle, Cips i pi¢a zasladena
Secerom, zabranjeno je oglasavati tijekom djecjeg programa.

U Quebecu, Kanada, Ured za zastitu potro$aca (108) nadlezan je za provedbu Zakona o zastiti
potrosaca primjenom tri glavna nacina: obavjeStavanjem zainteresiranih sudionika o pravilima
koja se primjenjuju na njihove aktivnosti; pregovaranjem sa sudionicima kako bi dobrovoljno
promijenili svoju praksu ili pokretanjem kaznenog postupka protiv sudionika zbog krsenja
Zakona. Nov¢ane kazne mogu se naplatiti svakom sudioniku u procesu oglasavanja (od faze
konceptualizacije do distribucije) u rasponu od 600 do 100 000 kanadskih dolara.
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To ukljuCuje KPD, Medunarodni pakt o ekonomskim, socijalnim
i kulturnim pravima kao i relevantne regionalne medunarodne
ugovore. Nasuprot tomu, nedrzavni subjekti, kao $to su
zainteresirane strane u industriji, nisu stranke medunarodnih
ugovora i op¢enito nisu odgovorni prema medunarodnom pravu
o ljudskim pravima. lako poslovni subjekti imaju odgovornost
postovati ljudska prava prema Vodec¢im nacelima Ujedinjenih
naroda o poslovanju i ljudskim pravima, to nije pravna obveza.

Vlade su u najboljem polozaju iz sljededih razloga:

e (Obvezujuda ograni¢enja marketinga hrane mogu biti
popracena provedbenim odredbama kao $to su sankcije
koje utjeCu na poslovanje te znacajne nov€ane kazne, dok
dobrovoljne mjere i samoregulacija industrije opcéenito
nisu prisilno provedive i nemaju isti u¢inak na poslovanje,
§to znaci da imaju slabiji u¢inak na odvracanje od Stetnih
marketinskih praksi. Kada postoji mali ili nikakav rizik od
(financijskih) sankcija, poslovni subjekti mogu odluciti i
odlucuju da se nece samoregulirati.

e (Obvezujuda ograni¢enja marketinga hrane stvaraju
jednake uvjete za poslovne subjekte jer pridrzavanje nije
stvar dobrovoljnog opredjeljenja subjekata u industriji.
Ovo je vaZzno u poslovnom kontekstu u kojem se poslovni
subjekti natjeCu za trzisni udio. Obvezujucéa ogranienja
poslovnim subjektima smanjuju mogucnosti stjecanja
trziSne prednosti nepridrZzavanjem propisa (opcija koja im
je jo§ uvijek otvorena u okviru dobrovoljnih mjera, kao sto je
samoregulacija).

e Primarniinteres vlade u ovom prostoru politika jest
poboljsati javno zdravlje smanjenjem potro$nje hrane s
visokim udjelom zasi¢enih masti, transmasnih kiselina,
slobodnih Secera ili soli. Nasuprot tomu, poslovni subjekti
u industriji hrane i pic¢a uklju€eni su u proizvodnju, opskrbu
i prodaju hrane. Kao takvi, imaju komercijalni interes za
povecanje prodaje svojih proizvoda. Kada su u polozaju
iz kojeg mogu utjecati na osmiSljavanje ili uvodenje mjera
ogranic¢enja izlozenosti djece marketingu, poslovni subjekti u
industriji motivirani su za odgodu, slabljenje ili sprieCavanje
provedbe mjera koje bi mogle smanijiti potrosnju njihovih
proizvoda.

e Vlade su nadlezne za regulaciju marketinga, ukljucujudi
prekograni¢ni marketing i za suradnju s drugim vladama,
posebno onima susjednih zemalja, kako bi se dogovorile
o uskladivanju propisa ili minimalnim standardima
primjenjivim na marketing (o ¢emu se dalje govori u dijelu
.
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Do danas su vlade (a ne prehrambena poduzeda ili udruge
prehrambene industrije) bile te koje su se najviSe pribliZile
sveobuhvatnom pristupu iznesenom u skupu preporuka SZ0-a
i u Smjernicama SZ0-a o politikama zastite djece od Stetnog
utjecaja marketinga hrane (tablica 1).

Sveobuhvatni pristupi imaju vece izglede osigurati da
marketing hrane od reguliranog ne postane nereguliran. Taj se
prijelaz mozZe dogoditi u smislu programa (npr. s dje¢jih na opce
programe koji imaju veliku dje¢ju publiku u apsolutnom broju),
medija (npr. s elektronskih na digitalne medije ili s ambalaze na
marketing unutar trgovine, na policama), tehnike marketinga
(npr. s licenciranih na zastitne likove robne marke) i okruzenja
(npr. sa $kola na druga okruZenja gdje se djeca okupljaju).

Vlade su takoder u najboljem poloZaju za sveobuhvatno
rieSavanje pitanja prekograni¢nog marketinga, ukljuCujuci
suradnju sa susjednim zemljama (koje mogu dijeliti isti jezik

i medije) kako bi dogovorile minimalna pravila koja se mogu
djelotvorno provoditi. Skup preporuka SZ0-a priznaje da je
marketing hrane postalo globalni fenomen i izri¢ito poziva
drzave Clanice na suradnju kako bi uspostavile mehanizme
smanjenja utjecaja ulaznog i izlaznog prekograni¢nog
marketinga (Preporuka 8) (5). Ta je nuznost pojacana brzim
razvojem digitalnog marketinga i globaliziranim prehrambenim
sustavom kojim dominiraju velike i mo¢ne multinacionalne
prehrambene tvrtke koje koriste multinacionalne oglaSivacke
i/ili tehnoloSke tvrtke za promicanje svojih proizvoda, usluga i
marki.



Dio II

Marketing hrane
pitanje je prava djeteta




[\

« Prioritet svake vlade treba biti usvajanje pristupa temeljenog na
pravima djeteta radi zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga
hrane.

+ Marketing hrane velika je prijetnja ostvarivanju ljudskih prava,
ukljucujuci pravo na zdravlje, pravo na odgovarajuéu hranu visoke
hranjive vrijednosti, pravo na privatnost i pravo na slobodu od
ekonomskog izrabljivanja.

+ Djeca su nositelji prava. Ta prava temelj su pravnih obveza
vlada - kao nositelja duznosti — da postuju, Stite i omogucavaju
ostvarivanje djecja prava.

« Vlade imaju duznost zastititi djecu od Stetnog utjecaja marketinga
hrane kako bi ispunile svoje obveze u pogledu ljudskih prava
prema djeci.

- KPD zahtijeva da primarni ¢imbenik u donosenju svih odluka koje
se ticu djece budu najbolji interesi djeteta, ukljucujuci odluke o
tome kako se regulira marketing hrane. Konkurentska prava i
interesi na koja se pozivaju poslovni subjekti treba procjenjivati u
svjetlu tog nacela.

+ Pristup koji se temelji na pravima djeteta promice dobro
upravljanje, jasne uloge i zaduzenja te odgovornost, pritom
osnazujuéi djecu kao pojedince te njihove roditelje i skrbnike.

+ Pristup koji se temelji na pravima djeteta moze potaknuti
Siru drustvenu podrsku ogranicenjima marketinga hrane
te mobilizirati podrsku ostalih zagovornika prava djeteta i
organizacija civilnog drustva (OCD) koji djeluju izvan sektora
hrane i zdravlja.
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Sve je vece suglasje o tome da marketing hrane nije samo
problem javnog zdravstva vec i veliki problem djecjih prava
(110—-115). Ovaj trend ima vazne posljedice za zastitu djece od
Stetnog utjecaja marketinga hrane i za provodenje ucinkovitih
politika za zastitu sve djece.

Tocnije, kao $to je Komisija SZ0-a za borbu protiv debljine u
djece istaknula u svom kona¢nom izvjeScu:

Vlada i drustvo imaju moralnu odgovornost djelovati u ime
djece kako bi smanyjili rizik od debljine. Borba protiv debljine u
djece u skladu je s univerzalnim prihvadanjem prava djeteta
na zdrav Zivot i s obvezama koje su drZave stranke preuzele
Konvencijom o pravima djeteta. Ovo novo motriSte nudi
odredeni potencijal za povecanje pritiska na drZave da se
djelotvorno pozabave razli¢itim vidovima Stete uzrokovane
izlaganjem djece marketingu nezdrave, visoko preradene
hrane (79).

Nakon toga medunarodne agencije izradile su dokumente

sa smjernicama u kojima se isti¢e zasto bi marketing hrane
trebalo shvatiti kao problem prava djeteta i $to pristup temeljen
na pravima djeteta podrazumijeva za stvaratelje politika (7).
Pristup temeljen na pravima djeteta naglaSava potrebu da
vlade, kao nositelji duznosti, ispune svoje pravne obveze iz
Konvencije o pravima djeteta i drugih pravno obvezujucih
medunarodnih instrumenata ljudskih prava. KPD je, pritom,
0sobito vazan jer propisuje da djeca imaju ista ljudska prava
kao i svaka osoba na svijetu, uz posebna prava koja Stite njihove
posebne potrebe.
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Drzave stranke KPD-a pravno su vezane njegovim odredbama i
Fakultativnim protokolima? (ako ih je drzava stranka ratificirala)
te imaju pravnu obvezu postovati, Stititi i ispunjavati prava
priznata u njima. U praksi to znac¢i da drzave stranke moraju
donijeti potrebno nacionalno zakonodavstvo i druge politike
kako bi osigurale izvrSenje svojih obveza iz KPD-a te podnositi
redovna izvjeS¢a o napretku u provedbi tih prava Odboru za
prava djeteta, neovisnom tijelu stru¢njaka koje prati i provjerava
pridrzavaju li se tog medunarodnog ugovora.

Marketing hrane negativno utje¢e na mnoga prava sadrzana

u KPD-u i drugim pravno obvezuju¢im instrumentima ljudskih
prava. U tablici 2 naglasena su Cetiri ljudska prava na koja
marketing hrane najnegativnije utjeCe: pravo na zdravlje, pravo
na odgovarajucéu hranu visoke hranjive vrijednosti, pravo na
privatnost i pravo na slobodu od izrabljivanja. Ostala prava
takoder mogu biti ugrozena, ukljucujuci pravo na obrazovanje,
pravo na slobodu misljenja, pravo na pristup odgovarajuc¢im
informacijama, pravo na slobodno vrijeme iigru, pravo na
sudjelovanje u kulturnom Zivotu, pravo na nediskriminaciju,

te pravo na opstanak, Zivot i razvoj (7). Sva prava sadrzana

u KPD-u medusobno su povezana, meduovisna i nedjeljiva:
sva imaju jednak status, a zastita nijednog prava ne smije

biti na Stetu zastite drugih prava. Vlade trebaju uravnoteZiti
vazna djecja prava na sudjelovanje, uklju€ujuci u digitalnom
okruzenju, s potrebom zastite djece i radnji koje mogu nastetiti
njihovoj dobrobiti.

2 Fakultativni protokoli i sami su medunarodni ugovori, otvoreni za potpisivanje i/ili ratifikaciju drzavama potpisnicama glavnog medunarodnog ugovora. Potpisivanje i
ratifikacija Fakultativnih protokola zasebni je postupak, pri ¢emu drzave stranke KPD-a nisu vezane Fakultativnim protokolom ako ga nisu ratificirale.
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Tablica 2 Odabrana djecja prava na koja negativno utje¢e marketing hrane

Pravo na zdravlje

Pravo na odgovarajucu
hranjivu prehranu

Pravo na privatnost

Pravo na slobodu od
izrabljivanja

Svako dijete ima pravo na uZivanje najvise moguce razine zdravlja (¢l. 24. KPD-a). lako ¢lanak 24
izri¢ito ne navodi debljinu djece niti propise o marketingu hrane, on se odnosi na obvezu drzava
stranaka da vode ,,borbu protiv bolesti i pothranjenosti”, a glavna je sastavnica te obveze postala
prevencija debljine u djece (1, 116). Odbor za prava djeteta posljedi¢no je primijetio da bi se
drzave trebale pozabaviti debljinom u djece; da hranu ,,s visokim udjelom masti, Secera ili soli,
energetski bogatu hranu siromasSnu mikronutrijentima te pica koja sadrze visoke razine kofeina
ili drugih potencijalno Stetnih tvari” treba ograniciti te da bi marketing takvih prehrambenih
proizvoda, posebno kada je usmjeren na djecu, trebalo regulirati (Opéa napomena 15.) (117).To
je od tada ponovilo nekoliko drugih organizacija Ujedinjenih naroda i Posebni izvjestitelji o pravu
na zdravlje (13, 118)i pravu na hranu (15, 16, 116), uklju€ujuci u zajedni¢koj izjavi Posebnih
izvjestitelja o pravu na hranu i pravu na zdravlje te Radna skupina protiv diskriminacije Zena u
zakonu i praksi i Odbor za prava djeteta (118).

Osim prava na slobodu od gladi, pravo na hranu (¢l. 24 KPD-a) podrazumijeva potrebu da hrana
bude primjerena i hranjiva. Marketingom hrane s visokim udjelom zasi¢enih masti, transmasnih
kiselina, slobodnih Secera ili soli, mediji i subjekti u poslovanju s hranom ugrozavaju pristup

djece odgovarajucoj hrani i zdravoj prehrani (7). KPD jasno navodi da je pravo na zdravlje i na
odgovarajucu hranu visoke hranjive vrijednosti temeljno ljudsko pravo te da se posebna zastita
mora proSiriti na djecu kako bi se osiguralo njihovo pravo na uZivanje najviSse moguce razine
zdravlja. Odbor za prava djeteta izdao je nekoliko op¢ih napomena kako bi podrzao vlade u borbi
protiv malnutricije i zastiti prava svakog djeteta na zdravo prehrambeno okruzenje. Svatko,
uklju€ujudi djecu, u svakom trenutku ima pravo na fizi¢ki i ekonomski pristup, odgovarajucoj hrani
ili sredstvima za njezinu nabavu (Op¢a napomena 12.) (117).

Svako dijete ima pravo na pravnu zastitu od proizvoljnog ili nezakonitog mijeSanja u njegovu
privatnost (¢l. 16. KPD-a). Digitalno doba proSirilo je pojam privatnosti na pravo na zastitu osobnih
podataka djece (119). Mnoge svakodnevne radnje generiraju podatke, a odnos izmedu privatnosti
i podataka u online okruZenju postaje vrlo slozen (120). Marketing se u digitalnoj eri oslanja na
prikupljanje osobnih podataka koji omogucuju prepoznavanje pojedinacnih sklonosti, odabira

i ponasanja koji se koriste za ciljanje i prilagodavanje marketinga hrane, $to predstavlja veliku
prijetnju dje¢jem pravu na privatnost (7). Unato¢ postojanju takozvanih politika privatnosti, djeca
svih dobi i njihovi roditelji rijetko mogu donositi slobodne i informirane odluke o sudjelovanju u
online okruZenju te se zastititi od koriStenja i prodaje svojih osobnih podataka (39).

Svako dijete ima pravo na slobodu od gospodarskog i svih drugih oblika izrabljivanja (¢l. 32. i

36. KPD-a) (39). Izrabljivanje se odnosi na ljude ili subjekte koji neposteno iskoriStavaju dijete
poticanjem ili prisiljavanjem djeteta, na bilo koji nacin, na poduzimanje aktivnosti koja toj osobi

ili subjektu donosi korist (121). Manipulativne prakse marketinga promi¢u gospodarsku dobit
iskoriStavanjem ranjivosti djece, ukljucujuci njihove emocije i njihovu ograni¢enu sposobnost
obrade i ocjene informacija (122, 123). Upotreba osobnih podataka i tehnika koje digitalni mediji
koriste kako bi privukli pozornost djece, ciljali ih i izravno ih ukljucili u dijeljenje marketinskih
poruka (npr. tehnikama utjecaja vrdnjaka na vrSnjake) omogucuje robnim markama da utjecu na
djecu dok povecavaju dobit uz niske troskove. Ove prakse stoga predstavljaju oblik gospodarskog
izrabljivanja (39, 122, 124).

Izvor: prilagodeno prema UNICEF-ovim materijalima (7).
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Djeca su nositelji prava, a vlade su nadleZni nositelji duZnosti

Djeca imaju potrebe, no sto je jo§ vaznije, imaju i prava. Ta su
prava temelj pravnih obveza vlada, nadleznih nositelja duznosti,
koje se moraju pobrinuti da se ova prava djelotvorno postuju
kada su vlade stranke medunarodnih ugovora iz kojih ta prava
proizlaze. Uvodenje koncepta prava u stvaranje politika moze
osnaziti svijest o nuznosti ograni¢enja marketinga usmjerenog
na djecu. U Opcoj napomeni 16., stavak 59. Odbora za

prava djeteta naglaSava se da su se ,drZave donoSenjem
odgovarajucih propisa duzne pobrinuti da marketing i
oglaSavanje nemaju negativan utjecaj na djecja prava”, dok

se u Opcoj napomeni 15., stavak 47. navodi da bi ,marketing
[hrane s visokim udjelom masnoca, Secera ili soli, energetski
bogate i siromadne mikronutrijentimal — osobito kada je takav
marketing usmjeren na djecu — trebalo regulirati, a njegovu
dostupnost u Skolama i na drugim mjestima kontrolirati.”

Buduci da marketing hrane krsi nekoliko djecjih prava

(tablica 2), drzave stranke moraju djelotvorno ograniciti takav
marketing ako Zele ispuniti svoje obveze iz KPD-a i zastititi
djecu od njegova Stetnog utjecaja. Provedbu djelotvornih
politika zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane
trebalo bi predvidjeti kao kljuénu u promociji zdrave prehrane
te prevenciji debljine i kroni¢nih nezaraznih bolesti povezanih s
prehranom (KNB), kao i u provedbi KPD-a.

Djeca na prvom mjestu: najbolji interes djeteta kao primarni
cilj

Nacelo najboljeg interesa djeteta, sadrzano u ¢lanku 3., kamen
je temeljac KPD-a i klju¢no mijerilo za provodenje politika
namijenjenih smanjenju utjecaja marketindkih praksi koje su
Stetne za djecu. Zahtijeva se da ,,[u] svim radnjama koje se
tiCu djece, bilo da ih poduzimaju javne ili privatne ustanove
socijalne skrbi, sudovi, upravna ili zakonodavna tijela, najbolji
interes djeteta mora biti primarni cilj.” Ova odredba sadrzi
obvezu osobito Sirokog opsega, a drzave stranke moraju se
pobrinuti da najbolji interesi djeteta budu glavni Cimbenik

u odlucivanju o svim njihovim radnjama (ili nepoduzimanju
radnji) koje utjeCu na pojedino dijete, skupinu djece ili svu
djecu (123). Kao takvi, procesi dono$enja politika moraju
osigurati da se komercijalnim i drugim interesima ne daje
prednost nad najboljim interesima djeteta (116).

Nacelom najboljeg interesa djeteta (okvir 5) uspostavljen je
visok prag koji bi se trebao primijeniti kako bi se ,utjecalo
na razvoj politika za reguliranje radnji koje ometaju fizicko i
drustveno okruzenje u kojem djeca Zive, rastu i razvijaju se”
(115).

Djetetovo pravo na zdravlje i brigu za njegovo zdravstveno
stanje, ukljucujudi prehranu, klju¢no je u procjeni njegova
najboljeg interesa (123). Nijedna politika nije neutralna

prema djetetu, $to znaci da se mora posvetiti duzna pozornost
utjecaju svih odluka politika na djecu, a djecu i njihove najbolje
interese treba staviti u srediSte procesa politika. Pristup
temeljen na pravima djeteta daje veci legitimitet naporima
ograni¢enja marketinga hrane jer konkurentske politike gube
legitimitet kada su nespojive s pravima djece. Kada poslovni
subjekti iznose konkurentske zahtjeve — na primjer, pravo na
slobodu izrazavanja (ukljuCujuc¢i komercijalno izrazavanje,
ondje gdje to pravo postoji prema nacionalnim zakonima) ili
vlasnistvo (Sto moZe ukljucivati intelektualno vlasnistvo prema
nacionalnim zakonima) — te zahtjeve treba procijeniti u svjetlu
djetetova prava na uzivanje najvise moguce razine zdravlja, na
odgovarajucu prehranu, na privatnost te na sva povezana prava
na koja marketing hrane negativno utjece (7).

OKVIR 5

Odbor za prava djeteta istaknuo je tri komplementarne
dimenzije ovog nacela (125, 126).

e Materijalno pravo: Dijete ima pojedinacno osobno
pravo da se njegovim najboljim interesima da prednost
u razmatranju. Posljedi¢no, pristup temeljen na pravima
djeteta mora biti ugraden u sve aktivnosti koje imaju
potencijalan u¢inak na djecu.

¢ Temeljno pravno nacelo tumacenja: Kada neka
odredba moze imati viSe znacenja, mora se tumaciti na
nacin koji sluzZi najboljem interesu djeteta.

¢ Pravilo postupka: Svaka odluka koja bi mogla utjecati
na najbolje interese djeteta mora ukljucivati procjenu
mogucih ucinaka. To ukljucuje obrazlozenje o tome
u na koji su nacin postovani interesi djece prilikom
dono$enja odluke te koja im je tezina dana u odnosu na
ostale argumente.

Drzave stranke KPD-a moraju se pobrinuti da najbolji interesi
djeteta budu u sredistu izrade zakona i politika koje oblikuju
poslovne aktivnosti i operacije. Postavljanje najboljeg interesa
djeteta kao prioriteta zahtijeva svijest o mjestu koje interesi
djece moraju imati u sklopu svih radnji i spremnost da se tim
interesima uvijek da prednost (127).
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Pristup koji se temelji na pravima djeteta osigurava
pridrzavanje svih obveza i odgovornosti dionika da postuju,
Stite i ostvaruju prava djece (okvir 6). Vlade imaju duznost §tititi
i ostvarivati prava djece. Stoga bi vodeci drzavni resori trebali
dodijeliti jasne uloge i odgovornosti te navesti §to se ocekuje od
svakog dionika tijekom procesa donosenja politika ograni¢enja
marketinga hrane. To ukljucuje osvjeStavanje djece i mladih

o0 njihovu pravu da budu saslusani te da mogu sudjelovati u
procesima koji ih se ti¢u i na njih utjecati. U isto vrijeme, vlade
bi trebale poduzeti mjere kako bi osigurale da komercijalni
interesi koji ugrozavaju djecja prava ne odgadaju, umanjuju ili
potkopavaju sveobuhvatne politike zastite javnog zdravlja. To
ukljuCuje jacanje svih postupaka sprecavanja sukoba interesa
pri donoSenju politika i upravljanja njima (vidi dio I, korak 5) i
pozivanje privatnih subjekata na odgovornost za pridrzavanje
primjenjivih zakona i poStovanje djec¢jih prava (128).

OKVIR 6

Poslovni subjekti imaju odgovornost, prema Vodecim
nacelima UN-a o poslovanju i ljudskim pravima, osigurati
poStovanje ljudskih prava djece, kako je to protumacio
Odbor za prava djeteta u svojoj Opéoj napomeni 16. o
utjecaju poslovnog sektora na djecja prava (122). Stoga,
uz postivanje nacionalnih politika i propisa, ovisno o tome
Sto je primjenjivo, poslovni subjekti u prehrambenoj,
medijskoj, marketinskoj i tehnoloskoj industriji duzni

su pobrinuti se da njihove globalne prakse marketinga
poStuju prava koja proizlaze iz Konvencije o pravima
djeteta, te posebno zastititi djecu od izlaganja marketingu
hrane i njegova dosega (128). No, kao Sto je utvrdeno u
dijelu I, dobrovoljne radnje i samoregulacija poduzeca
imaju velika ograni¢enja i ne zamjenjuju ulogu vlade u
zastiti djece od Stetnih marketinskih praksi. Kao takva,
odgovornost drzava za donoSenje politika u ovom
podrucju ne bi se trebala delegirati interesnim dionicima,
kao Sto su prehrambene tvrtke ili marketinsSka industrija.

Pristup temeljen na pravima djeteta pruza priliku za izgradnju
strateSkih saveza, koalicija i mreza s drugim akterima, posebice
OCD-ima i pokretima na lokalnoj razini, koji dijele sli¢nu viziju i
teze zajednickim ciljevima. U odnosu na propise o marketingu
hrane, pristup koji se temelji na pravima djeteta vjerojatno ce
potaknuti uklju€ivanje Sireg spektra subjekata sada kada je to
pitanje definirano kao pitanje prava djeteta. To moZe ukljucivati
organizacije za ljudska prava, zagovornike prava djeteta i
aktiviste, agencije za zastitu djece i podrsku djeci, samu

djecu i njihove predstavnike te ucitelje, roditelje i obiteljske
udruge. Zauzvrat, ovo Ce vjerojatno potaknuti politi¢ku volju i
nacionalnu uskladenost s obvezama ljudskih prava iz KPD-a i
drugih medunarodnih instrumenata ljudskih prava (7).

Pristup koji se temelji na pravima djeteta takoder bi trebao
jamciti odredeni stupanj odgovornosti viade $to bi povecalo
vjerojatnost dostupnosti djelotvornih pravnih lijekova® u sluc¢aju
krSenja prava sadrzanih u zakonu, podlozno nacionalnom
pravnom kontekstu. U Norveskoj je, primjerice, pravobranitelj
za djecu predani zagovornik prava djece koji radi na tome

da se miSljenja djece i mladih Cuju i njihova prava postuju.
Jedna je od najvaznijih duznosti pu¢kog pravobranitelja briga
da se vlasti u Norveskoj pridrzavaju KPD-a koji je ugraden u
norvesko pravo. To, pak, pomaze prevesti duznosti i obveze
utvrdene KPD-om u utuZiva, ostvariva i odrziva prava koja
jamce neovisna nadzorna tijela, ukljuCujuci sudove i nacionalne
institucije za ljudska prava.

3 Zakon o ljudskim pravima namece obvezu drzavama da osiguraju pravne lijekove i obestecenja Zrtvama kr8enja ljudskih prava. To znaci da su uspostavljeni i dostupni
odgovarajuci sudski i administrativni mehanizmi za rjeSavanje tuzbi za kr8enje prava, u skladu s nacionalnim zakonodavstvom.
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Ograni¢avanje marketinga
hrane koriStenjem pristupa
temeljenog na
pravima djeteta




O

[\

Kljucne poruke

Vlade imaju odgovornost razmotriti kako zastititi prava djece od
Stetnog utjecaja marketinga hrane u svakoj fazi ciklusa politika.

U fazi pripreme politika — vlade su se upoznale s okruzenjem
marketinga hrane, utvrduju pravne polazne osnove za donosenje
ogranicenja, postizu konsenzus za djelovanje, prepoznaju vodecéu
agenciju, formiraju upravni odbor, uspostavljaju pravila za
sudjelovanje dionika i suraduju s organizacijama civilnog drustva.

U fazi razvoja politika - vlade izraduju nacrt predlozenih
ogranicenja, postavljaju jasne ciljeve, uskladuju politike za
promicanje zdrave prehrane, brinu se da proces postuje djecja
prava, predvidaju pravne izazove, savjetuju se s javnosScu i
rasporeduju resurse za djelovanje.

U fazi provedbe - vlade utvrduju vremenske okvire i ciljeve,
izgraduju kapacitet za provodenje, praéenje i izvrsenje
ogranic¢enja, komuniciraju s javnoscu, uspostavljaju mehanizam
za prituzbe i prisilno provode ogranicenja.

U fazi praéenja i vrednovanja - vlade prate napredak i ocjenjuju
ucinak te prepoznaju ulazne tocke u ciklusu izvjes¢ivanja o
ljudskim pravima kako bi ojac¢ale provedbu.



Dio Il ovih smjernica organiziran je prema glavnim fazama
ciklusa politika: priprema politika, razvoj politika, provedba
(uklju€ujuciizvrSenje propisa i pracenje pridrzavanja), te
pracenje i vrednovanje utjecaja politika (vidi sliku 2). Faza 1
obuhvacda pripremu politika, uklju¢ujuci analizu konteksta,
prepoznavanje relevantnih pravnih polaznih osnova te
prepoznavanje vodece agencije i pravila sudjelovanja. Faza
2 razmatra razvoj politika, Sto ukljucuje definiranje opcih i

PRIPREMA RAZVOJ
POLITIKA POLITIKA

Slika 2 Glavni stadiji u ciklusu politika

Izrada politika jedinstvena je za kontekst odredene zemlje:
predloZeni koraci razlikuju se od zemlje do zemlje i mogu

se odvijati istovremeno umjesto linearno. Umjesto da budu
propisujuci, odjeljci koji slijede zamiSljeni su kao smjernice
stvarateljima politika i onima koji ih podupiru i mogu se
prilagoditi lokalnom kontekstu. Vizualizacija ciklusa donoSenja
politika pojednostavljuje slozeni proces razvoja sveobuhvatnih
ograni¢enja marketinga hrane na subnacionalnoj, nacionalnoj

\[]1]
uvedena
SVEOBUHVATNA
obvezujuca

Ogranicenja se
izradujuili
azuriraju

ogranicenja

Provjerite jesu li svividovi faze 1
obuhvaceni priloZzenim popisima za
provjeru.

Sadrzaj faze 2: Razvoj politika bit
¢e od pomoci od izrade do usvajanja
ogranicenja.

—

Ako su na snazi samo dobrovoljne mjere ILI uska postupna
ogranicenja, razmotrite izradu sveobuhvatnih obveznih ogranicenja
kako biste bolje zastitili djecu od Stetnog utjecaja marketinga hrane.

Zapocnite s fazom 1:
Priprema politika:
prepoznavanje problema
i analiza politika.

posebnih ciljeva i opsega te definiciju ograni¢enja marketinga
hrane, pripremu za pravne izazove te provodenje savjetovanja
s javnoSc¢u. Faza 3 odnosi se na proces provedbe, provjere
pridrzavanja propisa i njihovo izvrSenje.

Naposljetku, faza 4 bavi se potrebom pracenja i procjene
utjecaja ograniCenja marketinga hrane, razumijevanjem svih
nedostataka i praznina i utvrdivanjem eventualnih posljedi¢nih
liSenja djecjih prava kojima se treba pozabaviti.

o)

PROVEDBA, PRACENJEI

I1ZVRSENJEI OCJENA UCINKA

PRACENJE POLITIKA
PRIDRZAVANJA

ili regionalnoj razini primjenom koraka koji su uobicajeni i
poznati vecini vlada i stvaratelja politika.

Drzave se vjerojatno nalaze u razli¢itim fazama procesa politika
(129). Kako biste prepoznali sadrZaj koji je najkorisniji za
pojedinu zemlju, moglo bi biti korisno zapoceti razmatranjem
statusa provedbe ograni¢enja marketinga u zakonodavstvu te
zemlje (vidi sliku 3).

Potrebno
PRACENJE
postojecih

ogranicenja

Faza 3: Provedba Ce osigurati
korisne smjernice o mjerama
jacanja provedbe iizvr$enja,
ukljuéujuc¢i mehanizme
osiguravanja pridrzavanja i
primjene sankcija te pracenja
pridrzavanja.

—

Budite svjesni mogucnosti/potrebe za unapredenjem vasih
ogranicenja. Faze 1i 2, te popisi za provjeru mogu pri tome
biti koristan vodic.

Faza 4: Pracenje i ocjenjivanje
daje smjernice kako mjeriti
ucinak provedbe politika.

Slika 3 Utvrdivanje napretka zemlje u primjeni ograniCenja marketinga hrane

Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane | 21



FAZA 1

U svakoj fazi ciklusa politika koraci koji se poduzimaju za
ograni¢avanje marketinga hrane moraju obuhvatiti vid javnog
zdravlja i prava djeteta, uzimajuci u obzir klju¢na pravna nacela
opisana u dijelu Il KPD-a. Kao §to je ranije naglaseno, stvaratelji
politika trebaju neprestano imati na umu sljedece:

e djeca su nositelji prava, a vlade su nositelji duznosti;

e najbolji interesi djeteta moraju biti primarni ¢imbenik svih
mjera koje se tiCu djece i

e dijete je svako ljudsko bi¢e mlade od 18 godina.

Vlade opcenito imaju ovlasti regulirati zastitu javnog zdravlja, kao
i postojece obveze postovanja, zastite i ostvarivanja djecjih prava

0
/(ﬁ/i Do kraja faze 1 vlada:

4 bolje razumije trenutacnu situaciju u vezi s marketingom hrane, uklju¢ujuci

te su stoga u najboljem polozaju za vodenje procesa politika.
Kad donosi mjere Vlada treba u svakoj fazi ciklusa politika
uzeti u obzir da je najbolji nacin postovanja, zastite i ostvarenja
djecjih prava, kada je u pitanju njihova zastita od Stetnih
marketinskih praksi, usvajanje obvezujuceg sveobuhvatnog
pristupa.

Primjena pristupa temeljenog na pravima djeteta znaci
prakti¢nu primjenu nacela ljudskih prava: univerzalnosti i
neotudivosti, nedjeljivosti, meduovisnosti i medupovezanosti,
jednakosti i nediskriminacije, sudjelovanja i ukljucenosti te
odgovornosti i viadavine prava (prilog 1).

razlike izmedu nacionalnih i globalnih preporuka te mjere koje su na snazi u

FAZA 1
PRIPREMA
POLITIKA

djelovanija;

njihovoj nadleZnosti;
v prepoznaje moguce pravne polazne osnove za ograni¢enje marketinga hrane;

v postigla je konsenzus o potrebi djelovanja i jasno komunicirala plan

4 prepoznala je vodecu agenciju, dionike koji ju podrzavaju moguce protivnike;

¥ osnovala je upravni odbor ili radnu skupinu;

v uspostavila je jasna pravila sudjelovanja dionika;

™ ostvarila je suradnju s organizacijama civilnog drustva.

U ovoj se fazi rjeSava pitanje kako vlade mogu zauzeti pristup temeljen na pravima djeteta dok prikupljaju klju¢ne
informacije i dokaze, kao i kako upravljati ranim procesom analize politika. Faza 1 podijeljena je u Sest koraka (slika
4) koji se mogu odvijati uzastopno ili usporedno. Elementi postojecih alata, kao $to je alat UNICEF-a/SZ0-a za analizu
okruzenja prekomjerne tjelesne mase i debljine u djece, mogu biti od pomodi za usmjeravanje mnogih koraka.

fazel
Prikupljanje Prikupljanje Pregled Prepoznavanje Upravljanje Suradnja s djecom,
podataka o informacija o postojecih vodeceg drZavnog sukohima OCD-imai
zdravstvenom i razini izloZenosti zakonaipolitika tijela ili agencije, interesa akademskom
prehrambenom marketingu i te prepoznavanje zagovaranje zajednicom tijekom
stanju njegovoj moci pravnih ulaznih politicke podrske cijelog procesa
tocaka

Slika 4 Koraci u fazi pripreme politika
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FAZA 1

@ Korak 1 Prikupljanje informacija 0 Prikupljene podatke o prehrambenom i zdravstvenom
statusu treba radclaniti Sto je viSe moguce kako bi se otkrile

ZdraVStvenOJ ' prehrambenOJ S|tuaCU| u Zemlj' moguce nejednakosti na temelju spola, invaliditeta, prihoda,
zemljopisnog polozZaja, etniCke pripadnosti i drugih pokazatelja
nejednakosti koji se koriste u zemlji. Klju¢no nacelo ljudskih
prava jest jednakost i nediskriminacija, Sto znaci da svaka
osoba ima ista prava bez obzira na rasu, spol, etni¢ku
pripadnost, dob, jezik, religiju, invaliditet, rodni identitet,
seksualnu orijentaciju, drustveno-gospodarski status ili druge
karakteristike.

Informacije o zdravstvenoj i prehrambenoj situaciji u zemlji
pruzaju jedan od najvaznijih argumenata za poduzimanje
mijera na podru¢ju marketinga hrane i pruzaju uvjerljivije
argumente za donositelje odluka. Na primjer, ako podaci
pokazuju da su prekomjerna tjelesna masa i debljina,
uklju€ujuci debljinu u djece, u porastu ili ako djeca
konzumiraju hranu s visokim udjelom zasi¢enih masti,

transmavsnilj kisel'ina, slobodnih évec'er? i/”'i soli iz'nad' ' Treba razmotriti kako najbolje objediniti i interno priopditi
preporucCenih razina, vlada mora zurnije djelovati. Prikupljene dokaze u cilju zagovaranja i dobivanja politi¢ke potpore za
informacije takoder se koriste za oblikovanje ciljeva politika. promjenu. Razmotrite koje ¢e poruke, potkrijepliene podacima,
Neki od kljucnih podataka koje treba prikupiti opisani su u najsnaznije odjeknuti medu politi¢arima i donositeljima odluka.
tablici 3.

Tablica 3 Podaci o zdravstvenom i prehrambenom statusu koji idu u prilog mjerama ograni¢avanja marketinga hrane

Razine prekomjerne tjelesne mase i Ovdje bi mogli biti obuhvaceni podaci iz nacionalnih demografskih i zdravstvenih

debljine kod djece i adolescenata istrazivanja ili istrazivanja viestrukih pokazatelja. Podaci za pojedine zemlje mogu biti
dostupni putem zajednickih procjena malnutricije UNICEF-a/SZ0-a/Svjetske banke,
Globalnih anketa o zdravlju u¢enika u Skolama, Inicijative Svjetske zdravstvene organizacije
za nadzor nad debljinom europske djece/ili Svjetske federacije za debljinu.

Prehrana djece i adolescenata Naglasak je na nezdravim prehrambenim navikama. Primjerice, mnoge ¢e zemlje
raspolagati podacima o potrosnji pi¢a zasladenih Se¢erom, brze hrane i slatki$a, te
neodgovarajucoj konzumaciji vo¢a i povréa. Mogu se koristiti globalne ankete o zdravlju
ucenika u Skolama ili nacionalne ankete o prehrani. Takoder se mogu koristiti podaci
istrazivanja trziSta o prodaji zasladenih pica i drugih kategorija proizvoda.

Razine prekomjerne tjelesne mase Tu mogu biti obuhvaceni podaci iz nacionalnih zdravstvenih ili STEPS istraZivanja. Ako su
i debljine u odraslih; prevalencija dostupni podaci o preuranjenoj i ukupnoj smrtnosti od bolesti povezanih s prehranom, oni
KNB-a povezanih s prehranom, takoder mogu biti korisni. Na kraju, ekonomski troSkovi i gubici produktivnosti povezani s

ukljucujudi dijabetes, hipertenziju, rak i | KNB-ima mogu biti korisni, no ne raspolazu sve zemlje tim podacima.
kardiovaskularne bolesti

Prehrana u odrasloj populaciji Drzave bi trebale nastojati nadopuniti informacije o prekomjernoj tjelesnoj masi i debljini
podacima o unosu hrane, kao 5to je konzumacija pi¢a zasladenih Se¢erom, konzumacija
voca i povrca, te unos natrija (obuhvaca STEPS). Kao $to je gore navedeno, neke ¢e zemlje
imati potpunije informacije o ukupnom unosu hrane od drugih.
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FAZA 1

[Z Korak 2 Prikupljanje informacija o izloZenosti
marketingu i njegovoj modi

Osim prikupljanja informacija o zdravstvenoj i prehrambenoj
situaciji, vazno je pogledati koji su podaci dostupni ili potrebni
za opisivanje naravi i opsega marketinga hrane u zemlji. To

¢e pomodi u oblikovanju politika i poduprijeti argumente za
djelovanje na marketing.

Neke zemlje mozda vec iz studija tih zemalja imaju pristup
informacijama o opsegu i moc¢i marketinga hrane, te ¢e u

ovoj vjezbi samo trebati pregledati dokumentaciju i izdvojiti
klju€ne rezultate. Ako nema takvih studija dostupni su
standardizirani protokoli koji podrZavaju relativno jednostavne
i brze lokalne procjene dokaza o opsegu i naravi marketinga.
To se moze uciniti u suradnji s akademskom zajednicom ili
organizacijama civilnog drustva (npr. vidi protokole koje su
izradili Regionalni ured SZ0-a za Europu, Regionalni ured
SZ0-a za zapadni Pacifik, vlade, civilno drustvo i akademske

zajednice).

Postoje li dostupni podaci o opsegu i
naravi marketinga hrane usmjerenog
na djecu u vasoj zemlji?

Kada su vrijeme i sredstva ogranic¢eni, zemlje mogu usporediti
i sazeti podatke iz postojecih medunarodnih studija, sustavnih
pregleda i sive literature. Na primjer, neka bi zemlja za

jasan prikaz problema mogla koristiti studiju iz susjedne
zemlje slicnog profila. Vlade (ili partnerske organizacije

koje suraduju s vladama) mogu pripremiti sazetak dokaza

za stvaratelje politika s opisom postojecih nacionalnih i/ili
medunarodnih dokaza i trendova o izloZzenosti marketingu i
njegovoj moci, te odnosa izmedu marketinga i bihevioralnih i
zdravstvenih ishoda. Dostupni su primjeri sazetaka dokaza i
sazetaka politika (130—133). Slika 5 sazima opcije koje su na
raspolaganju zemljama.

Cilj je ove vjezbe objektivno i sazeto pokazati kako postoji
znanstveni konsenzus o naravi, opsegu i Stetnom utjecaju
marketinga hrane — te o potrebi djelovanja. Pristup temeljen
na pravima djeteta trebao bi biti sastavni dio pripreme
sazetka dokaza. Trebalo bi naglasiti da marketing hrane
ugrozava djeCja prava i da su drzave prema KPD-u duzne
zastititi djecu od Stetnih marketinSkih praksi. Kad god je

to moguce, trebalo bi koristiti ra¢lanjene podatke kako bi
se istaknule nejednakosti, no treba obratiti pozornost na
nedostatke u podacima.

Sazmite i kontekstualizirajte
medunarodne dokaze i globalne
preporuke

Imate li resurse (vremenske i
financijske) za provodenje brze
studije uz koristenje postojecih

protokola/metoda koje su izradili
SZ0 i drugi?

SaZmite i kontekstualizirajte
medunarodne dokaze i globalne
preporuke

Prikupite najbolje dostupne
medunarodne dokaze, ukljucujudi
zemlje slicnog profila (npr. bliski
susjedi). Nadopunite lokalnim
primjerima.

Slika 5 Shema koja sluzi kao smjernica za odlu€ivanje o prikupljanju podataka na razini pojedine zemlje
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[Z Korak 3 Pregled postojecih zakona i politika
te utvrdivanje pravnih ulaznih to¢aka

Svrha je ovog koraka utvrditi $to je, ako nesto je, prethodno
ucinjeno u zemlji radi ograni¢avanja marketinga hrane te koji
su pravni okviri i okviri politika trenutacno na snazi relevantni za
to pitanje. Ova ¢e vam vjezba pomocdi razumijeti:

e koje je obveze preuzela vlada kako bi smanjila utjecaj
marketinga na djecu;

e kako su ove obveze povezane s obvezama vlade u odnosu
na prava djeteta i kako su uskladene s postojecim okvirima
prava djeteta na globalnoj razini;

e koji su zakoni, propisi ili politike relevantni za marketing
hrane na snazi, ukljucujuci njihovu pravnu osnovu i
mehanizme Kkoji se koriste za upravljanje njima, njihovo
izvrSenje i pracenje;

e koliko se djelotvorno zakoni, propisi ili politike provode,
izvrSavanju i sustavno prate i ocjenjuju;

e obuhvat ovih zakona, propisa ili politika s obzirom na
marketinske tehnike, publiku, hranu i dob djece koja su
obuhvadena;

e koji se pristup primjenjuje (sveobuhvatan ili postupan)
i postoji li prostor za unapredenje sadrzaja ili prelazak s
dobrovoljnih na obvezujuce mjere;

Tablica 4 Primjer pravnih i politi¢kih okvira i upravljackih struktura

Postojeci pravni i politicki okviri

FAZA 1

e koje moguce praznine treba rijeSiti provedbom ili izmjenom
zakona, propisa ili politika kako bi se osigurala bolja zastita
djece od marketinga hrane;

e koje vladine agencije imaju zakonodavni mandat, ovlasti
ili funkcije koje bi mogle biti relevantne za ograni¢avanje
marketinga usmjerenog na djecu;

e kako se ukljuCuju razliciti subjekti, uz prepoznavanje uloga i
odgovornosti svakoga od njih;

e Sto podrazumijeva ciklus planiranja zdravstvenih politika;

e koji se ciklus izvjeStavanja koristi za izvjeSca o ljudskim
pravima.

Okvir 7 daje primjer iz Tajlanda.

Na temelju ove vjezbe trebalo bi biti moguce prepoznati
relevantne okvire prava i politika, ukazati na praznine i na
potrebu djelovanja na politikama. To ¢e pomoci u pripremi
procesa izrade politika i dosezanja toc¢ke za donoSenje odluke
o djelovanju koja se, ako bude dovedena u pitanje, moze
uspjesno braniti na domacim ili medunarodnim forumima.

Tablica 4 prikazuje primjere okvira prava i politika te
upravljackih struktura koji bi mogli biti vaznii ukljueniu
pregled.

Upravlja¢ke strukture

e zakoni o zastiti potroSaca

e zakoni o javhom zdravstvu

e zakoni o medijima i komunikaciji
e zakoni o oglaSavanju i marketingu

zakoni o djeci

zakoni o oznacavanju hrane
zakoni o trZiSnom natjecanju
zakoni o intelektualnom vlasnistvu
zakoni o zastiti podataka

zakoni o privatnosti

e zakoni o emitiranju, uklju€ujuci zakone koji reguliraju emitiranje putem interneta

e provedbena ministarstva ili regulatorna
tijela (npr. uprava za hranu i lijekove, tijelo
za komunikaciju)

e organizacije i agencije ovlastene za
uvodenje, izvrSenje i pracdenje svake
politike ili zakona

e mehanizmi koordinacije (npr. nacionalno
vijeée za prehranu)

e kontaktne to¢ke, odbori ili povjerenstva
odgovorni za ljudska prava (uklju¢ujuci
prava djece), ukljuujuci izvjeS€ivanje
(npr. izvjeS¢ivanje Odboru za prava

zakoni i politike koji reguliraju sastav, prodaju i promociju hrane

zakoni i politike koji ureduju prodaju, posluzivanje ili marketing hrane u
okruZenjima gdje se djeca okupljaju, kao 3to su Skole, vrtici i centri za slobodno
vrijeme

dobrovoljni programi i samoregulacija marketinga

sveobuhvatno zakonodavstvo u kojem se priznaju temeljna ljudska prava
(uklju€ujuci prava djece) i duznosti vlade (npr. nacionalni ustavi)

zakoni i politike specifi¢ni za sektor u kojima se priznaju posebna prava djece (npr.
zakoni i politike o sigurnosti hrane koji priznaju pravo na hranu)

trgovinski zakoni i politike (tj. medunarodne obveze ili obveze koje se odraZzavaju u
domacim zakonima ili na njih utjecu)

djeteta)

e drzavne institucije nadlezne za
odlucivanje o pravnim lijekovima (npr.
sudovi, upravni sudovi, regulatorna tijela
kao Sto su tijela za zastitu potro$aca)

e normizacijske vlasti ili tijela

e tijela korporativnog upravljanja i regulatori
trzista

e carinska tijela

e multilateralna i regionalna trgovinska il
carinska tijela i forumi
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FAZA 1

OKVIR 7

Snaznije zakonodavstvo za smanjenje izlozenosti djece neprikladnom marketingu hrane u

Tajlandu

U pozadini donoSenja zakona o kontroli
neprikladnog marketinga hrane i
bezalkoholnih pi¢a u Tajlandu rastuce su
stope KNB-a i prekomjerne tjelesne mase.
Kroni¢ne nezarazne bolesti odgovorne su
za 74 % svih smrtnih slucajeva u Tajlandu
(134), dok prekomjerna tjelesna masa

— kljuéni ¢imbenik rizika odgovoran za
brzorastuci teret kroni¢nih nezaraznih
bolesti u zemlji — naglo raste u djece i
odraslih (135). Cvrsti dokazi u Tajlandu
ukazuju na pozitivan odnos izmedu
konzumacije hrane s visokim udjelom
masti, Secera i soli i tjelesne mase djece
(136). Od 54 zemlje s niskim i srednjim
dohotkom, Tajland zauzima najvise
mjesto po konzumaciji brze hrane medu
adolescentima (137).

Tajlandska vlada uvela je niz zakona,
uklju€ujudi Zakon o kontroli duhanskih
proizvoda (2017.) koji zabranjuje
oglaSavanje i marketing duhanskih
proizvoda; Zakon o kontroli marketinga
hrane za dojenc¢ad i malu djecu (2017.) koji
zabranjuje oglaSavanje nadomjestaka za
majc¢ino mlijeko za dojen¢ad do 12 mjeseci
starosti i Ministarsku obavijest (2007.)

0 oznacavanju odredene gotove hrane u
kojoj se navodi da oglasi za gotova jela i
grickalice moraju prikazivati prehrambeno-
zdravstvene pisane ili glasovne poruke kao
§to su , konzumirajte u malim koli¢inama” i
»viezbajte za dobro zdravlje”.

Nadovezujudi se na ove inicijative, i kao
odgovor na sve vece razine kroni¢nih
nezaraznih bolesti u zemlji, vlada Tajlanda
obvezala se zabraniti ,,neprikladan
marketing nezdrave hrane i pi¢a usmjeren
na djecu” u kolovozu 2018. To je bila
jedna od 17 preporuka utvrdenih u okviru
suradnje izmedu vlade i Meduagencijske
radne skupine Ujedinjenih naroda za
prevenciju i kontrolu kroni¢nih nezaraznih
bolesti koja je posjetila Tajland 2018.
godine (138).

Ostvaren je napredak u ograni¢avanju
marketinga hrane u Skolama zahvaljujuci
Obavijesti Ministarstva obrazovanja o

mjerama i pristupima za unaprjedenje
znanja i vjestina u vezi s njegom oralnog
zdravlja i odabirom stomatolo$kih usluga
(objavljeno 11. lipnja 2020.) kojom se
zabranjuju marketing i promidzba svih vrsta
hrane i pi¢a u obrazovnim ustanovama.

No, i dalje su nedostajale politike koje bi
zabranile neprikladan marketing hrane i
pi¢a svoj djeci radi njihove odgovarajuce
zaStite unutar i izvan obrazovnih ustanova,
i izvrSenja nacionalnih obveza prema
Meduagencijskoj radnoj skupini UN-a u
Tajlandu.

Ministarstvo javnog zdravstva zaduzeno
je za uspostavu ovih politika, uz tehnicku
potporu UNICEF-a i SZ0O-a. Osnovan je
pododbor za ograniCavanje marketinga
hrane i bezalkoholnih pica kojem su
izloZena djeca kako bi se istraZile opcije
politika za jac¢anje zakonodavstva pod
vodstvom Ureda za prehranu.

Pododbor se razvio iz male radne skupine
kako bi ukljugio Siri broj klju¢nih dionika
iz svih vladinih ministarstava, civilnog
drustva, akademske zajednice, agencija
UN-a i zagovornika javnog zdravstva.

Prvi korak bio je izrada tehni¢kog i
zakonodavnog okvira za reguliranje
marketinga hrane kako bi se najbolje
zastitila djeca u Tajlandu. lzvjesée o
dokazima zajednicki su izradili Ured za
prehranu, Ministarstvo javnog zdravstva,
Odjel za zdravstvo, Medunarodni program
zdravstvene politike Tajlanda, UNICEF

i SZO (139). Izvjescée je sadrzavalo
obrazlozenje zakona u Tajlandu i
predstavilo nacela potrebna za djelotvorno
zakonodavstvo na temelju globalnih
smjernica i nacionalnog iskustva.
PredloZeno je jedanaest preporuka.
IzvjeSce je prevedeno na tajlandski, a nalazi
i preporuke predstavljeni su pododboru,
kao i na tre¢em sastanku Meduagencijske
radne skupine UN-a za prevenciju i
kontrolu kroni¢nih nezaraznih bolesti koja
se sastala u Bangkoku krajem 2020.
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Klju¢ne su preporuke iz izvijeScéa sljedece:

1. Drzava treba donijeti obvezujuce
zakone.

2. Potrebno je imenovati Ministarstvo
javnog zdravstva kao vodecdu vladinu
agenciju.

3. Potrebno je postaviti sveobuhvatni cilj
smanjenja izloZzenosti djece marketingu
hrane s visokim udjelom masti, Secera
i soli.

Potrebno je zastititi svu djecu do 18 g.

5. Potrebno je obuhvatiti sav marketing
sve hrane s visokim udjelom masti,
Secera i soli, bez obzira na ciljanu
publiku.

6. Potrebno je provoditi sveobuhvatne
zakone koji se primjenjuju na sva
okruZenja, vremenska razdoblja i
medijske kanale.

7. Potrebno je ograniciti marketing u svim
okruZenjima u kojima su prisutna djeca
(okruZenja usmjerena na djecu, javni
prostori i maloprodajna okruZenja).

8. Potrebno je ograniciti marketing hrane
s visokim udjelom masti, Secera i soli u
svim radijskim i televizijskim medijima
izmedu 6:00 i ponodi.

9. Potrebno je zabraniti marketing hrane s
visokim udjelom masti, Secera i soli na
nedigitalnim i digitalnim platformama.

10. Potrebno je kategorizirati hranu i pic¢e
kao dopustene ili nedopustene za
marketing na temelju ¢vrstog sustava
klasifikacije.

11. Potrebno je pratiti i ocjenjivati zakone
putem neovisne vladine agencije i
snaznim provedbenim mehanizmima.

Na temelju preporuka izvjeS¢a o dokazima,
Ured za prehranu uspostavio je dvije radne
skupine s klju¢nim dionicima iz pododbora.
Radna skupina 1 usredotoCena je na izradu
nacrta zakona o kontroli marketinga hrane
i bezalkoholnih pi¢a usmjerenog na djecu.
Drzavni sluzbenici pravnici uklju¢eni su u
ovu radnu skupinu kako bi dali smjernice o
odredenim pravnim formulacijama. Radna
skupina 2 usredoto¢ena je na zagovaranje
provedbe zakona nakon $to nacrt bude
dovrsen.



Pregled takoder moZe olak8ati prepoznavanje mogucih pravnih
polaznih osnova za ograniCenja marketinga hrane i moguc¢nosti
za uskladivanje razlicitih procesa politika. U okviru 8 prikazani
su primjeri ulaznih to¢aka koje se koriste u razli¢itim zemljama,
a koje mogu imati razlicite oblike. U vecini zemalja prva i glavna
polazna osnova jest nacionalna razina. No, neke zemlje mogu
razmotriti podnacionalna ogranic¢enja, ukljucujuci drzavna,
teritorijalna, pokrajinska i gradska.

Nadalje, postaje sve vaznije da drzave razmotre pravne polazne
osnove za reguliranje prekograni¢nog marketinga. Kao opc¢e
pravilo, zemlje su nadlezne za regulaciju prekograni¢nog
marketinga:

e koji provode njihovi drzavljani, ukljucujuci korporacije
(neovisno o njihovu sjedistu);

e koji ulazi na njihov teritorij (priljev); i

e koji je proizveden na njihovu teritoriju ili koji izlazi iz njega
(odljev).

Kao prvi korak, stvaratelji politika trebali bi suradivati s
drzavnim sluzbenicima pravnicima kako bi istrazili:

e opseg kapaciteta drZave za reguliranje (ulaznog)
prekograni¢nog marketinga hrane na isti nac¢in kao i
marketing iz domaceg izvora;

e opseg u kojem se takva regulacija moZze djelotvorno
provesti u ¢itavom opskrbnom lancu, ukljucujudi protiv
multinacionalnih kompanija ili stranih trgovackih subjekata
(onih koji distribuiraju marketing kao i tvrtki za proizvodnju
hrane i pi¢a koje ga narucuju); i

e jesu li potencijalne kazne dovoljno visoke da odvrate
subjekte od nepridrzavanja.

No, postoje ograni¢enja sposobnosti nacionalnih vlada za
ograni¢avanje medijskog sadrZaja — uklju€ujuc¢i marketing
hrane — koji potjeCe iz druge zemlje ili pravnog sustava.

Ta ogranic¢enja i izazovi mogu ukljucivati medunarodne
pravne obveze koje se odnose na medije ili emitiranje, a koje
postavljaju granice ovlastima vlade za ograniCavanje ulaznih
medija; politicku ekonomiju povezanu s ograniCavanjem
popularnog, ali nesukladnog sadrZaja (npr. do koje je mjere
vlada voljna zabraniti prijenos medunarodnih sportskih
dogadaja koje sponzoriraju tvrtke koje proizvode odredenu
hranu ili drugu nezdravu robu) te izazove u izvrSenju kada
relevantne tvrtke nisu fizi¢ki prisutne u odredenoj zemilji.

Kad prepoznaju ove probleme, vliade, poglavito susjednih
zemalja ili onih koje dijele isti jezik i medije, mogu iskoristiti

taj dogovor o zajedni¢kom pristupu koji se moze djelotvorno
prisilno provesti u odnosu na reguliranje marketinga kojem su
izloZena djeca. Jedan je primjer Direktiva EU-a o duhanskim
proizvodima u kojoj su drzave Clanice postigle dogovor o
zajedni¢kom pristupu ograni¢avanju marketinga duhana i taj
dogovor posreduje u ostvarivanju drugih obveza u podrucju
emitiranja. Svi takvi standardi moraju biti dovoljno visoki kako bi
se osigurao njihov doprinos smanjenju Stetnog utjecaja

FAZA 1

marketinga hrane na djecu i, stoga trebaju podrzavati a ne
ometati vlade u njihovim naporima za provodenje ucinkovite
politike zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane.
Minimalni standardi moraju biti dovoljno ¢vrsti da promicu
ostvarivanje djecjih prava i moraju se temeljiti na najboljim
dostupnim dokazima. Osim toga, vladama moraju dopustiti
usvajanje ambicioznijih domacih zahtjeva koji premasuju
minimalne standarde.

[Z Korak 4 Prepoznavanje vodeceg drzavnog
tijela ili agencije, zagovaranje politiCke podrske,
osnivanje upravljackog odbora i predvidanje tko
bi mogao biti oporba

Nakon $to vlada odluci krenuti s razvojem politika, uspjesni
rezultati ovisit ¢e o djelotvornoj pripremi. To ukljucuje
definiranje odgovornosti tijela koja donose odluke, generiranje
podrske i saveznika, uspostavljanje pravila sudjelovanja,
izgradnju kapaciteta za upravljanje procesom i ukljucivanje
skupina dionika na svrhovit nacin.

Analiza dionika koristan je alat za utvrdivanje svih relevantnih
subjekata (npr. mogucih saveznika, vjerojatnih protivnika)
uklju¢ujudivode politika i zajednice koji ¢e usmjeravati proces,
zagovarati promjene i pomoci u osiguravanju politicke podrske.
Detaljni opisi provedbe analize dionika dostupni su drugdje
(npr. alat koji je razvila Mreza UN-a za poboljSanje prehrane).
Stoga se ove prakti¢ne smjernice usredotoCuju na primjere
dionika koje treba uzeti u obzir pri uvodenju mjera politika za
zastitu djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane.

Glavni dionici odgovorni za provedbu djelotvornih politika
zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane trebaju

biti javna tijela kojima se vjeruje, kao nositelji duznosti zastite
djecjih prava i javnog zdravlja. PrenoSenje odgovornosti na
druge dionike (npr. sektorska udruzenja koja predstavljaju
industriju oglaSavanja ili televizijske kucée) ne preporucuje se jer
se pokazalo da to stvara sukobe interesa u srediStu rasprava o
politikama u mnogim zemljama, $to djelomi¢no moze objasniti
neuspjeh cjelovite provedbe skupa preporuka SZ0-a iz 2010.
(8,9, 143, 144) tijekom proteklog desetljeca.

Provedba politika za zastitu djece od Stetnog utjecaja
marketinga hrane prvenstveno je briga ministarstva zdravstva.
U vecini zemalja poticaj za donoSenje propisa obi¢no dolazi iz
ovog resora vlade. lako bi ministarstvo zdravstva bilo idealno
vodece tijelo, to mozda nije uvijek moguce, no ono bi uvijek
trebalo imati aktivnu ulogu. Osim ministarstva zdravstva,
pitanje je takoder znacajno za Sirok raspon nezdravstvenih
vladinih resora kao $to su ministarstva, odjeli, tijela i agencije
koje imaju odgovornost ili regulatornu ovlast za komunikaciju,
medije i oglaSavanje.
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OKVIR 8

Primjeri mogucih pravnih ulaznih to¢aka za ograni¢enja marketinga

Cile

Godine 2012. vlada Cilea odobrila je Zakon

o nutritivnom sastavu hrane i oglaSavanju
(Zakon 20.606). U lipnju 2015. donesena
je uredba prema tom zakonu koja
zahtijeva njegovu provedbu (Sluzbeni list
br.41.193). | zakon i uredba stupili su

na snagu 27. lipnja 2016. Ministarstvo
zdravstva vodeca je vladina agencija
odgovorna za njihovu administraciju

i provedbu. Zakon propisuje oznake
upozorenja na prednjoj strani pakiranja,
ograni¢ava marketing hrane usmjeren na
djecu mladu od 14 godina i zabranjuje
promidZbu i prodaju hrane i pi¢a koji
sadrZze dodane Secere, natrij ili zasicene
masti koji premasuju postavljene pragove
hranjivih tvari ili kalorija u Skolama.
Ograniéenja marketinga hrane u Cileu
prema ovom zakonu takoder uklju¢uju
razli¢ita ograni¢enja oglaSavanja (dodatno
opisana u dijelu |, tablica 1).

Irska

U Irskoj ¢lanak 42. Zakona o radiodifuziji
iz 2009. propisuje da ¢e Uprava za
radiodifuziju Irske pripremiti i revidirati
kodekse koji ureduju standarde i prakse
kojih se radiotelevizijske kuce trebaju
pridrzavati. Kodeks o komercijalnim
komunikacijama usmjerenima na djecu
(revizija iz 2013.) izradila je Uprava za
radiodifuziju Irske, u skladu sa svojim
zakonskim ovlastima, kako bi se rijeSio
problem oglaSavanja, pokroviteljstva,

AL~

plasmana proizvoda i drugih oblika
komercijalne promidzbe usmjerene

na djecu ili emitirane u sklopu djec¢jeg
programa. Radiotelevizijske kuce u
pravnom sustavu Republike Irske moraju
se pridrZzavati odredbi kodeksa. On izricito
zabranjuje oglasavanje, pokroviteljstvo,
teleprodaju i oglaSavanje proizvoda s
visokim udjelom masti, Secera i soli (kako je
definirano modelom profila hranjivih tvari)
za vrijeme djegjih televizijskih i radijskih
programa te bilo kojeg drugog programa

u kojem je viSe od 50 % publike mlade od
18 godina. Vodede vladine agencije jesu
Uprava za radiodifuziju Irske i Ministarstvo
zdravstva.

Norveska

Na temelju Zakona o radiodifuziji br. 127 iz
1992. (poglavlje 3.1), Norveska je zabranila
marketing usmjeren na djecu mladu od 18

godina te oglasavanje u djec¢jim programima

na televiziji i radiju. Zabrana se odnosi na
sve proizvode, ukljuCujudi hranu i pice.
Zakon takoder zabranjuje oglasavanje
proizvoda ili usluga od posebnog interesa
za djecu i mlade ako prikazuje osobe koje
su se redovito pojavljivale u prethodnih
12 mjeseci ili tijekom duZeg vremenskog
razdoblja kao vazni elementi u programima
za djecu u Norveskoj; ako se u oglasu
pojavljuju djeca; ili ako koristi likove ili
sadrzaj koji se posebno svida djeci.
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Kanada

0d 1978., ¢lankom 248. Zakona o zastiti
potro$aca pokrajine Quebec zabranjeno
je svako komercijalno oglasavanje
usmjereno na djecu mladu od 13 godina
putem televizije, radija, tiska, interneta,
mobilnih telefona, natpisa i promotivnih
artikala. Zabrana se odnosi na marketing
hrane i pi¢a, medu ostalim proizvodima.

Ujedinjena Kraljevina

Kodeks Ujedinjene Kraljevine o praksi
radiotelevizijskog oglaSavanja zabranjuje
prikazivanje oglasa za hranu visoko
zasicenu masnoc¢ama, transmasnim
kiselinama, slobodnim Secerima ili soli

u terminima prije ili nakon televizijskih
programa osmisljenima za djecu ili
onima koji su posebno privla¢ni djeci.
Ako je udio djece u publici veci od udjela
djece u stanovnistvu, smatra se da je
program osobito privlacan djeci. Vlada je
2019. objavila svoju namjeru da uvede
prijelomnu politiku koja bi zabranila
oglase za hranu s visokim udjelom
zasi¢enih masti, transmasnih kiselina,
slobodnih Secera ili soli na televiziji i u
online okruzenju izmedu 5:30i 21:00.
Potom se vlada, u studenom 2020.,
savjetovala o planovima za zabranu

svih mreznih oglasa za istu hranu (140).
Takoder je najavila planove za zabranu
promotivnih ponuda za iste prehrambene
proizvode (npr. , kupite jedan, dobijete
jedan besplatno”). Vodeca drzavna tijela
za predlozeni zakon jesu Ministarstvo
zdravstva i socijalne skrbi te Ministarstvo
za digitalnu komunikaciju, kulturu, medije
i sport (141, 142).

SAD

Godine 2011. grad San Francisco

proveo je Uredbu o poticajima za zdravu
hranu, prema ¢lanku 8. odjeljka 471.
Zdravstvenog kodeksa San Francisca.
Uredba zabranjuje restoranima,
uklju€ujudi dostavne objekte, poklanjanje
igraCaka i drugih besplatnih poticajnih
artikala uz djecje obroke ako obroci

ne zadovoljavaju nutritivne standarde
navedene u pravilniku. Nadlezna

vladina agencija jest Ministarstvo javnog
zdravstva San Francisca koje je odgovorno
za hranu i prehrambene proizvode.



Doista, ako se pitanje marketinga hrane shvati kao pitanje
prava djeteta, vjerojatno ¢e biti zainteresirana i druga
ministarstva. U ovoj ranoj fazi klju¢no je utvrditi tko ima ovlasti
donijeti propis, a koje tijelo, odjel ili agencija imaju ovlast
pracenja i izvrSenja. Ovi subjekti mogu se podudarati u nekim
zemljama, ali ne u svim slu¢ajevima. Vazno je od samog
pocetka definirati uloge i odgovornosti.

Nije zajamcCeno da Ce svi drzavni sektori pruzati potporu, zbog
percipiranih sukoba interesa, kao $to su oni koji se odnose

na trgovinu, poslovni razvoj, pa ¢ak i hranu i poljoprivredu.
Ministarstva zdravstva poticu se da proaktivno kontaktiraju
druga ministarstva kako bi osigurala njihovu potporu i pridobila

FAZA 1

Zagovaranje s ciljem dobivanja potpore za politike i
uspostavljanja konsenzusa o potrebi djelovanja medu vladinim
agencijama, resorima ili partnerima najvaznije je za uspjeh
politika.

Zastupnici u parlamentu imaju jedinstvenu ulogu u promicanju
politika — ukljucujuci one koje stvaraju zdravu prehrambenu
okolinu kako bi omogudili zdravu prehranu — kroz svoje
zastupniCke, zakonodavne, proracunske i nadzorne ovlasti
(okvir 9).

Takoder, mogu postojati specijalizirane vladine agencije ili
pucki pravobranitelji koji bi mogli pruZiti vrijedne informacije,
vjeStine i stru¢nu podrsku tijekom ciklusa politika, posebno u

druge dionike vlade za svoje ciljeve (145).

OKVIR 9
Mjere za zastupnike u parlamentu u cilju podrske ograni¢avanju marketinga hrane'

Reprezentacija

prikupljanje ras¢lanjenih dokaza,
podataka i analiza od mreza
istrazivaca i drugih relevantnih
dionika za procjenu trenuta¢ne
situacije prekomjerne tjelesne mase i
debljine u djece;

podizanje svijesti drzavnih tijela,
medija i javnosti o problemu
prekomjerne tjelesne mase i debljine
u djece, te potrebi poduzimanja mjera
za ograniCavanje marketinga hrane;
zagovaranje da se rjeSavanje
problema prekomjerne tjelesne mase
i debljine u djece postavi kao prioritet
utjecajem na viSe rukovodstvo u
zakonodavnim tijelima;

izgradnja saveza sa civilnim
drustvom, akademskim institucijamai
drugim relevantnim subjektima u cilju
dodatne politicke podrske, pazeci na
sukobe interesa.

Zakonodavstvo

analiza postojecih zakona koji se
odnose na zastitu potroSaca, prava
djece, medije, javno zdravstvo i
ograni¢enja marketinga hrane;
savjetovanje s relevantnim
parlamentarnim tijelima, izvrSnom
vlasti i bira¢ima u cilju utvrdivanja
praznina u zakonu i odredivanja reda
prvenstva zakonodavnih potreba;

1

fazi njihovog razvoja.

e razvoj prijedloga za reguliranje
neprikladne promidzbe hrane ondje
gdje postoji pravo inicijative;

e rasprava, razvoj ili revizija i izmjena
predloZenih zakona ili propisa radi
jaCanja zastite koju oni nude djeci;

e suradnja unutar i izmedu regija i
sudjelovanje na medunarodnim
dogadajima radi razmjene iskustava
iz zakonodavstva u podrucju
ograni¢avanja marketinga hrane,
uklju€ujudi razmjenu dokaza u cilju
spreCavanja i upravljanja sukobima
interesa i suprotstavljanja interesima
koji se protive takvom zakonodavstvu.

Proracun

e pracenje i analiza proracuna

radi utvrdivanja iznosa novca

koji je dodijeljen ili potreban za
ograni¢avanje marketinga hrane u
ministarstvima — ne samo zdravstva,
vec i relevantnih resora kao Sto su
obrazovanje, Zenska pitanja, urbani/
ruralni razvoj i socijalna zastita;
pregovori o proracunu i njegovo
prihvacanje za politike i programe koji
imaju za cilj reguliranje marketinga
hrane usmjerenog na djecu;

analiza informacija o potrosniji iz
vladinih resora i drugih skupina
dionika.

Nadzor

uspostava jasnih procesa i
mehanizama u zakonodavstvu za
pracenje i provedbu propisa;
pracenje i ocjena kratkoro¢nih

i dugorocnih u¢inaka propisa u
suradnji s neovisnim istrazivackim
institutima;

obrac¢anje nadleznim stalnim
parlamentarnim odborima (npr. za
zdravstvo, sigurnost hrane i prehranu,
obrazovanje, djecu, Zenska pitanja,
upravljanje, ljudska prava, proracun)
radi organizacije transparentnih
sasluSanja s relevantnim
ministarstvima o napretku u provedbi
i ograni¢enjima propisa koji se odnose
na ograni¢avanje marketinga hrane;
ukljugivanje problema prekomjerne
tjelesne mase i debljine u djece u
programe politickih stranaka;
pozivanje donositelja odluka

na odgovornost i razvoj sustava
bodovanja kao jamstvo ostvarenja
politiCkih obveza o zdravoj prehrani;
uspostava mehanizama za
koordinaciju sudjelovanja s klju¢nim
dionicima, uklju€ujudi pravila o
sudjelovanju kako bi se izbjegli sukobi
interesa i osobni interesi te se moglo
istima upravljati.

Prilagodeno prema publikaciji ,,Prehrana i prehrambeni sustavi: priru¢nik za parlamentarne zastupnike“ Meduparlamentarne unije (Inter-Parliamentary Union
Nutrition and food systems: handbook for parliamentarians)
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lako se struktura vlasti razlikuje od drzave do drzave, u tablici
5 dani su neki prijedlozi mogucih dionika za ograni¢enja
marketinga hrane. Vazno je imati na umu da regionalna tijela
mogu biti relevantna u tom procesu — bilo kao nadleZne vlasti
za donoSenje politika ili kao oni koji okupljaju i na koje se moze
utjecati da usmjeravaju regionalni plan zagovaranja u vezi s
ovom temom.

analiza mogucih partnera kako bi se izbjegli sukobi interesa
u stvaranju politika (146). O upravljanju sukobom interesa
detaljnije se govori u koraku 5.

Provedbi ucinkovitih politika za zastitu djece od Stetnog
utjecaja marketinga hrane mogu se snazno protiviti skupine
koje ograni¢enja vide kao prijetnju svojim poslovnim modelima
i dobiti ili oni koji se ideoloski ili politiCki protive vladinom
upravljanju ili uplitanju u trziSnu ekonomiju. Primjeri mogucih
protivnika takoder su navedeni u tablici 5.

Nakon $to se prepoznaju glavni dionici, glavna skupina voditelja
politika moze formirati upravni odbor za pregovore o sadrzaju
potrebnom za izradu nacrta ogranicenja marketinga hrane.
Prije bilo kakvog sudjelovanja, mora se provesti dubinska

Tablica 6 Uobi¢ajeni argumenti protiv reguliranja marketinga hrane i protuargumenti

Vladina ministarstva i
stvaratelji politika

Pogodeni dionici koji se mozda
protive

Specijalizirane agencije

Podupiruce organizacije

e zdravstvo

e pravni poslovi, pravosude,
drzavno odvjetnistvo

e potroSacka pitanja

e drustveni razvoj

e prehranai poljoprivreda
e mediji, komunikacije

e kulturaisport

e obiteljska pitanja i zastita
djece

e trgovina, industrija
e obrazovanje

e urbano planiranje
e financije, prihodi

e regionalni povjerenik za
trgovinu ili kontaktna toCka

e |okalna uprava

e tijelo za trziSno natjecanje i
upravljanje trzistem

e vanjski poslovi, investicije,
razvoj

e regionalna tijela, npr.
meduvladina

e organizacije ili gospodarske
zajednice

e parlamentarni zastupnici

agencije za javno zdravstvo i
promicanje zdravlja

Skolske agencije za zdravlje i
prehranu

regulatorna tijela za hranu
poljoprivredne agencije

agencije za carinu i grani¢nu
kontrolu

agencije za potroSace
i postenu trgovinu ili
pravobranitelji

radiotelevizijske, digitalne i
komunikacijske agencije

agencije za zastitu
djece i obrazovanje ili
pravobranitelji

nacionalne institucije za
ljudska prava

organizacije potrosaca

grupe za prava djeteta

® grupe mladih

organizacije roditelja/
staratelja

zagovaratelji privatnosti

e organizacije nastavnika

organizacije koje zastupaju
posebno ranjive skupine
(ovisno o zemlji, to nadilazi
nacionalne institucije za
ljudska prava): migranti,
obitelji s niskim prihodima

ruralne i autohtone
zajednice

zajednice ili kulturne (npr.
vierske) vode i skupine

organizacije civilnog drustva
i nevladine organizacije
usmijerene na javno
zdravstvo, nezarazne bolesti,
pitanja prehrane ili reformu
zakona

profesionalna drustva (npr. u
medicini, javhom zdravstvu
ili pravu)

akademska zajednica i
istrazivacki instituti

poslovni subjekti (npr.
¢lanovi industrije hrane i
pica) koji promoviraju hranu,
kao Sto su neki proizvodaci,
trgovci na malo, lanci brze
hrane, neki lanci restorana

i kafi¢a te tvrtke za dostavu
hrane

poslovno-interesne
nevladine organizacije i
gospodarske komore

udruge industrije hrane i
pi¢ai,paravanske" skupine

televizijske kuce i digitalne
platforme koje mogu uociti
rizik u gubitku prihoda od
oglaSavanja

industrija oglaSavanja i
tehnologije

mjesta za zabavu,
ukljuCujudikina i
organizatore festivala

e sportske organizacije

(ako je u pitanju sportsko
pokroviteljstvo)

e oporbene politicke stranke

stvaratelji politika sa
suprotstavljenim interesima

akademici sa
suprotstavljenim interesima
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ProtivniCke taktike mogu se znacajno razlikovati. Mogu
ukljucivati ismijavanje, osobne napade, umanjivanje vaznosti
problema i postojecih dokaza, provodenje istrazivanja koja
podupire industrija, koriStenje trustova mozgova i lobiranje
politiCara i medija u nastojanju da odgovornost prebace na
pojedinca. Protivnici se mogu takoder posluziti preventivnim
objavama i pozivanjem na industrijske kodekse koji jo$ uvijek
dopustaju vecinu oblika marketinga hrane usmjerenog na
djecu. To daje privid rjeSavanja problema, ali za cilj ima
zaustaviti ili odgoditi opsezniju regulativu. Potrebno je razumjeti
tko su protivnici i njihovi saveznici te predvidjeti argumente
koje ¢e oni pokusSati upotrijebiti za suprotstavljanje provedbi
ucinkovitih politika zaStite djece od Stetnog utjecaja marketinga

FAZA 1

hrane. Relativna ravnoteza izmedu saveznika i protivnika nije
uvijek stalna, a cikli¢ka plima i oseka uklju€ivat ¢e i cikluse
kada je podrska saveznika veca. Unutar danih prilika za
djelovanje, vlade bi od samog pocetka trebale imati jasan plan
za slanje poruka i suzbijanje industrijskog lobiranja te strategiju
javnog priopcavanja koja promice prednosti predlozenog
zakonodavnog okvira.

U tablici 6 navedeni su neki uobicajeni argumenti i prijedlozi
protuargumenta pristupa koji se temelji na pravima djeteta i
aktualno dostupnim znanstvenim dokazima.

Tablica 6 Uobicajeni argumenti protiv reguliranja marketinga hrane i protuargumenti

Protuargumenti

Uobicajeni argumenti protivnika

Roditelji i skrbnici odgovorni su
za to $to njihova djeca jedu. O
tome ne bi trebala odlucivati ni
drZava ni poduzeca.

Prema Konvenciji o pravima djeteta, sva djeca imaju pravo odrastati u okruZenju koje
promice njihovo zdravlje i dobrobit. Postupci privatnog sektora u promicanju hrane djeci

ne bi smjeli krSiti ovo pravo. Javnost o¢ekuje od vlade da djeluje u najboljem interesu djece

i nastoji zastititi njihovo zdravlje i dobrobit, uklju¢ujudi ograni¢avanje Stetnih marketinskih
praksi. DrZzave takoder imaju obvezu osigurati odgovarajuéu podr$ku roditeljima i drugim
skrbnicima u ispunjavanju njihovih odgovornosti. Prevlast marketinga hrane s visokim udjelom
zasi¢enih masnoda, transmasnih kiselina, slobodnih Secera ili soli u izravnoj je suprotnosti

s preporu¢enom prehranom za djecu i daje duboko iskrivljenu sliku o tome koja bi se hrana
trebala svidjeti djeci i koju bi djeca trebala konzumirati (147). Marketing utje¢e na djecje
sklonosti i odabir hrane — uklju€ujuéi stvaranje dobrih osjecaja u vezi s odredenom hranom i
poticanje djece da zahtijevaju tu istu hranu (upornim ,,moljakanjem” roditelja/skrbnika), Sto
izravno potkopava napore roditelja i drugih skrbnika da potaknu zdravu prehranu. Pretjeran

marketing hrane s visokim udjelom zasi¢enih masti, transmasnih kiselina, slobodnih Secera ili
soli iskrivljuje informacijsko okruzenje, izravno utjee na djecu i roditeljima oteZava snalaZenje.

Usvajanje sveobuhvatnog pristupa regulaciji marketinga hrane koji se temelji na pravima djeteta
vazan je korak koji vlade trebaju poduzeti kako bi ispunile svoje obveze u pogledu ljudskih

prava — oCuvanje prava djeteta i zastita djece od komercijalnog izrabljivanja. Jednako je vazna
mjera osnaZiti roditelje i skrbnike u promjeni njihova prehrambenog okruZenja i podrzati ih u
donoSenju zdravijih odluka $to, u konacnici, jamc¢i bolju skrb za njihovu djecu (7, 114).

Ovaj argument viSe nije odrziv. U velikom broju dosljednih i neovisnih studija utvrdeno je da
marketing utjeCe na prehrambene sklonosti djece, zahtjeve za kupnju i obrasce potrosnje,
neovisno o drugim ¢imbenicima, kao $to su grickalice i tjelesna neaktivnost (vidi dio I). Postoje
nedvosmisleni dokazi da je marketing hrane povezan s nezdravom prehranom i rastuc¢im
stopama prekomjerne tjelesne mase i debljine u djece (79). Stovise, procjena postojecih
ograni¢enja marketinga hrane ukazuje na to da su zemlje s obveznim propisima o marketingu
hrane zabiljeZile znaCajan pad prodaje hrane Ciji je marketing ograni¢en po glavi stanovnika,
Sto nije zabiljeZzeno u drzavama koje nisu uvele relevantne politike ili primjenjuju tek politiku
samoregulacije (148). Ograni¢enja marketinga hrane stoga su vazna sastavnica odgovora
kojemu je cilj promicanje zdrave prehrane i spre¢avanje debljine.

Nema dokaza da je marketing
hrane i pi¢a povezan sa
zdravstvenim ishodima kod
djece, poput prekomjerne
tjelesne mase i debljine.
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FAZA 1

Uobicajeni argumenti protivnika

Protuargumenti

Doprinos ogranicenja
marketinga hrane zdravstvenim
ishodima minimalan je, dok

je doprinos marketinga hrane
gospodarstvu znacajan.
Konkretno, oglasavanje i
pokroviteljstvo omogucuju
financiranje kvalitetnih (dje¢jih)
programa, $kola, sportova i
dogadanja.

Svi troSkovi povezani s ograni¢enjima marketinga hrane mali su u usporedbi s troSkovima
gradana i vlada koji nastaju zbog nezdrave prehrane i bolesti povezanih s prehranom,
ukljucujudiizravne troSkove zdravstvene zastite i neizravne trosSkove, kao to je gubitak
produktivnosti (149). Prihodi od oglaSavanja neprehrambenih proizvoda i usluga jo$ uvijek
mogu dati doprinos financiranju programa. Sto se ti¢e pokroviteljstva $kola, sportova i dogadaja,
posebni izvjestitelj UN-a o kulturnim pravima naglasio je da ono ne bi smjelo dovesti do ulaska
oglasnih materijala ili aktivnosti u Skolske prostore ili ciljanja djece.

Svaka analiza troSkova i koristi mora uzeti u obzir utjecaj na zdravlje i Sire drustvo. Ogranicenja
marketinga su uistinu isplativa — mogu donijeti uStedu troSkova, a vjerojatno ¢e najvecu korist
imati drustveno-gospodarske skupine u nepovoljnom poloZaju (149). Stoga je uvodenje pravno
obvezujucih propisa kojima bi se ograni€io marketing hrane razmjeran odgovor na zdravstvene
izazove koje nose bolesti povezane s prehranom te prekomjerna tjelesna masa i debljina u
djece.

Ministarstvo zdravstva

nije odgovarajude tijelo za
odredivanje kako treba regulirati
marketing hrane usmjeren na
djecu.

Vlade imaju zakonsku obvezu §tititi prava djece, ukljuujuci ona koja su ugrozena Stetnim
marketingom. To takoder moZze znaciti uklju€ivanje svih relevantnih vladinih sektora u izradu,
usvajanje i provedbu propisa o marketingu hrane.

Zakonske ovlasti ministarstva zdravstva za reguliranje marketinga hrane nisu jednako uredene
u svim pravnim sustavima i svaka vlada odlu€uje o tome na temelju nacionalnog zakonodavstva.
Medutim, ministarstvo zdravstva obi¢no preuzima vodstvo u tom procesu, s obzirom na
zdravstveni cilj ograniCenja marketinga hrane, uz podrsku nadleznih tijela i agencija, kao
jamstvo poStovanja potrebnih postupaka prilikom donoSenja zakona ili propisa.

Prehrambena industrija

u boljem je polozaju od

vlade za samoregulaciju
marketinga hrane: usvajanje
samoregulatornih obveza na
poticaj industrije ucinkovitije je
i jeftinije od nametanja drzavnih
ogranienja poduzecéima.

IstraZivanje je pokazalo da dobrovoljne mjere na poticaj samih industrijskih subjekata, kao $to
su obecanja da ¢e se djeci ,,odgovorno” promovirati hrana, imaju zna¢ajne nedostatke koji
spreCavaju industriju da smaniji izloZenost djece Stethom marketingu hrane. Ti se nedostatci
odnose na ograni¢enja u rasponu dobi djece koja su zasti¢ena ogani¢enjima, izuzeca u
koristenim tehnikama marketinga, medijima i programima te na neodgovarajucu kategorizaciju
namirnica. Inicijative na prijedlog same industrije takoder se ne provode, ne prate i ne ocjenjuju
ucinkovito te, kao takve, ne mogu biti zamjena za provedbu ucinkovitih politika za zastitu djece
od Stetnog utjecaja marketinga hrane pod vodstvom vlade koje su uskladene s pravima djeteta.

Siroka su ograni¢enja pretjerana:
previSe ograni¢avaju poslovne
aktivnosti i ugrozavaju
mogucénost prodaje hrane
odraslima. Bolje je rjeSenje
postupni pristup, poc¢evsi od uzih
ogranicenja.

Skup preporuka SZ0-a navodi da je sveobuhvatan pristup najdjelotvorniji u osiguravanju
najSire moguce pokrivenosti i visoke razine zastite javnog zdravstva od marketinga hrane (5).
Djelomi¢na ograni¢enja mogu se smatrati malim i kumulativhim dobicima tijekom vremena, ali
istraZzivanje je pokazalo da mogu imati kontraproduktivne u€inke: mogu dovesti do povecanja
(umjesto smanjenja) izloZzenosti djece takvom marketingu. Kao $to su nedavni dokazi

pokazali, nedostaci u ograni¢enjima poti¢u tvrtke da svoja ulaganja u marketing preusmjere
na neregulirane programe, medije, marketinske tehnike i postavke (99, 100). Kao rezultat
toga, kako upozorava Konvencija o pravima djeteta, postupni pristup ne §titi dovoljno djecu od
izloZzenosti komercijalnim praksama koje negativno utje€u na njihova prava.

Ograni¢enja marketinga su
nezakonita.

Poslovni subjekti pozivali su se na razliCite pravne argumente osporavajuci valjanost ograni¢enja
marketinga hrane. Ovi se argumenti mogu opovrgnuti, osobito ako je vlada razmotrila
vjerojatnost pravnih osporavanja prilikom izrade zakona ili propisa (vidi korak 4 faze 2). Vlade
koje su ratificirale KPD imaju obvezu osigurati uzZivanje najviSeg moguceg zdravstvenog
standarda svoj djeci u svojoj nadleznosti. U ostvarenju tog prava vlade imaju Siroku diskrecijsku
slobodu u odredivanju kako to uciniti najdjelotvornije, uklju€uju¢i donoSenjem zakona i propisa.
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[4 Korak 5 Upravljanje sukobima interesa
Iz izvjeS¢a Komisije Lancet iz 2019. g. (143):

Glavni izvor inertnosti politika u vezi s rjeSavanjem

problema debljine... je mo¢ osobnih interesa komercijalnih

subjekata cije sudjelovanje u politikama ¢esto predstavija
sukob interesa koji je u suprotnosti s javnim dobrom i
planetarnim zdravljem. Suprotstavljanje ovoj mo¢éi, kako
bi se osiguralo nepristrano odlucivanje, zahtijeva snazne
procese upravljanja sukobima interesa.

To je osobito istinito u vezi s ograni¢enjima marketinga hrane.

Sukob interesa nastaje kada postoji moguénost da sekundarni
interes u ishodu vladinog rada neopravdano utjece (ili se
razumno smatra da neopravdano utjece) na neovisnost ili
objektivnost vladinih odluka ili radnji u odnosu na primarni
interes vlade. Primjerice, proizvodac hrane mogao bi poku$ati
ometati vladine politike ograni¢avanja marketinga hrane u
sklopu nacionalne strategije promicanja pravilne prehrane

i spreCavanja debljine. U ovom slu¢aju primarni interes

vlade — poboljSanje javnog zdravlja smanjenjem potroSnje
hrane s visokim udjelom zasi¢enih masti, transmasnih
kiselina, slobodnih Secera ili soli — u sukobu je s ugradenim
komercijalnim interesima proizvodaca hrane da sprijeCi mjere
koje mogu utjecati na prodaju njegovih proizvoda. Ako se

proizvodac uspije ukljuciti u proces politika ili na njega utjecati,

moZe lobirati kod vlade da odgodi, oslabi ili sprije¢i provedbu
politika, Sto predstavlja sukob interesa.

Upravljanje stvarnim, dozivljenim ili moguc¢im sukobima
interesa dio je sveobuhvatnih nacela globalnih i regionalnih
akcijskih planova i strategija SZ0-a koja podrzavaju drzave
¢lanice (10, 150), a odrazava se u UNICEF-ovim smjernicama
za programiranje ,,Prevencija prekomjerne tjelesne mase i
debljine u djece i adolescenata“ (151). U Preporuci 6. iz skupa
preporuka SZ0-a (5) prepoznaje se postojanje ili moguénost
sukoba interesa u vezi s ogranic¢enjima marketinga hrane i

naglasSava da, iako bi vlade trebale biti kljucni dionici, one mogu
odluciti dodijeliti definirane uloge drugim dionicima, Stiteci tako

javniinteres i izbjegavajuci sukob interesa.

Kako bi izbjegle ili u¢inkovito upravljale mogucim sukobima
interesa, vlade bi trebale donijeti jasne, transparentne, snazne

smjernice i mehanizme koji pokrivaju sve faze procesa politika.

Pitanje nacCina na koji se u to uklju¢ilo vodece drzavno tijelo,
s kim i u kojoj fazi ciklusa politika, ve¢ na samom pocetku
zahtijeva uspostavu procesa ili pravila sudjelovanja i dobre
prakse upravljanja, prije nego $to uopce zapocne proces
politika. To pomaZze u zastiti od sukoba interesa.

FAZA 1
Suradnja s drugim dionicima obuhvaca svako formalizirano
medudjelovanje, ukljucujuci:

e zajednickirad u radnoj skupini;

e sastanke s drugim vladinim resorima (npr. kako bi se
izgradili podrska i predanost);

e pozivanje na davanje primjedbi tijekom javnih rasprava i
primanje pisanih primjedbi;

e rasprave s predstavnicima prehrambene industrije kako
bi se postavila pitanja i ponudili odgovori prehrambenoj
industriji u vezi s uvodenjem mjera;

e suradnju s akademskom zajednicom radi pracenja i
vrednovanja politika ili pruzanja tehniCke podrske; i

e partnerstvo s civilnim drustvom u cilju javne podrske.

U okviru 10 dan je kanadski primjer.

Primjeri pravila sudjelovanja dionika ukljucuju sljedece (144):

e Budite transparentni u svim sudjelovanjima, ukljucujuci:

[ ]dokumentiranje i objavljivanje svih sastanaka, radionica i
konzultacija odrzanih izmedu vladinih agencija te dionika
s osobnim interesima; i

[ ]postavljanje platformi za objavljivanje primjedbi
i podnesaka danih u bilo kojem procesu javnog
komentiranja, ukljucujuci sve odgovore viade.

e Na pocetku procesa jasno navedite da vlada predlaze
obvezna ograni¢enja marketinga hrane, a ne dobrovoljna
obecanja ili druge oblike samoregulacije.

e Osigurajte uskladenost sa svim formalnim zahtjevima ili
utvrdenim procesima razvoja, provedbe, izvréenja, pracenja i
vrednovanja politike.

e (sigurajte poStovanje zakona, propisa, procesa i politika
koji reguliraju sukobe interesa javnih duznosnika, ¢lanova
parlamenta i stvaratelja politika, te ih, po potrebi, jaCajte.

e /atrazite i razmotrite izjave dionika o interesima, ukljucujuci
financijske, prije njihovog sudjelovanja u procesu politika,
ukljucujuci
[ ]javne duznosnike, zastupnike u parlamentu i stvaratelje

politika;
D OCD-¢;
[ ]akademske institucije i pojedine stru¢njake;
[ ]ostale nevladine organizacije; i
[ ]industrijske subjekte.

e Provedite dubinsku analizu dionika prije njihova ukljuCivanja
u proces oblikovanja politika, kao $to je gore navedeno.
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FAZA 1

OKVIR 10

Zastita od sukoba interesa u politikama i programima prehrane: kanadski pristup

Kanadsko savezno ministarstvo
zdravstva — Health Canada — priznaje
da je zastita od mogucih sukoba
interesa u prehrambenim politikama

i programima klju¢na za odrzavanje
povjerenja javnosti u inicijative za
zdravu prehranu. Nedavno je ostvaren
znacajan napredak u ovom podrucju.

e U listopadu 2016. godine kanadski
ministar zdravstva najavio je
nov pristup transparentnosti
komunikacije dionika o
inicijativama zdrave prehrane.
Prema ovom pristupu, svi
sastanci i korespondencija s
dionicima (u kojima se stavovi,
misljenja, informacije i zahtjevi za
informacijama prenose s namjerom
informiranja o razvoju politika)
objavljuju se u tablici koja se moze
pretraZivati na vladinoj internetskoj
stranici, ukljucujudi naziv organizacije
te teme i svrhu rasprave. Namjera
je ovog pristupa poboljSati razinu

povjerenja javnosti, otvorenost i
transparentnost oko angaZziranja
dionika u vezi s inicijativama za

zdravu prehranu (152, 153).

Tijekom razvoja politika za novi
prehrambeni vodi¢, duznosnici

iz Ureda za politiku i promicanje
prehrane Ministarstva zdravstva
Kanade nisu se sastali s
predstavnicima industrije hrane i
pi¢a. To je bilo vazno kao jamstvo
izostanka sukoba interesa tijekom
razvoja prehrambenih smjernica.
Osim toga, prilikom analize dokaza
o hrani, hranjivim tvarima i zdravlju,
izvieS¢a koja je narucila industrija
isklju¢ena su iz razmatranja kako bi
se smanjila mogucénost ili percepcija
sukoba interesa.

Dionici iz industrije imali su

priliku sudjelovati u javhom online
savjetovanju, zajedno sa svim
zainteresiranim dionicima.
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e U srpnju 2019. godine Ministarstvo

zdravstva Kanade objavilo je

svoju hamjeru da uspostavi novi
vanjski Savjetodavni odbor za
znanost o prehrani (NSAC) kako

bi ojacalo znanstveni nadzor i
osiguralo pravovremene i neovisne
znanstvene i tehni¢ke savjete u vezi
s prehranom. To uklju€uje smjernice
o prehrani. U nastojanju da se
ublaZi sukob interesa pri osnivanju
NSAC-a, vanjski stru¢njak za sukob
interesa savjetovao je imenovanje
povjerenstva za odabir (154). Svi
kandidati za NSAC morali su ispuniti
obrazac izjave o pripadnosti i
interesima u trenutku imenovanja,

a tijekom procesa odabira bili su
provjeravani zbog mogucih sukoba
interesa.
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e Uspostavite jasne politike (ako ne postoje u zakonu) kojima
se utvrduju:

[ Jmandat, ovlastii uloga vlade u procesu politika;
[ ]kako osigurati transparentnost (kao gore);

[]kako procijeniti moguce sukobe interesa (ukljucujudi
dubinske analize i izjave o sukobu interesa, kao gore);

[ ]postupak koji treba primijeniti kako bi se osiguralo da su
osobe i subjekti s mogudim sukobom interesa iskljuceni iz
onih dijelova procesa politika, ili donoSenja odluka na koje
se moze primijeniti sukob interesa; i

[]dijelovi procesa politika u koje mogu ili ne moraju biti
ukljuc¢eni razliciti dionici.

[Z Korak 6 Sudjelovanje djece, organizacija
civilnog drustva i akademske zajednice tijekom
cijelog procesa

Sudjelovanje i uklju€ivanje klju¢na su nacela ljudskih prava.
To znaci da ljudi koji su izloZeni negativnom utjecaju Stetnog
marketinga hrane, ukljucujuci djecu, trebaju imati priliku

svrhovito sudjelovati u procesima politika koji na njih utjecu.

Pristup koji se temelji na pravima djeteta moze potaknuti
pojaCane napore zagovaranja i Siroku javnu podr§ku uvodenju
ograni¢enja marketinga hrane. To se moze ostvariti aktivnim
ukljucivanjem djece i organizacija za podrsku, kao $to su grupe
koje zastupaju interese djece, grupe mladih i organizacije

OKVIR 11

FAZA 1

roditelja/staratelja, uz akademsku zajednicu i organizacije
civilnog drustva koje rade na marketingu hrane ili pitanjima
vezanim uz kroni¢ne nezarazne bolesti, prehranu, javno
zdravstvo ili reformu zakona. Promicanje sudjelovanja ovih
organizacija pomaze prosSirenju javne podrSke ograni¢enjima
marketinga hrane, a nositeljima prava daje pravo glasa u
procesu politika. Primjeri javne mobilizacije i potpore civilnog
drustva ukljucuju Glas roditelja iz Australije, Savez za
odgovarajucu i zdravu hranu iz Brazila i ankete roditelja u
sklopu Kampanje za djecju hranu i neke od kampanja za
oznacCavanje na prednjoj strani pakiranja te poreze na slatka
pi¢a iz Meksika (okvir 11) na ¢elu s potroSackom organizacijom
Mo¢ potrosaca. Dobar je primjer sudjelovanja mladih na tu
temu Bite Back 2030.

Takve organizacije mogu podrzati i uvodenje vladinih programa
javnog obrazovanja i druStvenog marketinga te doprinijeti
pracenju uskladenosti s novousvojenim ili revidiranim
ograni¢enjima marketinga podnoSenjem prituzbi nadleznim
nadzornim tijelima. Prije ukljucivanja OCD-a i akademske
zajednice potrebno je provesti dubinsku analizu kao jamstvo
izostanka sukoba interesa. Primjeri sukoba interesa ukljucuju
OCD-e koje sponzorira, podupire ili osniva ista industrija koja
bi trebala biti regulirana nekom mjerom politike ili akademske
ustanove c&ija se istrazivanja provode pod pokroviteljstvom
industrije. Posljednjih su godina posebne interesne skupine
osnivale lazne lokalne OCD-e kako bi poduprle odredene
korporativne planove, kao $to je osnivanje OCD-a koji je
osporavao uvodenje poreza na pic¢a zasladena Sec¢erom (155).

Uspjesno sudjelovanje civilnog drustva u Meksiku

UspjeSan primjer sudjelovanja civilnog drustva i javnih javnog
komuniciranja o dobrobitima predloZenih zakona dolazi

iz Meksika. 2014. godine Savez za zdravu hranu, koalicija
civilnih i drustvenih organizacija i relevantnih stru¢njaka,
ukljucujuci Mo¢ potrosaca (E/ Poder del Consumidor), uspjeli
su mobilizirati javnu podr$ku i pridobiti viadu da se obveze
na uvodenje poreza na gazirana pi¢a. Komunikacijskim

kampanjama za podizanje svijesti o zdravstvenim rizicima
pi¢a zasladenih Se¢erom i izravnim angaziranjem ¢lanova
Kongresa Savez je osigurao podrsku predsjednika i
zakonodavne vlasti nametanju poreza na gazirana pica
(156).
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FAZA 1

FAZA 1: POPIS ZA PROVJERU

Pomocu ovog popisa za provjeru provjerite jesu li uzete u obzir sve to€ke iz faze 1 (Priprema politika) koje su bitne za
nacionalni kontekst.

Opis ‘ Status £

Prikupljene su informacije o zdravlju i prehrani koje daju pregled stanja u zemlji.

Rasclanjene su informacije o zdravlju i prehrani kako bi se prepoznale nejednakosti na temelju
spola, prihoda, zemljopisnog polozaja, etni¢ke pripadnosti i drugih bitnih pokazatelja Sto omoguduje
prepoznavanje najranjivijih skupina.

Donesena je odluka o tome hoce li se provesti brza procjena marketinga hrane u zemlji.

Pripremljen je saZetak dokaza za stvaratelje politike. U njemu se usporeduju nacionalni i globalni
dokazi o odnosu izmedu marketinga te bihevioralnih i zdravstvenih ishoda, kao i trendovi izloZenosti
marketingu i njegovoj modéi.

U pripremi saZetka dokaza koriSten je pristup temeljen na pravima djeteta koji naglaSava
komunikacijske i zagovaracke poruke te razraduje druge sazetke za stvaratelje politika. To uklju¢uje
objasnjenja da marketing hrane ugrozava vise djecjih prava i da je rjeSavanje ovog problema dio
postojecih obveza vlade da podupire prava djece.

Analiza okruZenja za pregled postojecih politika i zakona zemljama omogudila je prepoznavanje
praznina i potreba za djelovanjem u podrucju politika.

Definirani su postojeci okviri prava i politika relevantni za ograni¢avanje marketinga hrane, ukljucujuci
zakone o ljudskim pravima i pravima djece.

Definirane su strukture upravljanja bitne za ograni¢avanje marketinga hrane.

Prepoznate su zakonske polazne osnove za ograni¢avanje marketinga hrane i prilike za uskladivanje
razliCitih procesa politika.

Odredeno je drzavno tijelo ili agencija koja ¢e voditi postupak uspostavljanja ograni¢enja marketinga
hrane.

Uspostavljen je upravni odbor za pregovaranje o sadrzaju i usmjeravanje procesa razvoja politika ili
zakonodavstva.

Prepoznate su organizacije i dionici koji ée vjerojatno podrzati ograni¢enja marketinga hrane, kao $to su
potroSacke organizacije, skupine za prava djece, organizacije roditelja/staratelja i akademska zajednica.

Prepoznati su vjerojatni protivnici ograni¢enja marketinga hrane.

Izradena je vladina komunikacijska strategija oko predlozenih politika.

Napori zagovaranja za promicanje Siroke javne potpore uvodenju ograni¢enja marketinga hrane koriste
pristup temeljen na pravima djeteta kako bi zadobili potporu.

Prepoznati su uobic¢ajeni argumenti protiv propisa o marketingu hrane, kao i protuargumenti za zastitu
prava djeteta.

Uspostavljena su jasna pravila sudjelovanja medu dionicima kako bi se izbjegli sukobi interesa.

OCD-i i akademske ustanove uklju¢eni su u proces kako bi se osiguralo sudjelovanje nositelja prava.
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0
— S:(\\);? - ﬁi Do kraja faze 2 vlada je:

4 N ™ izradila nacrt predloZenih ograni¢enja marketinga hrane;
v postavila jasne opce i posebne ciljeve s jasnim opsegom i definicijama;
FAZA 2 ™ uskladila politike promicanja zdrave prehrane;
RAZVOJ v osigurala da ciljevi i procesi nemaju negativan utjecaj na djecja prava;
POLITIKA

4 predvidjela moguce pravne izazove;
v pokrenula savjetovanje s javno$éu o nacrtu politika;

v dodijelila odgovarajuée resurse (ljudske i novéane) za djelovanje.

Ova faza obuhvacda korake potrebne za prelazak s obecanja na djelovanje i provedbu. Razvoj ukljucuje Sest
koraka (slika 6), od dogovora o kljuénim sastavnicama ograni¢enja marketinga hrane do izrade nacrta propisa
ili zakona i njegovog slanja na savjetovanje i donoSenje. U idealnom sluCaju, veci dio ovog posla obavlja upravni
odbor osnovan u fazi 1 koji je suglasan oko sadrzaja za izradu nacrta. U fazi 2 takoder je vazno predvidjeti sve
moguce pravne izazove, predvidjeti utjecaj nacrta ograni¢enja marketinga hrane na djecja prava i krenuti u
donoSenje uredbe ili zakona.

Za mnoge zemlje moZze za pocetak biti korisno pronaci vec¢ postojece primjere koji ¢e im posluziti kao inspiracija
Za opseg mijera, te rabiti ve¢ prethodno testiran jezik ograniCenja, za Sto mogu posluziti ogledne politike ili propisi
koje su druge zemlje usvojile kako bi ograniCile marketing hrane ili drugih proizvoda, poput duhana ili alkohola.

Koraci . . . . .
Faza 2

Savjetovanje s Provodenje Razmatranje i Dogovor o Plan Dodjela
javnodcu o ex-ante CRIA priprema za planiranim a) praéenja proracuna
predlozenim procjene opcija obranu protiv ciljevima, pridrZavanja
opcijama politika politika mogucih pravnih  utvrdivanje opsega propisai
osporavanja i definiranje b) pracenje radi
kljuénih vrednovanja
parametara

Slika 6 Koraci po fazama razvoja politika
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[Z Korak 1 Dogovor o planiranim ciljevima,
odredivanje opsega i definiranje klju¢nih
parametara ogranicenja, uskladenost s
drugim politikama i zakonima, obuhvadanje
prekograni¢nih odredbi

Dogovor o planiranim regulatornim ciljevima

Od samog pocetka procesa izrade nacrta, kljucno je jasno
definirati ciljeve ograni¢enja marketinga radi:

e povecanja transparentnosti o onome $to vlada namjerava
postici;

e podrske procesu izrade nacrta i definiranja opsega
ogranicenja;

e proSirenja javne podrSke ograni¢enjima;
e davanja okvira za ocjenu ogranic¢enja;

e pomoci u upravljanju rizicima od vodenja sudskih postupaka
i podrske strategiji sudjelovanja u sudskim postupcima
ako se mjere osporavaju pred sudom, tribunalom ili drugim
tijelom za rjeSavanje sporova.

Konkretni politi¢ki ciljevi i nacin na koji su oni oblikovani ovisit
¢e o kontekstu zemlje. No, s obzirom na to da je Stetan utjecaj
marketinga hrane funkcija izloZenosti i moci, ciljevi ograni¢enja
marketinga trebali bi obuhvatiti zaStitu zdravlja i prava djece
smanjenjem izlozenosti djece i smanjenjem moci marketinga
hrane s visokim udjelom zasi¢enih masnoca, transmasnih
kiselina, slobodnih Secera ili soli (ili koja dovodi do prekomjerna
unosa hranjivih tvari od interesa za javno zdravlje). Zauzimanje
takvog pristupa prednost ¢e dati najboljim interesima djeteta
kao primarnom ¢imbeniku i djeci ¢e ponuditi zastitu od

Stetnog utjecaja marketinga hrane. Neke vlade, poput Brazila,
Quebeca (Kanada) i Norveske, otiSle su dalje od ogranicavanja
samo marketinga hrane nastojedi zastititi djecu od svake
komercijalizacije kroz zabranu specifi¢nih oblika komercijalnog
marketinga usmjerenog na djecu. Ove politike ukljucuju i
prehrambene i druge proizvode koji se prodaju djeci — poput
hrane, igracaka, odjece, tehnologije, sportske opreme i zabave
(157, 158).

Vlade bi se trebale pobrinuti da se ciljevi kojima teze mogu
povezati s postojec¢im dokazima iizravno s djecjim pravima koja
prikupljenih u koraku 2 faze 1 vlade se mogu osloniti na
nacionalne i medunarodne dokaze kako bi definirale ciljeve
politika. Na primjer, neka zemlja moZze tvrditi da je nacionalna
izlozenost marketingu hrane velika na temelju studije pracenja
i da postojeci dokazi dosljedno pokazuju da je takva izlozenost
Stetna za djecu.
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Kao $to je detaljnije objasnjeno u koraku 4 faze 2, ciljevi politika
mogu se definirati i pozivanjem na priznate medunarodne
ugovore. Primjerice, vlade se mogu pozvati na opc¢e primjedbe
Odbora za prava djeteta i izvje$¢a drugih tijela medunarodnih
ugovora koja daju izri¢ite preporuke za moguce korake na
razini zemlje. Ovo pomaZze razjasniti vezu izmedu marketinga
hrane i ljudskih prava te podupire tvrdnju da je marketing hrane
prijetnja pravima djeteta.

Vlade mogu opisati zdravstvene ciljeve kratkoroCnijim
ishodima, kao $to je promjena prehrambenih sklonosti i
ponaSanja pri kupnji hrane ili dugoro¢nijim ciljevima, kao Sto je
zdraviji unos hrane i smanjenje tjelesne mase (31).

Ciljevi politike u vezi s pravima djeteta mogu ukljucivati:

e ograni¢avanje komercijalnih praksi koje iskoriStavaju
posebne ranjive toCke djece;

e omogucavanje djeci pristupa informacijama u digitalnom
okruzenju bez izlaganja oglasnom materijalu koji je Stetan za

njihovo zdravlje;

e zastitu osobnih podataka djece i jamstvo nemijeSanja u
njihovo pravo na privatnost;

e smanjenje privlacnosti odredenih prehrambenih proizvoda i
marki medu djecom;

e smanjenje djeCje potraznje, kupnje i potrodnje hrane;

e pristup djece i roditelja to¢nim informacijama koje su liSene
obmana o relativnoj zdravstvenoj ispravnosti razlicitih
proizvoda;

e izbjegavanje ciljanja djece na temelju njihovih interesa,
etnicke pripadnosti i svih oblika profiliranja; i

e climinaciju marketinga hrane na mjestima gdje se djeca
okupljaju (npr. Skole, parkovi).

Definiranje opsega i kljuénih parametara ogranicenja

Nakon Sto utvrde ciljeve ograni¢enja, vlade moraju odrediti
opseg ograni¢enja i kljucne parametre kako bi osigurale
dovoljno Siroku pokrivenost mjera i zastitile djecu od Stetnog
utjecaja marketinga hrane. Usvojeni opseg i parametri trebaju
biti $to je moguce sveobuhvatniji. Ako sveobuhvatan pristup
nije odmah moguc, ograniCenja bi trebalo usmijeriti k cilju
sveobuhvatnog pristupa, s odredenim vremenski ograni¢enim
rasporedom za postupno uvodenje sveobuhvatnijih mjera
tijekom vremena. To uklju€uje obuhvacanje svih oblika medija
ciljanim zakonima ili propisima.



U najboljem interesu djeteta potrebno je razmotriti najmanje
sljedeca pitanja:

e Sto je marketing hrane?

e Koje vrste marketinga treba ograniciti i u kojim okolnostima?
e Koji ¢e mediji time biti obuhvaceni?

e Koje skupine trebaju zastitu?

e Koju hranu treba izuzeti od marketinga?

Od klju¢ne je vaznosti da vlade usvoje sveobuhvatnu definiciju
marketinga, u skladu s onom SZ0-a (vidi okvir 1). To treba
pretociti u jasne odredbe o ograni¢enjima marketinga kako bi
djelotvorno smanijile izlozenost djece marketingu hrane u svim
podrucjima njihova Zivota i smanjile privlacnost marketinga
hrane djeci (Cak i kada nije usmjeren iskljucivo ili prvenstveno
na djecu). Za to ¢e biti potreban kombinirani pristup.
Primjerice, mogu se razmotriti Sira viemenska ograni¢enja
marketinga za televiziju, radio i kino jer mjere koje se oslanjaju
na mjerenje postotka djece u publici, ili definicije djeCjeg
programa, vjerojatno nece zaustaviti marketing u vrijeme kada
mu je najveci broj djece izloZen. To moze zahtijevati produzenje
vremenskih ogranic¢enja, na primjer do 21:00 ili kasnije. Ovu
vrstu mjere treba, medutim, kombinirati s dodatnim mjerama
kako bi se osiguralo ograni¢enje marketinga hrane i na drugim
komunikacijskim kanalima gdje su vremenska ogranicenja
manije prakti¢na, kao $to su nelinearni mediji (npr. mediji na
zahtjev ili internetski mediji) gdje doba dana nije odlucujudi
¢imbenik za sadrzaj koji se konzumira niti sredstvo za
utvrdivanje vjerojatne publike. U tim slucajevima, ograniCenja
¢e se mozda morati primijeniti na sav marketing hrane na
doti¢nim kanalima. Osim toga, bit ¢e nuzne zabrane koriStenja
tehnika koje su privla¢ne djeci, poput slavnih osoba, crtanih
filmova, natjecanja i nagrada.

Ogranic¢enja marketinga trebala bi obuhvatiti svu djecu do 18
godina kako bi se smanjio Stetan utjecaj marketinga hrane
kojem su djeca izloZena. Pritom je vazno razmisliti o najnovijim
dokazima ranjivosti adolescenata i mlade djece (vidi dio I).
Industrija ¢e se vjerojatno opirati prosirenju opsega ogranicenja
na adolescente, no postoje dobri dokazi koji to opravdavaju, kao
i pravni presedani za Siroka ograniCenja marketinga odredenih
proizvoda kako bi se osigurala zastita od Stetnog djelovanja.
Opce zabrane oglasavanja, promidzbe ili pokroviteljstva
duhanskih proizvoda i nadomjestaka za majcino mlijeko dva

su primjera. Kao takav, prijedlog proSirenja podrucja primjene
propisa kako bi se zastitila sva djeca i njihov najbolji interes
lako je opravdati. Posebno su zabrinjavajuca kategorija u tom
smislu adolescenti koji su uglavnom isklju¢eni iz rasprava o
marketingu hrane.

Vlade mogu prilagoditi primjenjive regionalne modele profila
hranjivih tvari SZ0-a (18-23) prilikom definiranja hrane koja

¢e bitiisklju¢ena iz marketinga. Ovo je vazno jer bez izri¢ito
definiranih nutritivnih kriterija ili pragova, provedba ograni¢enja
marketinga hrane postaje prakti¢ki nemoguca. Taj je izazov

FAZA 2

bio jedna od najvecih prepreka razvoju ove politike. Prilikom
uspostavljanja odgovarajuceg sustava za kategorizaciju hrane
vlade bi se trebale pobrinuti da se on temelji na dokazima i da
je uskladen s medunarodnim i nacionalnim prehrambenim
smjernicama. Odabir modela profila hranjivih tvari moze imati
znacCajan utjecaj na strogost ograni¢enja marketinga u praksi.
Vlade mogu ojacati i prilagoditi modele profila hranjivih tvari
prema potrebama svoje zemlje. Modeli koje je razvila industrija
u sklopu samoregulacijskih mjera obi¢no su manje strogi od
onih koje su razvili SZO (159) ili nacionalne vliade. Nadalje,
poduzeca ne primjenjuju niti provode na jedinstven nacin
modele koje je razvila industrija te su stoga manje ucinkoviti u
postizanju ciljeva politike ograni¢avanja marketinga hrane.

Uskladenost s drugim politikama i zakonima

Ogranic¢enja marketinga hrane mogu biti dio Sireg paketa
politika za promicanje zdravije prehrane i podrzavanje

prava na zdravlje i odgovarajucu hranu. Medutim, te politike
ne funkcioniraju uvijek zajedno. Primjerice, neke zemlje
imaju vazne programe obogacivanja prehrane kao rjeSenje
dugotrajnih nedostataka mikronutrijenata, ali, u nekim
kontekstima, to je dovelo do obogacivanja i naknadnog
promoviranja hrane s visokim udjelom zasic¢enih masti,
transmasnih kiselina, slobodnih Secera ili soli, $to moze
potkopati napore u borbi protiv prekomjerne tjelesne mase

i debljine (160). Takve mjere nisu u skladu s ograni¢enjima
marketinga hrane i treba ih izbjegavati (tj. takav proizvod, iako
prehrambeno obogaden kako bi se nadoknadio nedostatak
mikronutrijenata, ne bi se smio oglaSavati). Neuskladenost
politika moZe sprijeciti viade u zastiti najboljeg interesa djece.
U nekim se zemljama, primjerice, kroz $kolski sustav promicu
obogacena mlijeka s dodanim mikronutrijentima, ali izostaju
ogranic¢enja koliCine Secera koji se smije dodati.

U drugim zemljama vlade su promovirale programe
oznacavanja deklaracijama ,bolje za vas”. To se obi¢no
odnosi na nepreradenu cjelovitu hranu. Medutim, u nekim

se sluCajevima oznaka moZze koristiti i na zapakiranim
grickalicama kako bi se prepoznala najmanje nezdrava opcija
(npr. ¢okoladica ,,bolja za vas”). Takvi podrzani programi

bili bi neuskladeni s ogranicenjima marketinga hrane i
kontraproduktivni za njihove ciljeve.

Vlade se poti¢u na uvodenje sveobuhvatnog paketa
koherentnih politika koje promicu pravilnu prehranu i koje

su medusobno uskladene. lako ¢e svaka politika imati svoje
posebne regulatorne ciljeve i neki se aspekti mogu razlikovati,
svaka bi politika trebala nastojati pridonijeti istim ciljevima
javnog zdravstva i prava djeteta, temeljiti se na istoj bazi
dokaza o pravilnoj prehrani i koristiti dosljedne definicije i
kategorizacije kako bi se izbjegle proturje¢nosti.

No, ostvarivanje uskladenosti ne bi trebalo biti prepreka razvoju
i provedbi sveobuhvatnih ograni¢enja u cilju zastite djece od
Stetnog marketinga hrane. Takva ograniCenja treba razvijati i
uvoditi ¢ak i ako druge politike joS nisu uskladene ili razvijene.
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Te se politike zatim mogu preispitati ili izraditi nakon dovrSetka
izrade ograni¢enja marketinga hrane.

Trebalo bi uskladiti politike iz sljedecih podrugja:

e regulacija okruZenja Skolske hrane (ukljucujuci programe
prehrane i hranu koja se prodaje u $kolama);

e nabava hrane za javne ustanove;

e propisi 0 oznaCavanju nutritivne vrijednosti, ukljucujuci
deklaracije hranjivih tvari, zdravstvene i nutritivne tvrdnje i
oznake na prednjoj strani pakiranja (npr. logotipi upozorenja
za hranu s visokim udjelom ili viSkom nutrijenata koji su
potencijalno Stetni za zdravlje);

e pravila o maloprodajnim okruzenjima, uklju€ujuci politike
0 pozicioniranju proizvoda na blagajnama i policama u
supermarketima.

e fiskalne politike za ograniCavanje potrosSnje ciljane hrane i
poticanje potro$nje zdravije hrane; i

e definiranje hrane koja ¢e biti osigurana ranjivim skupinama
u sklopu programa socijalne podrske, ukljucujuciikrizne
situacije.

OKVIR 12

Primjer koherentnosti nacionalne politike:
Cile

Cileanski Zakon o hrani primjer je sveobuhvatnog paketa
opcija politika, uklju€ujuéi ograni¢enja marketinga,
oznacavanje na prednjoj strani pakiranja i politike Skolske
prehrane. Kriteriji hranjive vrijednosti usvojeni za deklaracije
s nutritivnim upozorenjima na prednjoj strani pakiranja za
hranu s visokim sadrZajem kalorija, zasi¢enih masti, Secera

i natrija takoder se koriste za odredivanje hrane koja se ne
smije prodavati u predSkolskim ustanovama te osnovnim i
srednjim Skolama. Osim toga, kao dio pravila ozna¢avanja na
prednjoj strani pakiranja, pakiranja koja nose jedan ili viSe
logotipa upozorenja ne smiju prikazivati likove iz crti¢a niti se
oglaSavati djeci (vidi npr. 161, 162).

Obuhvatite prekograni¢ne odredbe

Drzavni sluzbenici pravnici u najboljem su poloZaju za pruzanje
podrske stvarateljima politika za utvrdivanje polaznih osnova za
ukljuc€ivanje i provedbu prekograni¢nih ograni¢enja marketinga
putem pravnih instrumenata. To ukljuCuje izvrSenje ogranicenja
za televizijske kuce, digitalne platforme, uvoznike, distributere

i druge dobavljaCe hrane. U Skupu preporuka SZ0-a vec je
prepoznata vaznost rieSavanja problema prekograni¢nog
marketinga za osiguranje djelotvornosti nacionalnih politika,

te se u njemu poziva drzave Clanice na suradnju radi

uspostave mehanizama smanjenja utjecaja ulaznog i izlaznog
prekograni¢nog marketinga (Preporuka 8.).
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Jedan je od primjera Opca uredba EU-a o zastiti podataka
(GDPR), osmiSljena za zaStitu prava pojedinaca na privatnost

i zaStitu podataka, uz istovremeno olakSavanje slobodnog
protoka podataka (163). GDPR prepoznaje posljedice
digitalnog marketinga za privatnost, ukljucujuci marketing
hrane i ranjivost djece, postavljajuci ograni¢enja na profiliranje
djece u svrhe marketinga. GDPR maksimizira svoj doseg
nadleznosti postavljanjem Sirokog teritorijalnog opsega,
primjenom na tvrtke osnovane ili smjeStene izvan EU-a koje

su komercijalno prisutne u EU-u ili pruzaju usluge ili proizvode
osobama koje se nalaze u EU-u. Kazne, kao mjera odvracanja
od nepridrzavanja propisa, dovoljno su velike da bi bile
znacajne za globalne korporacije, uklju¢ujuci novéane kazne do
20 milijuna eura ili 4 % ukupnog godis$njeg prometa na svjetskoj
razini prethodne financijske godine, ovisno o tome Sto je vece.

[Z Korak 2 Provedba ex-ante procjene utjecaja
opcija politika na prava djeteta

Kako bi se osiguralo da najbolji interesi djece budu na
odgovarajuc¢ nacin uzeti u obzir prilikom definiranja ograni¢enja
marketinga hrane, vlade bi trebale razmotriti provodenje ex-
ante procjene utjecaja na prava djeteta (CRIA). Takvu procjenu,
s ciljem predvidanja kako bi predlozeni zakon ili propis mogao
utjecati na prava djece, trebalo bi provesti prije nego sto
ograni¢enja stupe na snagu. To moze biti jednako vazno kao i
naknadno pracenje stvarnih ucinaka na djecu.

Kao $to je tvrdio Odbor za prava djeteta, CRIA navodi naCine
kako osigurati da najbolji interesi djeteta budu primarna
briga kad se donose zakoni i izraduju politike povezane s
poslovanjem* (11, 164). CRIA vladama predlaZze nacine na
koje mogu razumjeti kako ¢e njihovi postupci utjecati na
djecu. Procjene ne bi trebale promatrati samo moguce ucinke
na djecu u cjelini, ve¢ i utjecaj na specifi¢ne skupine djece
(npr. migrante, domorodacko stanovnisStvo, djecu u ruralnim
podrucgjima, djecu s teSko¢ama u razvoju) te uzimati u obzir i
druge Cimbenike, kao Sto su spol ili etnicko podrijetlo. U svim
slu¢ajevima CRIA mora u praksi osigurati provodenje nacela
ljudskih prava jednakosti i nediskriminacije.

CRIA je takoder neophodna kako bi se u postupku donosenja
ograni¢enja marketinga hrane uzela u obzir nacela ljudskih
prava nedjeljivosti, meduovisnosti i medusobne povezanosti
(vidi tablicu 2 i prilog 1). Ako se pravilno planiraju, ogranicenja
marketinga hrane mogu doprinijeti ostvarivanju vise djecjih
prava, a da se pritom ne ugrozi nijedno.

Na prakti¢noj razini, zemlje ve¢ mogu zahtijevati provedbu
procjena utjecaja bilo, u Sirem smislu, na ljudska prava ili,
konkretnije, na pojedina¢ne resore gospodarstva ili na zasebna
pitanja koja izazivaju zabrinutost. Tamo gdje je to slucaj, vlade
bi trebale ukljuciti pitanja prava djeteta u utvrdene modele
procjene utjecaja. Bez obzira na pristup, CRIA bi uvijek morala
biti utemeljena na KPD-u i njegovim Fakultativnim protokolima
te slijediti logi¢an i dosljedan proces (162). Ako procjene



utjecaja jo$ nisu provedene, CRIA se moZe provesti neovisno.
To zahtijeva dodjelu odredenog mandata osobi ili subjektu.
Takoder je vazno na samom pocetku odrediti hoce li se od
donositelja odluka traZiti da djeluju sukladno nalazima.

Kako bi se odredio opseg, procjene mogu zahtijevati (povratne)
informacije od djece, organizacija civilnog drustva, neovisnih
stru¢njaka, nadleznih agencija ili odjela, sveucilista, istrazivaca
i drugih izvora. DovrSene procjene treba objaviti i u¢initi
dostupnima svima koji ih Zele procitati, uz transparentnost
dokaza i podataka koji se koriste za procjenu konkurentskih
interesa (165).

Vlade bi mogle angazirati vanjskog stru¢njaka za djecja prava
za provodenje procjene utjecaja. Osoba koja ne radi za vladu
vjerojatno ¢e dati iskreniju ocjenu od nekoga tko vec¢ zna kakve
rezultate procjene vlada prizeljkuje.

[Z Korak 3 Savjetovanje s javnoScéu o
predloZzenim opcijama politika

Kao i kod svih zakonodavnih procesa, i ovdje postoji potreba za
prikupljanjem informacija od niza subjekata, uklju¢ujuci viadine
agencije, organizacije civilnog drustva i privatni sektor. Proces
savjetovanja s javnoScu radi informiranja i trazenja misljenja
niza dionika tijekom procesa razvoja i provedbe politike moze
doprinijeti razmatranju raznih opcija politika koje se razmatraju
kroz pristup Sirim iskustvima i alternativnim pogledima (141).
Postupak savjetovanja s javnoS$céu trebao bi se provesti kada

to zahtijeva propisani postupak prema domacim zakonima

ili drugim politikama. Takvi se postupci smatraju dobrim
upravljanjem, ukljuCujucii radi promicanja transparentnosti
(vidi dolje). Takoder je vazno pridrzavati se primjenjivih
nacionalnih i medunarodnih zahtjeva propisanog postupka.

Postupak savjetovanja s javno$éu moze biti i prikladan

nacin za ispunjavanje nacela sudjelovanja, odgovornosti i
nediskriminacije. Informacije bi trebale biti dostavljene javnosti
u pristupa¢nom formatu i na pristupa¢nom jeziku, a sam
postupak savjetovanja s javnoScéu treba biti Siroko dostupan
kako bi se osiguralo da nositelji prava budu obavijeSteni o svom
pravu sudjelovanja u tom postupku.

U skladu s upravljanjem i izbjegavanjem sukoba interesa, mora
se razmotriti nacin na koji se upravlja ste¢enim komercijalnim
interesima i sukobima interesa u postupku savjetovanja,
posebno kada su ukljuceni subjekti iz privatnog sektora (koji
imaju vlastite komercijalne interese) ili druga tijela ili pojedinci
povezani s takvim subjektima. Zahtjevi za transparentno$céu

i strateSkim ukljuCivanjem razli¢itih subjekata u razli¢itim
fazama procesa politika mogu se koristiti kao strategija za
rieSavanje tih problema (vidi korak 5 faze 1).

Potrebno je voditi racuna da se u procesu savjetovanja s
javnoScéu ne dopusti nedozvoljeni utjecaj na razvoj politika ili
odgadanje procesa.

FAZA 2

To moZze iziskivati pisane podneske tijekom odredenog
razdoblja, objavljivanje svih pisanih podnesaka, izbjegavanje
dvostranih osobnih sastanaka ili telefonskih poziva s dionicima
tijekom savjetovanja te biljezenje i objavljivanje naravi svih
medudjelovanja. Vlada zatim moZe provesti i objaviti zajednicku
ocjenu primljenih podnesaka, navodeci njihovu sveukupnu
narav te obrazloziti koje se primjedbe smatraju bitnima i kako
vlada planira odgovoriti.

[Z Korak 4 Razmatranje i priprema za obranu
protiv mogucih pravnih osporavanja politika

Kao $to je objasnjeno u koraku 4 faze 1, neki ¢e se dionici
vjerojatno protiviti ogranic¢enjima marketinga hrane pozivanjem
na uobicajenu tvrdnju industrijskih subjekata da su takve
mjere nezakonite. Poslovni subjekti mogu pokretati sudske
postupke za osporavanje propisa i mogu pokuSati zastrasiti
vlade prijetnjama sudskim sporovima, kako bi one odustale

od donoSenja zakona koji bi mogli negativno utjecati na
poslovne interese, kao i odgodile ili oslabile zakone Ciji se nacrti
pripremaju.

Podnesene su tuzbe protiv viada koje ograni¢avaju marketing.
Primjerice, Vlada Cilea suotila se s tuzbama u vezi s
ogranic¢enjima koja se primjenjuju na marketing, a istaknuta su
na pakiranju proizvoda. U ovim se tuzbama, koje su u konacnici
odbijene, tvrdilo da su ograniCenja zadirala u pravo viasniStva
— konkretno, koriStenje robnih zigova na ambalazi proizvoda
(166).

U kontekstu duhana bilo je mnogo sudskih postupaka koji su
osporavali mjere kontrole duhana. Ove su tuzbe podnesene
pred domacim i medunarodnim sudovima i daju uvid u vrste
pravnih postupaka koje prehrambena industrija moze poku$ati
pokrenuti.

Priizradi politika treba razmotriti protuargumente ovim
tvrdnjama kako bi se ojacao polozaj vlade u odnosu na moguca
pravna osporavanja. Vazno je napomenuti da bi viade trebale
imati na umu da su sudovi odbili veliku vecinu tuzbi kojima se
osporavaju zabrane oglasavanja, promidzbe i pokroviteljstva
duhana.*

Opsezna iskustva koja se odnose na osporavanja zabrane
oglasavanja, promidzbe i pokroviteljstva duhanskih proizvoda
koje provodi industrija mogu pomoci u predvidanju vrsta
izazova koji bi se mogli pojaviti u kontekstu ogranic¢enja
marketinga hrane (okvir 13). lako se ovakve vrste postupaka ne
moraju nuzno pokrenuti, a kamoli uspjeti, vlade bi trebale uzeti
u obzir da su takve tuzbe moguce i pripremiti se za njihovo
pobijanje u ranoj fazi procesa politika. Posebni izvjestitelj
Ujedinjenih naroda o kulturnim pravima izjavio je u izvjeScu
A/69/286 da: ,Ogranicenja slobode izrazavanja uvijek trebaju
biti najmanije restriktivna i razmjerna postizanju zeljenog cilja...
no, komercijalno oglaSavanje i marketing mogu ocekivati manju
zastitu nego drugi oblici govora” (odjeljak 10).

4 Vidi sudske postupke na https://www.tobaccocontrollaws.org/litigation/pend-
ing-litigation.
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OKVIR 13

Osnove pravnog osporavanja koje treba razmotriti

Domace pravo

U postupovnim se osporavanjima
tvrdi da stvaratelj politika nije
postovao postupovne zahtjeve (npr.
savjetovanje s javnoS$éu, procjena
ucinka) u procesu razvoja politika
ili nije omogucio propisni postupak
dionicima iz industrije.

» U osporavanjima ultra vires
(prekoracenje ovlasti) tvrdi se
da stvaratelj politika nije imao
zakonodavnu ovlast ili mandat
za donoSenje spornog zakona ili
uredbe. Potreban je poseban oprez
u tom smislu kada se primjenjuju
ograni¢enja na marketing hrane
jer razlic¢ite agencije ili razine vlasti
mogu biti nadleZne za reguliranje
razli¢itih vrsta medija ili za uvodenje,
pracéenje ili provedbu ogranicenja.
Svako drzavno tijelo mora imati
potrebne zakonodavne i provedbene
ovlasti za obavljanje svoje
predvidene uloge.

sudovi ¢e nastojati uravnoteziti
suprotstavljena prava, Sto

Cesto dovodi do ogranicenja
ekonomskih prava u korist mjera
namijenjenih zastiti javnog
zdravlja, potro$acaili djece.

e Tvrdnje da mjera nije valjana,
razumna ili razmjerna provedba
zakonodavne ili regulatorne
ovlasti za ostvarenje legitimnog
cilja, a posebno za zastitu javnog
zdravlja, potroSacaili prava
djece.

» Nesukladnost s domacim pravom:

ova Ce se osporavanja znacajno
razlikovati od jednog pravnog sustava
do drugog, ali u njima se moze tvrditi
da ograni¢enja marketinga hrane
nisu u skladu s pravom vlasnistva,
posebno u pogledu robnih Zigova.
Ovaj argument nije prihvacen u
brojnim pravnim sporovima u vezi s
pakiranjem duhana.

Tvrdnje da ogranicenja
marketinga hrane koja utjecu

na karakteristike proizvoda, kao
Sto je pakiranje ograniavaju
trgovinu viSe nego Sto je

to potrebno za postizanje
legitimnog cilja, kao Sto je zastita
ljudskog zdravlja ili spre¢avanje
prijevarnih postupaka.

Tvrdnje da je koriStenje robnog
Ziga neopravdano opterec¢eno
restriktivnim zahtjevima.

Tvrdnje da ogranicenja
marketinga hrane nisu u skladu
sa zahtjevima regionalnih
trgovinskih ili carinskih
sporazuma o uskladivanju
propisa, kao $to su zahtjevi da
oznacavanje ima zajednicke
elemente u svim zemljama

u carinskoj uniji — to jest, da
postojeci pravni instrument
spreCava zemlje da prihvate
nove zahtjeve za oznac¢avanije ili

+» Osporavanja ustavnosti:

e Tvrdnje da zakon nedopustivo
krSi temeljna prava iz ustava
ili drugih povelja o pravima ili
zakona (npr. pravo na vlasnistvo,

regionalnih):

Medunarodno pravo
» KrSenje trgovinskih sporazuma
(multilateralnih, bilateralnih ili

e Tvrdnje o diskriminaciji, kao
Sto je tvrdnja da se prema

pakiranje.
+ Kr8enje medunarodnih sporazuma o
ulaganjima koji Stite strane ulagace
i njihova ulaganja od izvlastenja
te obvezuju drZzave na osiguranje
postenog i ravnopravnog postupanja.

slobodu govora ili izrazavanja;
pravo na trgovinu ili vodenje
poduzeca). Ondje gdje se
poslovna prava suprotstavljaju
drugim ustavnim pravima (npr.

uvezenim proizvodima postupalo
nepovoljnije od ,sli¢nih” domacih
proizvoda (krSenje nacela
nediskriminacije)

pravo na zdravlje, Zivot ili hranu),

TeSko je opcenito govoriti o pravnim pitanjima u razli¢itim
pravnim sustavima jer postoje znacajne razlike medu domacim
zakonima, Sto moze dovesti do razlicitih zakonodavnih ili
regulatornih pristupa i pravnih ishoda. Pravne posljedice
predloZene mjere za provedbu ograni¢enja marketinga hrane

i pitanje kako najbolje provesti takvu mjeru zahtijevaju analizu
specifi¢ne situacije u svakom pravnom sustavu. Sukladno
tome, bliska suradnja s pravnicima tijekom cijelog postupka,
potpomognuta prema potrebi medunarodnim pravnicima,
klju€na je za jaCanje polozaja vlade protiv mogucih pravnih
osporavanja. Takva suradnja posebno je vazna u izradi zakona.
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Preporuke za jacanje pravnog polozaja vlade

Vlade imaju prilicno Siroku slobodu odlucivanja o pitanju
reguliranja radi zastite zdravlja svojih gradana, posebice
djece. Ovo pravo reguliranja zadrzano je u medunarodnom
pravu, Cesto kroz izri¢ite iznimke. Na primjer, u Clanku XX.
Opceg sporazuma o carinama i trgovini Svjetske trgovinske
organizacije iz 1994. predvidene su mjere potrebne za zastitu
Zivota i zdravlja ljudi. Medutim, neke javnozdravstvene mjere
joS uvijek se osporavaju. Vlade mogu poduzeti nekoliko
koraka kako bi ojac¢ale svoj pravni polozaj od samog pocetka
regulatornog procesa (tablica 7).
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Tablica 7 Koraci za jaanje pravnog poloZaja vlade

Korak ‘ Opis

Razmotrite pravna pitanja
tijekom cijelog procesa
politika

0Od samog pocetka suradujte s pravnicima kako biste razmotrili pravna pitanja koja mogu iskrsnuti
tijekom procesa i dogovorili postupak za upravljanje tim pitanjima.

Definirajte ¢vrste regulatorne
ciljeve (vidi takoder korak 1
faze 2)

Definirajte regulatorne ciljeve na nacin da:

e povezuju zakon ili mjeru s priznatim medunarodnim ugovorima (uklju€ujuci ugovore o ljudskim
pravima), konvencijama, standardima i pravima utvrdenim nacionalnim zakonodavstvom, prema
kojima je vlada definirala odgovornosti za zastitu gradana, uklju¢ujudi djecu kao nositelje prava;

e povezuju zakon ili mjeru s popratnim dokazima koji potvrduju da su ograni¢enja marketinga
djelotvorna u postizanju vladinih javnozdravstvenih i drugih ciljeva;

e povezuju zakon ili mjeru s preporukama Svjetske zdravstvene skupstine radi uskladivanja s
medunarodnim konsenzusom i globalnim stru¢nim smjernicama; i

e ukljuCuju proksimalne ciljeve koji su ostvarivi u kratkom i srednjem roku, a Cije se ostvarenje
moZe koristiti za utvrdivanje napretka prema Sirim javnozdravstvenim ciljevima i ostvarivanju
prava djeteta.

Provedite ogranic¢enja
marketinga kao dio (ili prvi
korak), sveobuhvatnog
paketa koherentnih mjera
(vidi takoder korak 1 faze 2)

e Vjerojatnije je da ¢e sveobuhvatan pristup, ukljuujudi druge intervencije kao $to su mjere
oznacavanija, politike cijena, standardi Skolske prehrane te javno obrazovanje i podizanje svijesti,
posti¢i maksimalan ucinak na cilj vladine politike.

e Uvodenje okvira mjera moze ojacati polozaj vlade protiv pravnih osporavanja da su umjesto
postojecih trebale biti usvojene alternativne, manje trgovinski restriktivne mjere.

Usvojite pristup na svim
razinama vlade

e U odgovarajué¢em trenutku politi¢kog procesa traZit ¢e se misljenje niza vladinih agencija kao §to
su tijela nadleZna za zdravlje, djecu i obitelj, pravne i ustavne poslove, trgovinu i industriju, zastitu
potro$aca, komunikacije, emitiranje, marketing i oglaSavanje te intelektualno vliasnistvo.

e Za procjenu nacionalnih pravnih posljedica i osmi$ljavanja i provedbe zakona/mjere potrebno je
zatraziti savjet drzavnih sluZzbenika pravnika. Trebalo bi predvidjeti mogucéa ustavna osporavanja,
kao i nacionalnu sudsku praksu za odvagivanje konkurentskih prava, kako bi zakon ili mjera
predstavljali valjanu, razmjernu i razumnu primjenu ovlasti.

e Pobrinite se da se ne preuzimaju nove obveze prema ulaga€ima u sektoru hrane i pi¢a u svrhu
poticanja stranih ulaganja koja mogu biti u suprotnosti s predloZenim ograni¢enjima marketinga.

Osigurajte fleksibilnost
zakona kako biste omogucili
izmjene i dopune, ako je
potrebno

Razmotrite preno$enje ovlasti nadleznoj agenciji u izvrSnoj grani vlasti radi donoS$enja ili izmjene
propisa. To moze vladi dati priliku da se pozabavi neplaniranim ili neo¢ekivanim utjecajima i
prazninama u zakonu nakon provedbe ograni¢enja, kao i razvojem tehnologije marketinga, praksi i
prehrambenih proizvoda.

Prikupite najbolje dostupne
dokaze o riziku i u¢incima
politika

e Koristite nacionalne dokaze o izloZenosti marketingu, modi, ponasanjima i u¢incima na zdravlje,
ondje gdje su dostupni.

e Koristite regionalne ili medunarodne dokaze i artikulirajte njihovu primjenu na nacionalne
okolnosti.

e Prepoznajte dokaze koriStene kao temelj za predloZzena ograni¢enja marketinga.

U procesu razvoja politika
postujte pravo na propisan
postupak i postupovne
zahtjeve

e Nacionalni postupci razvoja politika, donoSenja zakona ili objavljivanja propisa razlikuju se
medu pravnim sustavima i mogu biti utvrdeni zakonom ili uspostavljeni vladinim postupcima ili
uobicajenim praksama.

e Pridrzavajte se postupovnih zahtjeva kako biste smanijili rizik od uspjeSnog pravnog osporavanja.
Zahtjevi propisanog postupka postoje i prema medunarodnom pravu i regionalnim trgovinskim
sporazumima ili carinskim unijama, kao $to su postupci izvjeS¢ivanja Odbora za tehni¢ke
prepreke u trgovini Svjetske trgovinske organizacije.

e Ako propisani postupak zahtijeva savjetovanja s javnoscu o politici, zakonu ili propisu, razmislite
o dokumentiranju pridrZzavanja propisa uz dokaze da su podnesci iz postupka savjetovanja s
javnoS$c¢u uzeti u obazir.
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Korak | Opis

Uspostavite politiku razvoja e Ucinkovit sustav upravljanja dokumentima pomodi ¢e vladi u organiziranju i djelotvornom

i Cuvanja dokumenata te koriStenju dokaza. Takoder ¢e utvrditi da se ograni¢enja marketinga temelje na dokazima i da su

upravljanja njima ispunjeni zahtjevi propisanog postupka u slu¢aju osporavanja.

e Zahtjevi za slobodom informacija taktika su koju industrija koristi kako bi ogranicila vladine
resurse i odgodila provedbu. Ondje gdje su na snazi zakoni o slobodi informacija vlade bi se
trebale pripremiti na odgovor na iste zahtjeve osiguranjem dovoljnih resursa i razvojem pristupa
upravljanju dokumentima od samog pocCetka procesa razvoja politika.

Dosljedno primjenjujte e Usvojite model profila hranjivih tvari kao osnovu za objektivnu klasifikaciju hrane i uspostavljanje
ograni¢enja marketinga pragova ili kategorija na koje ¢e se ogranienja primjenjivati.

koristeci Pristupe utemeljene | o posliedno primjenjujte ogranicenja na domace i uvozne proizvode te na one koji zadovoljavaju
na dokazima utvrdene pragove u svim kategorijama. To ja¢a stav vlade protiv pravnih osporavanja da je

primjena ograni¢enja diskriminirajuca, proizvoljna ili na drugi nacin nepostena.

e Ako se prave razlike izmedu proizvoda ili su proizvodi isklju€eni iz opsega ograni¢enja, osigurajte
jasna javnozdravstvena opravdanja za te razlike.

Na vrijeme dostavite Predvidite dovoljan rok prije stupanja na snagu zakona ili prije nego $to pridrzavanje propisa

obavijest, predvidite postane obveza kako biste osigurali dovoljno vremena proizvodacima za prilagodbu novom
dovoljan vremenski rok i regulatornom okruzenju.

ponudi.te prakti(“:na. r.je§enja ¢ Dovoljan rok slabi svaki argument industrije da je pretrpjela gubitak kao posljedicu novih propisa.
ka.ko biste _°m°g“f:'|' Dovoljan rok razlikuje se od zemlje do zemlje, no preporuduje se konzultirati smjernice prethodne
pridrzavanje propisa nacionalne ili medunarodne prakse ograni¢enja marketinga hrane.

Ondje gdje to ne potkopava cilj politika, dozvolite prepakiravanje proizvoda na mjestu uvoza kako
biste smanijili rizik od prituzbi da je zakon trgovinski restriktivniji nego Sto je to potrebno.

Upravljanje intelektualnim Osigurajte sljedecu zastitu:
vlasni§vt_vom, ukljucujuci ¢ Pravo na registraciju robnih Zigova u pravnom sustavu zadrZano je (pod uvjetom da ne dovode u
robne Zigove zabludu), unato€ bilo kojim ogranienjima koristenja nekog robnog Ziga.

e Robni Zigovi ograni¢eni prema ovom zakonu zastic¢eni su od deregistracije zbog neuporabe (Sto se
moZe dogoditi u mnogim pravnim sustavima).

e Ograni¢enja marketinga joS uvijek omogucuju medusobno razlikovanje robnih marki u
trgovackom prometu.
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Buduci da se pravna pitanja razlikuju medu razli¢itim pravnim
sustavima, strategije navedene u tablici imaju za cilj pomodi

u razvoju i osmisljavanju ograni¢enja marketinga. Ona nisu
pravni savjeti niti zamjena za pomoc kvalificiranih pravnika
specijaliziranih za relevantna pravna pitanja u tom procesu.
NiSta od dolje navedenog nema namjeru navesti na zaklju¢ak da
bi drugaciji pristup predstavljao krSenje zakona.

[Z Korak 5a Plan pracenja pridrzavanja i
izvrSenja

Vazno je osigurati odgovarajuc¢i mandat za pracenje i provedbu,
uklju¢ujudi primjenu sankcija za nepostivanje s odvracajuc¢im
ucinkom. Veda je vjerojatnost da ¢e zakon biti djelotvoran ako se
uspostave sustavni mehanizmi pracenja i provedbe (ukljucujuci
Zalbeni postupak za legitimne prituzbe) i ako ukljuCuje sankcije
osmisljene tako tako da odvracaju od nepridrzavanja. Vazno

je dodijeliti jasne ovlasti za provedbu ograni¢enja od samog
pocCetka procesa politika.

Pri uspostavi mehanizama pracenja i provedbe (obuhvacenih
propisima o ograni¢enjima marketinga hrane ili drugim srodnim
zakonima), vlade bi trebale razmotriti i pokrenuti slijedece mjere.

e Aktivna legitimacija: odredite tko moZe podnijeti prituzbu
zbog nepostivanja propisa i kako. To bi moglo ukljucivati javne
agencije odgovorne za zastitu javnog interesa, djecu, roditelje
ili druge ¢lanove javnosti, reprezentativne organizacije (npr.
OCD s javnim interesom za medije, djecu ili zdravlje), pravne
zastupnike pojedinaca pogodenih nepridrzavanjem propisa
te gospodarske subjekte. Takoder je vazno jasno definirati
kako se prituzbe mogu podnijeti i kome, primjerice putem
internetskog portala za prijavu.

e Uloge i odgovornosti: odredite vladinu agenciju ili agencije
koje ¢e biti odgovorne za pracenje pridrzavanja propisa,
zaprimanje i ispitivanje prituzbi, procesuiranje nepridrzavanja
i izvrSenje propisa. Vazno je razmotriti imaju li predlozene
agencije zakonodavni mandat, resurse i kapacitete za
obavljanje svojih funkcija, odgovarajuce zakonodavne
ovlasti za istrazivanje, inspekciju ili prikupljanje dokaza o
nepridrzavanju, ili za upucivanje predmeta agenciji s takvim
ovlastima te odgovarajucu nadleznost za kazneni progon ili
izricanje kazni za nepridrzavanje.

e Proracun: procijenite troSkove operacionalizacije aktivnosti
pracenja i provedbe. Rezultati procjene troskova pomodi
¢e drzavi prepoznati postojece resurse ili sustave pracenja
(ljudske i financijske) koji se mogu dodijeliti ili koristiti
za pracenje i provedbu, utvrditi resurse koje je potrebno
zahtijevati i/ili zagovarati kao i analizu sustava i planova za
osiguranje njihove odrzivosti i u€inkovitosti.

e Kazne i sankcije: kazne ili sankcije moraju biti svrhovite u
poslovnom kontekstu. Razmotrite razliCite aspekte, kao sto
su razli¢iti rasponi kazni koje se primjenjuju na pojedince i
korporacije, nov€ane kazne prema izloZenosti radi povecanja

FAZA 2

uc€inka, kazne za opetovano nepridrzavanje, osobna
gradanska ili kaznena odgovornost direktora ili sluzbenika
tvrtke za korporativne prekr8aje, povlacenje proizvoda s
trzista ili ukidanje dozvole za rad.

e Nadleznost: odredite nadleznost za prisilno provodenje
uskladenosti npr. prekograni¢nog marketinga, nacionalne
zastupljenosti korporacija i troSka uskladenosti.

e Transparentnost: prepoznajte i/ili osmislite mehanizme
transparentnosti (uklju€ujuci povratne informacije
podnositeljima tuzbi) i spre¢avanja korupcije u provedbi.

Vidi korak 2 faze 3 za uspostavljanje sustava pracenja i
izvrSenja.

[Z Korak 5b Plan pracenja i vrednovanja

Pracenje bi trebalo uspostaviti u ranoj fazi kako bi se omogucila
usporedba stanja prije i poslije uvodenja nekih politika.
Pracenje prije uvodenja politika bilo bi idealno provesti mnogo
ranije nego Sto propis stupi na snagu, kako bi se uspostavila
osnovna vrijednost i prikazala stvarna slika prije nego Sto se
uvedu bilo kakve preventivne izmjene.

[Z Korak 6 Dodjela proracuna za podrSku
provedbi, pracenju, izvrSenju i vrednovanju

Ostvarivanje djecjih prava zahtijeva financijska sredstva.
Mnoge se zemlje suo€avaju s izazovima u uvodenju ograni¢enja
marketinga hrane zbog znacajnih proracunskih ogranicenja.

Ta ograni¢enja mogu biti u obliku nedovoljnih sredstava,

kada se stvarni troSkovi (ljudski resursi i administrativni
troSkovi) razvoja, provedbe, pracenja, izvrSenja i vrednovanja
ograni¢enja marketinga ne mogu platiti ili u obliku neucinkovite
raspodijele, kada su sredstva dostupna, ali ne onda kada su
potrebna, i ne dopiru do ciljanog primatelja.

Proces izrade ograni¢enja marketinga hrane trebao bi idealno
ukljucivati detaljan i realan troSkovnik planova za razvoj i
provedbu, ukljuCujuci sustav pracenja i vrednovanja koji ¢e
pratiti donoSenje novih (ili izmijenjenih) propisa ili zakona, te
troSkove uklju¢ene u njihovo izvrSenje. Na taj se nacin potrebni
resursi prepoznaju od samog pocCetka, ¢ime se povecavaju
izgledi za provedbu djelotvornih ograni¢enja marketinga hrane,
kako je izvorno zamisljeno.

U idealnom slu¢aju, proracun bi bio sastavni dio procesa
izrade i donoSenja ograniCenja marketinga hrane. U najmanju
ruku, u proracunu treba predvidjeti troSkove koji se odnose
na parlament, vodece ministarstvo i procjenu ucinka. Ako

se komplementarne fiskalne mjere uvedu u isto vrijeme, one
bi mogle pomodi u generiranju sredstava za pokrivanje svih
troSkova povezanih s planiranjem, provedbom i izvrSenjem
ogranic¢enja.
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FAZA 2

FAZA 2: POPIS ZA PROVJERU

Pomocu ovog popisa za provjeru provjerite jesu li uzete u obzir sve to¢ke iz faze 2 (Razvoj politika) koje su relevantne
za nacionalni kontekst.

Opis Status f

Pripremljen je nacrt prijedloga ograni¢enja marketinga hrane.
On sadrzi:

¢ jasan sveobuhvatni cilj koji razmatra Stetan utjecaj marketinga i potrebu da se njime bavimo kao
mjerom zastite prava djece;

¢ jasne ciljeve koji ukljuc¢uju ogranic¢enja izloZzenosti marketingu i njegove moci;

e prepoznavanje povezanih komplementarnih ciljeva;

¢ jasan opseg, ukljuc¢ujuci definicije i vrste marketinga hrane, dobne skupine djece, hranu ¢iji
marketing treba biti ogranicen i strategije marketinga obuhvaéene ograni¢enjima;

e procjenu proracunskih sredstava osiguranih za kvalitetnu provedbu, pracenje i izvrSenje; i

¢ svrhovite sankcije za nepo3tovanje ograni¢enja marketinga hrane.

Nacrt je uskladen s drugim politikama, zakonima i propisima u zemlji, kao $to su propisi o Skolskoj
prehrani i ozna¢avanju hranjive vrijednosti.

Nacrt je proSao transparentno savjetovanje s javnoscéu a sve strane na koje se odnosi, ukljucujuci
nositelje prava ili njihove predstavnike, imale su priliku dati svoj doprinos postupku savjetovanja.

Provedena je procjena utjecaja na prava djeteta kako bi se osiguralo da predloZena ograni¢enja
marketinga hrane ne krSe prava djeteta.

Predvidena su i moguca pravna osporavanja domacih ili medunarodnih tuZitelja, i provedene su
pripreme.

Definirani su i planirani mandat i mehanizmi za praéenje i izvrSenje te su predloZene sankcije.

Dodijeljena su proracunska sredstva za potrebe provedbe i praéenja i izvrienja.
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0
fﬁ/—i Do kraja faze 3 vlada je:

uspostavila jasne i realne vremenske rokove i ciljeve za provedbu
(ukljuCujuéi pracenje pridrZzavanja propisa i izvrSenja) ograni¢enja
FAZA 3

marketinga hrane;
PROVEDBA

izgradila kapacitet relevantnih vladinih agencija za provedbu,
pracenjeiizvrsenje ogranicenja;

izradila plan za priop¢avanje sadrzaja ograni¢enja marketinga Siroj
javnosti, ukljucujuci djecu;
uspostavila mehanizam za podnosenje prituzbi i

spremna je prisilno provesti ograni¢enja marketinga.

Drzave ¢e morati razmotriti potrebne korake za provedbu i uspostaviti odrzivi sustav prac¢enja uskladenosti
i izvrSenja, Cak i prije nego Sto se izradi nacrt ograniCenja marketinga hrane. Ako se ne nadzire poStovanje
ograni¢enja marketinga hrane, krSenja mogu proci nezapazeno, a poslovni subjekti mogu nekaznjeno nastaviti
provoditi svoje Stetne marketinSke kampanje.

Takoder, potrebna je priprema za prijelazno razdoblje nakon donoSenja ograniCenja do datuma njihova punog
stupanja na snagu. Ova faza ukljuCuje pet koraka (slika 8), od dovrSetka detaljnog plana uvodenja s jasnim
ciljevima i rokovima do spremnosti za izvrSenje ograni¢enja.

Faze 3
Dovr3etak Uspostavljanje Izgradnja Podizanje Primjena
planova sustava pracenjai kapaciteta za svijesti javnosti sankcija za
provedbe izvrSenja provedbu, krSenja
(uklju€ujuci izradu pracenjei
protokola) izvrSenje

Slika 8 Koraci faze provedbe

Dovrsetak planova provedbe vremena potrebnog za ostvarenje svakog cilja, uzimajuci u obzir
hitnost rjeSavanja Stetnog utjecaja marketinga hrane na djecu.
Prije donoSenja propisa, drzave bi trebale razmotriti pripremu

vigegodi&njeg plana provedbe kako bi se ogranidenja Nadovezujuci se na analizu konteksta (korak 3 faze 1), plan
marketinga provela u praksi. [dealno bi bilo da plan podrze provedbe idealno razmatra i povezuje s drugim procesima
najvise razine viasti. planiranja sve druge politike na razini resora koje bi mogle

zahtijevati izmjene. Primjerice, ako nova ograni¢enja
Djelotvorna provedba nuZno je operativna mjera koja postavlja marketinga hrane imaju posljedice za §kole (npr. zabranjen
jasne kratkoro¢no, srednjoro¢no i dugoro€no ostvarive korake. marketing u $koli i oko nje, zabranjeno pokroviteljstvo $kolskog
Pritom ovi planovi odreduju konkretne ciljeve i kljucne etape, sporta), potrebno je ukljugiti obrazovni resor i razmotriti
dodjeljuju odgovornost upravljanja i opisuju kako i kome ce se postojece zdravstvene politike u $kolama.

dodijeliti financijski i ljudski resursi. Pri odredivanju vremenskih
rokova, plan provedbe trebao bi ukljuciti realnu procjenu
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Moglo bi biti potrebno povedcati ili preraspodijeliti financijske

i ljudske resurse kako bi bili dostatni za ostvarenje svih
elemenata plana (140). Razina detalja u planu provedbe moze
se razlikovati od zemlje do zemlje. Vazan zajednicki element
jasno je definiranje uloga i odgovornosti svake provedbene
agencije, kako bi svi dionici bili svjesni §to se od njih oCekuje i
kako bi se sprijecili sukobi interesa.

U nekim slucajevima, tijelo odgovorno za pracenje provedbe
mozda nije i vodece drzavno tijelo odgovorno za razvoj politika.
Uspostava iliimenovanje odgovarajuce glavne institucije ili
agencije koja Ce biti nadlezna za pracenje zakona ili propisa

i pracenje njihove provedbe moze pomodi osigurati krajnju
odgovornost za provedbu. Primjeri ukljucuju ministarstvo
zdravstva, djeCjeg pravobranitelja ili pravobranitelja za

potroSace te agenciju za zastitu potrosaca.® Trebalo bi
organizirati redovite koordinacijske sastanke kako bi sve
provedbene agencije i partneri zajedno olakSali postojecu
suradnju.

Uspostavljanje sustava pracenja i
izvr$enja (ukljuéujuéi izradu protokola)

Redovito pracenje provodenja ograniCenja marketinga hrane
potrebno je radi izvrSenja pridrzavanja propisa i utvrdivanja
povreda.

Mehanizmi izvrSenja trebali bi biti i reaktivni i proaktivni,
Sto znaci da bi trebali biti otvoreni i za primanje obavijesti
o kr8enjima propisa kao i za otkrivanje krdenja zastitnim
provjerama i trajnim pracenjem.

5 Imajte na umu da zabrinutost zbog sukoba interesa ostaje prisutna, a pred-
stavnici prehrambene industrije trebali bi biti isklju¢eni kako bi se izbjeglo usko i
selektivno izvjeS¢ivanje.

OKVIR 14

Kodeks je usvojen 1981. godine, a

do 2016. godine 135 zemalja diljem
svijeta donijelo je neki oblik propisa za
njegovo stupanje na snagu. No od tih
135 zemalja samo je 35 izvijestilo da
ima uspostavljene sustave pracenja, od
kojih je samo 15 uvelo sankcije.

Zabrinutost zbog izostanka pracdenja

i izvrSenja dovela je do toga da

SZ0 i UNICEF uspostave Mrezu za
globalno pracéenje i podrsku provedbi
Medunarodnog kodeksa marketinga
nadomjestaka za maj¢ino mlijeko i
kasnijih relevantnih rezolucija Svjetske
zdravstvene skupstine (NetCode). Cilj
je NetCodea jacanje kapaciteta drzava
Clanica i civilnog drustva za praéenje
Kodeksa te olakSanje razvoja, pracenja
i izvrSenja nacionalnih zakona drzava
¢lanica donesenih na temelju Kodeksa,
okupljanjem skupine predanih
subjekata koji ¢e dati svoju podrsku
ovim procesima.

To je dovelo do objave protokola za
sustave trajnog pracenja koji:

e otkrivaju krSenja nacionalnih zakona
i/ili Kodeksa;

e dokumentiraju i prijavljuju takva
krSenja;

e istrazuju i utvrduju jesu li prijavljene
aktivnosti doista kr3enja;

e aktiviraju mehanizam izvrSenja koji
Ce zaustaviti sli¢na krSenja i sprijeCiti
buduca kr8enja; i

e pozivaju proizvodace, distributere
i prodajna mjesta na odgovornost
za kr8enja nacionalnih zakona i/ili
Kodeksa.

Shvativsi da pradenje treba biti trajan
proces osmisljen kako bi se utvrdila
krSenja na stvaran nacin i u stvarnom
vremenu, protokol preporucuje

da se pracéenje ugradi u postojece
procese pracenja i daje osnovne crte
postupka za prepoznavanje postojecih
mehanizama koji se mogu prilagoditi
tako da obuhvate i pradenje marketinga
hrane.
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Protokol takoder naglaSava moguénost
sudjelovanja nevladinih organizacija,
skupina civilnog drustva od javnog
interesa i Sire javnosti kako bi pomogli
u pracéenju i prijavljivanju krsenja
nadredenoj agenciji. U Indiji, na primjer,
pracenje Zakona o nadomjescima

za mlijeko za dojencad, boCicama za
hranjenje i hrani za dojen¢ad (IMS)
provode Cetiri nevladine organizacije,
sluZbenici za sigurnost hrane i

drugi vladini sluZbenici koje je za to
ovlastila vlada. Studija iz 2016. g. 0
rasprostranjenosti marketinga hrane
za dojencdad otkrila je gotovo potpunu
uskladenost s Kodeksom u Indiji, Sto
se objasnjava ,zaslugom snage IMS-a,
revnog zalaganja zdravstvenih radnika
i budnog nadzora lokalnih dionika”
(168).

Ucedi iz iskustva NetCodea, pri
uvodenju ograni¢enja marketinga
hrane, skupine civilnog drustva od
javnog interesa i institucije za ljudska
prava mogle bi se ukljuciti u pradenje
pridrZavanja propisa i pomoci u
utvrdivanju krsenja.



TV, radio, tiskani oglasi, online materijali

ostali promotivni materijali i aktivnosti

prakse i materijali zdravstvenih ustanova

promotivni materijali, aktivnosti i oznake na prodajnom mjestu

Pracenje na
carinskoj i
pograni¢noj razini

Pracenje na
prodajnom
mjestu

Pracenje zdravstvenih
i nezdravstvenih
ustanova

Pracenje
TV/radio/tiskanih
oglasa

Pracenje
proizvoda domace
proizvodnje

Pracenie online
aktivnosti

Pracenje javno-

zdravstvenih
programa

v

Prijave navodnih krSenja podnose se i unose u
bazu podataka.

v

NadleZna agencija pregledava izvjesce i odlucuje o mjeri
ili provodi daljnju istragu.

Obavijestiti Ugrozava li prijavljeni

o DA PRI NE
nadleznu 4——  materijal i/ili aktivnost ~g———
agenciju dojenje?

NE

v

Krsenje
potvrdeno

Nadlezna agencija djeluje
prema vrsti krSenja i u skladu s
vazecim zakonima i propisima.

DA

Obavijest podnositelju prituzbe o

»
»

Poduzete mjere zabiljeZene su u bazi podataka.

v

rezultatu istrage i poduzetim mjerama

i Vodeca agencija objavljuje godiSnje
mmmemmmmmmmem——--------=d zvjedce o rezultatima poduzetih
i aktivnosti i mjera pracenja.

Slika 9 NetCodeov dijagram za pracenje, izvjeSc¢ivanje i sankcioniranje prekrsaja (130)

Potrebno je uvesti jasne kriterije za procjenu prituzbi klijenata
te sustavan postupak od utvrdivanja krSenja do primjene
sankcija. Ovaj postupak uklju€uje komunikaciju s relevantnim
subjektima i njihovo obavjeStavanje, regresne mehanizme te
arhiviranje predmeta i upita u srediSnju bazu podataka.

U okviru 14 opisano je iskustvo uspostave mehanizama
pracenja i izvrSenja tijekom provedbe Medunarodnog kodeksa
marketinga nadomjestaka za maj¢ino mlijeko (Kodeks) i
kasnijih rezolucija Svjetske zdravstvene skupstine. Slika 9
prikazuje dijagram pracenja, izvjeSc¢ivanja i postupanja u
slu¢aju kr8enja propisa koje se moze prilagoditi za potrebe
ograni¢enja marketinga hrane. Vrste marketinga i postavke
koje treba pratiti moraju biti u skladu s opsegom politika.

Iskustvo NetCodea (okvir 14) takoder pokazuje da je vazno
prepoznati postojece mehanizme pracenja i procese koji

se mogu iskoristiti za pracenje ograni¢enja marketinga
hrane. Takvi mehanizmi mogu ukljucivati postojece procjene
zdravstvenog pracenja, pracenje medija (televizija, radio,
tisak, internet i drustveni mediji) te pracenje zdravstvenih

i prehrambenih programa na razini zajednice, kao $to su
inspekcije u Skolskim i predSkolskim ustanovama.

Trebalo bi standardizirati sustav pracenja i uspostaviti sredisnju
bazu podataka u koju se mogu prijaviti kr§enja. Trebalo bi
uspostaviti postupke za rjeSavanje kr8enja i koristiti standardne
alate za pracenje, kao Sto su protokoli, obrasci i popis za
provjeru te alate za prikupljanje podataka i resurse za izgradnju
kapaciteta.

Pracenje statusa izvrSenja trebalo bi provoditi redovito,
podnoSenjem periodi¢nih izvje$ca, u idealnom slucaju
uzimajuci u obzir prognoze kako Ce biti pogodene razli¢ite
skupine stanovniStva. Razmislite o uvodenju obveznih zahtjeva
za izvjeScivanje o aktivnostima marketinga hrane (npr. o tome
koje medijske platforme su koriStene, kakve su bile promjene
u medijima, koji je doseg marketinskih kampanja) i izdacima
prehrambene industrije za marketing. Neke ¢e zemlje mozda
morati urediti zahtjeve obveznog izvjeScivanja izravno svojim
zakonima ili propisima, ako nadlezno provedbeno tijelo vec
nema doti¢ne ovlasti.

Takoder su potrebni mehanizmi putem kojih javnost
(uklju¢ujuci djecu i njihove skrbnike) moZe prijaviti svaki
postupak koji shvaca ili dozivljava kao krSenje svojih prava.
Ako vec nisu uspostavljene, vlade bi trebale osigurati Siroko
dostupne platforme za prituzbe koje su jednostavne za
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koristenje nakon Sto ograni¢enja marketinga hrane stupe

na snagu. Mehanizmi za podnoSenje prituzbi mogu se sluZiti

razli¢itim kanalima, uklju€ujuci internetske kanale te objekte
Skola, policijskih postaja, zdravstvenih centara i druge javne

prostore.

Mehanizmi za podnoSenje prituzbi trebali bi biti izravno
povezani sa Sirim mehanizmom pracenja uspostavljenim za
potrebe ograni¢enja marketinga, buduci da je izvjeScivanje
javnosti uc¢inkovit alat koji pomaze u pracenju pridrzavanja i
krSenja propisa.

Vlade mozda vec imaju postojece alate za pracenje. Primjerice,
ako veC postoje alati koji se koriste za pracenje promidzbe

na prodajnom mijestu ili oglaSavanja u medijima, preporucuje
se da se u njih ukljuc¢e dodatne informacije o ogranicenjima
marketinga. U postojece alate za pracenje kojima se sluze
osobe koje prate provedbu trebalo bi ukljuciti najmanje
sljedece vrste informacija:

e datum

e mijesto ili medijski kanal na kojem se provodi pracenje
e pracen proizvod

e vrsta opaZenog/dokumentiranog krsenja

e trgovacka marka

e naziv tvrtke

e uzorak ili slika/snimka

e poduzete mjere, prema potrebi.

50 | Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane

1%}

(=}

N

©
o
3
o
o
0
0
©
0
=]
b4
5
=2
L
i)
o
=z
S
©)

Ondje gdje alati za pracenje jo$ ne postoje, potrebno je
izraditi praktiCan univerzalan obrazac za pracenije, prilagoden
korisnicima, na temelju minimalnih standarda definiranih
ograni¢enjima marketinga.

Parlamenti imaju vaznu ulogu u nadzoru provedbe propisa.
Stalna parlamentarna povjerenstva mogu organizirati
transparentna saslu$anja s nadleZznim ministarstvima o
napretku u provedbi i ograni¢enjima propisa. Kako bi se to
osiguralo, moZda ce biti potrebno obuhvatiti parlamentarni/
zakonodavni postupak izmjene zakona kako bi se sagledao
ucinak ograni¢enja nakon uvodenja, kao i sve moguce
praznine.

OCD-i, ukljuCujuci udruge potrosaca, mogu imati pomocénu
ulogu u suradnji s vladama i parlamentima na prikupljanju
informacija i njihovom Sirokom priopcavanju.

Izgradnja kapaciteta za provedbu,
pracenje i izvrSenje
Izgradnja kapaciteta osoblja koje ¢e biti uklju¢eno u provedbu,
pracenje i izvrSenje ograni¢enja marketinga klju¢nije korak u
fazi provedbe. To ukljucuje priop¢avanje sadrZaja ogranic¢enja
marketinga hrane osoblju agencije (i koju promjenu to
predstavlja u odnosu na prethodne politike, zakone ili propise)

te odrzavanje teCajeva i radionica za one koji su izravno
ukljuceni u svakodnevnu provedbu i pracenje.



Imajte na umu da neke od postojecih osoba zaduzenih za
prac¢enje mozda nemaju prethodno znanje o Stetnim ucincima
marketinga hrane i zaSto on potkopava prava djece. Stoga to
treba biti dio nastavnog plana i programa obuke. Jedinice za
obuku vec su uspostavljene i mogu biti korisna polazna tocka.
Na primjer, Regionalni ured SZ0-a za Europu razvio je jedinicu
za obuku koja nudi detaljne protokole i predloske Sifriranja za
pracenje marketinga hrane na televiziji i internetu.

Nakon odabira osoba koje prate provedbu i definiranja njihove
uloge i odgovornosti, djelokruga i nadleznosti vrijeme je da

im se omoguci osnovna prakti¢na obuka kako bi se pripremili
za posao koji im predstoji. Tim za pracéenje treba razmotriti
hoce li se obucavati sve agencije za pracenje zajedno ili se
obuka treba prilagoditi pojedinoj agenciji. Kao dio obuke za
pracenje trebalo bi poducavati kako prepoznati marketing koji
je privlaCan djeci, kako to¢no Sifrirati informacije o proizvodima
koji se promoviraju te kako dobiti i protumaciti informacije o
nutritivnom sastavu proizvoda (kako bi se utvrdilo podlijeZe li
proizvod ograni¢enjima marketinga). O tim ¢e se aspektima
mozda trebati aktivno raspravljati tijekom obuke i na kraju ih
obuhvatiti jasnim smjernicama za pracenje/nadzor i inspekciju.
Cile je, na primjer, razvio smjernice za podriku praéenju
pridrzavanja svojih propisa 0 ozna¢avanju hrane, prodaji i
oglasavanju (169).

lako ¢e za pokretanje sustava biti neophodna poCetna obuka,
izgradnja kapaciteta za pracenje trebala bi biti uklju¢ena u
uvodnu obuku i osposobljavanje na radnom mjestu, kada je
to prikladno. Osim toga, odgovornosti za pracenje trebale bi
biti uklju¢ene u opis poslova nadleznih osoba zaduzenih za
pracenje.

Podizanje svijesti javnosti

U pripremi za donosSenje i provedbu ograni¢enja marketinga
hrane potrebno je komunicirati o politikama i provoditi
medijske kampanje za podizanje svijesti i ukljuCivanje Sireg
kruga subjekata koji imaju ulogu u ostvarivanju prava djece

i zaStiti djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane. To
ukljucuje komunikaciju s javnoScu, uklju¢ujuci djecu, kako
bi se osiguralo da nositelji prava budu svjesni svojih prava. To
takoder zahtijeva komunikaciju sa subjektima na Cije aktivnosti
izravno utjeCu ogranic¢enja marketinga hrane, kao sto je
prehrambena industrija, kako bi se postavili novi zahtjeviis
njima podijelile smjernice o tome kako u potpunosti provesti
nova ogranic¢enja.

Komuniciranje s nositeljima prava i s javno$¢u: Djeca kao
nositelji prava, moraju razumjeti da poslovni subjekti imaju
odgovornosti prema njima. Takoder moraju imati priliku
sudjelovati u procesima koji na njih utjecu. U skladu s tim,
vlade bi trebale pokrenuti javne kampanje za educiranje i
informiranje djece, roditelja i skrbnika o pravima djece u
vezi s poslovnim praksama, posebno onima koja se odnose

na njihova prava na zdravlje i odgovarajuc¢u prehranu. Ove
kampanje mogu se provoditi u Skolama i drugim mjestima
koja posjecuju djeca, u suradnji s djec¢jim klubovima ili
organizacijama, te putem tradicionalnih i digitalnih medija.

Vazno je osigurati sudjelovanje, uklju¢enost, jednakost i
nediskriminaciju usvajanjem komunikacijske strategije koja
dopire do Siroke publike: izmedu ostalih Zena, ruralnog i
autohtonog stanovnistva, obitelji s niskim primanjima i osoba
s invaliditetom. Informacije trebaju biti dostupne i prilagodene
djeci. Trebaju pokazati kako marketing hrane moze utjecati na
prava djece, uklju¢ujudi njinovo pravo na zdravlje i objasniti
kako i vlade i tvrtke moraju poduzeti korake za zastitu djece
od ovih negativnih utjecaja (u ovom slu¢aju, reguliranjem
marketinga hrane i uvodenjem srodnih mjera za zastitu djece
u okruzenjima koja pogoduju razvoju debljine). Treba takoder
obrazloZziti kako i gdje se djeca i njihovi predstavnici mogu
Zaliti ako su izloZeni marketingu hrane koji nije u skladu s
ogranic¢enjima marketinga (vidi korak 4) i kako mogu traZiti
pristup djelotvornom pravnom lijeku u slu¢aju povrede njihovih
prava. (167).

Kako bi osmislile kampanju, vlade mogu formirati posebne
odbore ili suradivati s organizacijama civilnog drustva,
profesionalnim skupinama ili udrugama i nacionalnim
institucijama za ljudska prava. Nadalje, vlade bi trebale pitati
djecu kako poslovne aktivnosti utje¢u na njih. S djecom mogu
kontaktirati putem kanala drustvenih medija, lokalnih ili
nacionalnih vije¢a mladih, udruga studentskih vlada, skupina
mladih ili drugih organizacija koje djeca vode ili su na njih
usmijerene.

Primjeri iz Cilea i Meksika dani su u okviru 15.

OKVIR 15

Ministarstvo zdravstva Cilea pokrenulo je dvije masovne
medijske kampanje koje se sastoje od najava, video zapisa
i plakata dostupnih za preuzimanje, kako bi promovirali
novi zakon o ozna¢avanju na prednjoj strani pakiranja.
Svrha kampanije bila je postaviti oznaku upozorenja o
,Visokoj koli¢ini” (npr. soli, Secera, masti) kao neophodan
informacijski alat koji olakSava odabir i kupnju zdravije
hrane. Cilj je kampanje i oglasavanje zakonske mjere
zabrane prodaje hrane s visokim udjelom kalorija, zasi¢enih
masnoda, Secera i natrija u obrazovnim ustanovama te
dopiranje do djece i adolescenata.

U Meksiku je UNICEF podrzao vladino uvodenje oznaka na
prednjoj strani pakiranja uz koriStenje videozapisa za djecu
i poruka masovnih medija te savjeta koji djecu i adolescente
potic¢u da na temelju istih oznaka donose zdravije odluke.
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Komuniciranje s dionicima na koje ograni¢enja marketinga
izravno utjecu: Ograni¢enja marketinga hrane predstavljaju
promjene u uobiCajenoj praksi poslovnih subjekata, poput
prehrambene industrije. Iz tog je razloga kljucno dijeliti
odgovarajuce informacije s poslovnim subjektima na koje
izravno utjeCu ograni¢enja marketinga hrane, sto ukljucuje
opis zahtjeva ograni¢enja (naglaSavajuci promjene i $to one
predstavljaju za poslovanje), kada se oCekuje da ¢e ono stupiti
na snagu i posljedi¢ne sankcije. Davanje dovoljnog vremenskog
roka prije no $to ograni¢enja stupe na snagu, ili prije no $to
pridrZzavanje postane obveza, jaca polozaj vlade u odnosu na
pravno osporavanje ogranic¢enja marketinga (vidi tablicu 7).
Sve obvezne zahtjeve izvjeS¢ivanja o aktivnostima marketinga
i izdacima prehrambene industrije treba priopciti, ako su
uklju€eni u ograni¢enja marketinga.

Vlade mogu razmotriti pripremu pisanih smjernica ili radionica
za poslovne subjekte o tome kako se pripremiti i pridrzavati
propisa te kako €e biti nadzirani. Organizacije civilnog drustva
mogu dati svoj doprinos dijeljenjem informacija o novim
ogranic¢enjima marketinga putem svojih kanala i mreza te
vodenjem vlastitih kampanja podizanja svijesti.

Primjena sankcija za krSenja

Nepostivanje ograniCenja marketinga hrane utvrdenih
zakonima ili propisima mora dovesti do primjene ucinkovitih
sankcija. Kada se zaprime prituzbe o nepridrzavanju propisa,
nadlezno tijelo treba provjeriti potpunost dostavljenih
informacija i, ako je potrebno, pribaviti dodatne informacije za
istrazivanje prituzbe. Zatim ¢e imenovana agencija pokrenuti
odgovarajudi postupak izvrSenja. Primijenjene sankcije trebale
bi biti dostatne za postizanje u¢inka odvracanja na razliitim
razinama ovisno o stupnju, uc¢estalosti i ponavljanju krsenja.
Negativan publicitet i zahtjev za povlaCenjem marketinske
kampanje koja nije u skladu s ograni¢enjima marketinga nisu
dovoljni da bi se osiguralo ucinkovito izvrSenje. Do vremena
kada se marketinSka kampanja povuce, mnoga Ce joj djeca vec
biti izloZzena i Steta ¢e biti u€injena.

U Cileu Ministarstvo zdravstva koordinira uvodenje drzavnih
oznaka upozorenja i marketinskih propisa, ukljuCujuci
pridrzavanje i izvrSenje koje u svim regijama provode regionalna
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zdravstvena tijela. Pracenje pridrzavanja propisa uklju¢uje
inspekcije koje provjeravaju oznake upozorenja i ograni¢enja/
marketinga i/ili prodaje, ovisno o tome gdje se vrsi nadzor. Ako
se utvrde krSenja, u izvjeS¢u o inspekciji treba detaljno opisati
problem neuskladenosti i zahtijevati istragu.

Ovisno o nalazima istrage, odluka Ce se kretati od opomene
do novCane kazne ili zabrane prodaje odredenog proizvoda.
Opomena se sastoji iz upozorenja tvrtki te zahtjevu da
ispoStuje propis u roku od 30 do 60 dana i potvrdi pridrZzavanje
novom inspekcijom. Ponovno kréenje moze se sankcionirati
dvostrukom novéanom kaznom. Osim toga, ovisno o riziku za
zdravlje stanovniStva, sankcija bi mogla zahtijevati od tvrtke da
obustavi distribuciju ili unisti proizvod (169). Primjeri drugih
mogucih sankcija navedeni su u okviru 16.

OKVIR 16
(170)

Izmjena ili povlacenje marketinSke kampanje;

e Poslovni subjekt mora objaviti obavijest o zahtjevu za
povlaéenjem marketinSke kampanje na svojim relevantnim
internetskim stranicama i drustvenim medijima;

e PrekrSitelj mora zatraziti prethodno odobrenje daljnjeg
oglasavanja;

e Zabrana prekrsitelju koristenja odredenog komunikacijskog
kanala, kao $to je emitiranje, na odredeno vremensko
razdoblje;

e Zabrana marketinga ili prodaje proizvoda prekrsitelju na
odredeno vremensko razdoblje;

e Suspenzija ili oduzimanije licence TV/radio kuci;

e Pozivanje na pojedina¢nu gradansku ili kaznenu odgovornost
sluzbenika ili direktora tvrtke za krSenja koja pocini
korporacija;

e |zricanje nov€ane kazne za krSenje, razliite razine, prema
ozbiljnosti ili ponavljanju krenja; kazne razmjerne globalnom
prometu subjekta ili korporativne grupe prekrsitelja;

e Zahtijevanje kaznene odgovornosti, ukljucujudi zatvorsku

kaznu, pod odgovarajué¢im okolnostima.



Pomocu ovog popisa za provjeru provjerite jesu li uzete u obzir sve to¢ke iz faze 3 (Provedba) koje su relevantne za
nacionalni kontekst.

Dovrsen je viSegodisnji okvirni plan provedbe koji ¢e pomo¢i u postavljanju ograni€¢enja marketinga

koji ukljuCuje:

¢ jasne ciljeve/klju€ne etape te jasne i realne vremenske okvire, uloge i odgovornosti razli€itih resora i
subjekata uklju¢enih u provedbu;

e potrebne mehanizme i dodjelu sredstava, ukljuujuci plan o tome kako ce se provoditi pracenje
uskladenosti i izvrSenja i kako ¢e se osigurati sredstva.

¢ potrebne mehanizme i dodjelu sredstava, uklju¢ujuci plan o tome kako ce se ostvariti i financirati
pracenje pridrZavanja i izvrSenja.

Odreden je i priopéen datum stupanja na snagu ograni¢enja marketinga, uklju¢ujuci sve prijelazne faze.

Izradeni su dokumenti koji sadrZze smjernice kako bi se dionicima jasno priopdila nova ograni€enja,

uklju€ujuci zahtjeve i obavijest gdje mogu pronaci dodatne informacije o svojim obvezama.

Uspostavljen je sustav pracenja i izvrSenja, koji je standardiziran i ukljucuje sredi$nju bazu podataka u
koju se mogu prijaviti krSenja te predvida postupke za slu¢ajeve kr§enja. Razvijeni su standardni alati
za pracenje, kao $to su obrasci za pracéenje i drugi alati za prikupljanje podataka.

Razvijen je ili dodatno oja¢an kapacitet osoblja uklju€enog u provedbu, praéenje i izvrSenje ograni¢enja
marketinga.

Podignuta je javna svijest usmjerena na subjekte koji imaju ulogu u ostvarivanju djecjih prava i zastiti
djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane.

Aktiviran je sustav praéenja i izvrSenja, krSenja se utvrduju, provode se provedbene mjere, ukljucujudi
preventivne sankcije.

Sustav:

* moze zaprimati obavijesti o krSenjima koje dostavlja javnost;

e moze otkriti krSenja kroz provjere i periodi¢no pracenje;

¢ dopusta sudjelovanje djece; i

¢ ukljuCuje obvezno izvjeséivanje o marketinskim aktivnostima (uklju¢ujudi koristene medijske

platforme, promjene u rashodima po medijima, doseg i ciljnu skupinu marketinskih kampanja) i
izdacima za marketing koji provode poduzeca.
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O 0
@ /(ﬁ/i Do kraja faze 4, vlada je:

v spremna pratiti napredak i vrednovati u¢inak ogranicenja
marketinga hrane; i

FAZA 4 .

PR AC ENJE I v uspjesno prepoznaje polazne tocke u ciklusu izvjes¢ivanja o
ljudskim pravima koje se mogu koristiti za jacanje provedbe

VREDNOVANJE ogranic¢enja marketinga.

Uz pracenje uskladenosti s politikama u svrhu izvr§enja propisa i sankcioniranja krSenja, periodi¢no pracenje takoder je bitno za
procjenu napretka prema postavljenim ciljevima. U ovoj se fazi opisuju mjere koje treba poduzeti za redovito pracenje napretka,
vrednovanje nacina na koji se politike provode i prognozu mogucih dugoro€nih u€inaka politika. Ukupno, rezultati pracenja i
vrednovanja daju uvid u to ispunjavaju li politike ciljeve utvrdene u pripremnoj fazi (faza 1), te koji su elementi provedbe djelotvorni
ili predstavljaju prepreke. U tom se postupku utvrduje jesu li ogranicenja imala ocekivane ucinke u smislu smanjenja izloZenosti

(tj. koliCine marketinga hrane koju djeca vide) i smanjenja moci marketinga hrane (tj. upotrebe tehnika koje su privlacne djeci) te
mogude dugorocnije (zdravstvene) ucinke ogranic¢enja marketinga. Vlade bi takoder trebalo poticati na procjenu do koje su mjere
ograniCenja u skladu s obvezama u vezi s pravima djeteta (kao $to je objasnjeno u fazi 2).

Slika 10 prikazuje korake u fazi pracenja i vrednovanja.

Koraci : :
Faze 4
Uspostava okvira za KoriStenje ciklusa Priopéavanje
praéenjei izvjeSéivanja prema rezultata
vrednovanje u€inaka KPD-u i ukljucivanje vrednovanja, revizije
politike nacionalnih institucija i preispitivanja

zaljudska prava
Slika 10 Koraci faze pracenja i vrednovanja

moze mijeriti nakon provedbe politika. Definiranje pokazatelja i

» - Ve . -
[4 Korak 1 Uspostava okvira za pracenje i o N iy . .
uspostavljanje polazne to¢ke treba biti povezano s pripremnim

vrednovanje uc€inaka politika — definiranje
metoda, pokazatelja i potreba za podacima

Kako bi pracenje i vrednovanije bili informativni i ispravno
procijenili u¢inak ograni¢enja, potrebno je uspostaviti jasan
skup pokazatelja.

Kao Sto se savjetuje u fazi 2, temeljna je procjena vazna za
odredivanje utjecaja promjene politika. Primjena dosljednih
pokazatelja jamci vecu odgovornost postavljanjem jasnih
mijerila za temeljnu procjenu prema kojoj se kasniji razvoj
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postupkom koraka 1 faze 1, gdje se prikupljaju informacije, i
koraka 1 faze 2, gdje se definiraju ciljevi politika.

Postupak pracenja i vrednovanja pomaze u mjerenju ucinka
ograni¢enja kako su osmisljena. Takoder moze biti koristan za
prepoznavanje mogucih rupa u zakonu, nezeljenih posljedica

i nedostataka ograni¢enja te kao podrska reviziji i ja¢anju
postojecih ogranicenja. Stoga, umjesto postavljanja granica
opsega vrednovanja samo unutar ograni¢enja, vazno je takoder
razmotriti aspekte koji su iskljuceni iz ograni¢enja. Primjerice,
mnoga postojeca ograniCenja ne odnose se na stariju djecu.



Prikupljanje informacija o izloZenosti starije djece marketingu
pomaze u prepoznavanju nacina na koji se marketing razvija

i kako moze utjecati na stariju djecu. Ako se izloZenost
povecala tijekom vremena, vjerojatno kao rezultat nedostataka
ogranicenja, to moze biti argument za proSirenje opsega
ograni¢enja na stariju djecu, a u skladu s KPD-om.

Pracenje mogu pokrenuti, voditi i provoditi neovisne agencije
(akademska zajednica ili civilno drustvo), no vrednovanje bi
trebala pokrenuti i voditi vilada, a moze ga provoditi i neovisno
tijelo koje imenuje vlada u suradnji s organizacijama za prava
djece. Podaci prikupljeni kao dio pracenja i vrednovanja
trebali bi biti koliko je to mogudce detaljni i ras¢lanjeni prema
relevantnim demografskim ¢imbenicima. Ras¢lanjivanje
podataka vladama omogucuje bolje uzimanje u obzir prava
sve djece i lakSe otkrivanje obrazaca diskriminacije u primjeni
zakona i politika.

Informacije prikupljene pra¢enjem trebale bi uzeti u obzir
sljedeca pitanja:

e Koja je hrana predmet marketinga, gdje i kada?

e Koliko su djeca (<18 godina starosti) vjerojatno izloZzena
marketingu hrane i pi¢a na televiziji, putem digitalnih
medija i putem drugih komunikacijskih kanala? U kojim se
okruZenjima to izlaganje odvija?

e Kolika je mo¢ marketinga u moguéem utjecaju na
ponasanje? Koje se tehnike uvjeravanja koriste?

IzloZenost se moZe procijeniti pomocu pokazatelja kao $to

su ucestalost ili stopa promidzbe kroz razli¢ite medije i
okruzenja. Mo¢ marketinga hrane najc¢eSce se procjenjuje
analizom sadrzaja marketinskih komunikacija, posebno tehnika
uvjeravanja kao Sto su karakteristicne melodije, dinamicke
audiovizualne komponente, prepoznatljivi likovi neke robne
marke, licencirani likovi, slavne osobe koje promoviraju
trgovacku mrku, vrhunske ponude, sponzorstva, internetske
stranice, poveznice na platforme druStvenih mreza, logotipi
robnih marki, slike pakiranja i proizvoda te zdravstvene tvrdnje.
Vjerojatno ¢e jo$ uvijek biti potrebna ru¢na analiza provedena
od strane educiranih osoba, buduci da je automatizirana
obrada karakteristika marketinga sloZena, a postojece metode
daju tek grube rezultate (vidi fazu 3).

Nacin pracenja ovisi 0 komunikacijskom mediju (28, 77), a
neke su metode dobro utvrdene. Regionalni uredi SZ0-a izradili
su smjernice o prac¢enju marketinga hrane usmjerenog na
djecu. Na primjer, Regionalni ured SZ0-a za Europu uspostavio
je odjel za obuku koja daje detaljne protokole i predloSke
Sifriranja za pracenje marketinga hrane u audiovizualnim
medijima (televizija i Internet) (171), a Regionalni ured SZ0-a
za zapadni Pacifik razvio je akcijski okvir prakti¢nih razmatranja
razvoja i provedbe okvira za pracenje i vrednovanje, prema
nacionalnom kontekstu (10).

FAZA 4

Iskustvo pracenja digitalnog marketinga sve je opseznije no
procjena razmjera izloZzenosti djece digitalnim medijima i
dalje je izazov. U tijeku su napori Regionalnog ureda SZ0-a
za Europu da se razviju metode mjerenja izlozenosti djeteta
digitalnom marketingu u cijeloj europskoj regiji. Regionalni ured
SZ0-a za Europu pokrenuo je prvu pilot-studiju u Norveskoj u
sklopu koje je razvijen CLICK okvir za pracenje. CLICK moZe
pomodi zemljama u pracenju izloZzenosti djece marketingu
hrane. Obuhvaca pet koraka — razumijevanje digitalnog
ekosustava, kontekst kampanije, istrazivanje izloZenosti,
snimanje na zaslonu i dijeljenje znanja — s usmjerenjem na
razli¢ita podrucja digitalnog marketinga i op¢im ciljem podrske
stvarateljima politika u provedbi djelotvornih propisa koji
ograni¢avaju Stetne ucinke digitalnog marketinga na djecu.
Norveska studija proucila je digitalno okruzenje marketinga
hrane i pi¢a namijenjenih djeci u dobi od 3 do 17 godina,
otkrivsi da se vecina oglasenih proizvoda odnosila ha hranu

i pice s visokim udjelom masti, solii $ecera (172). UNICEF
ispituje sli¢ne pilot-metode za procjenu izlozenosti i snage
digitalnog marketinga u Argentini, Meksiku i na Filipinima.
Do razdoblja 2021.—2023. oCekivane su preciznije metode
pracenja i regionalni okviri za pracenje.

U okviru 17 dan je primjer ograni¢enja marketinga TV/radio
kuca u Ujedinjenoj Kraljevini.

Pri procjeni u¢inka politike i prepoznavanju praznina u zakonu
koje treba rijesiti mogu se razmotriti sljedeca pitanja:

e Jelise marketing preusmijerio na termine, mjesta i kanale
koji nisu obuhvaceni propisima? Ovdje bi se vrednovanjem
pokuSalo koli¢inski odrediti i opisati promjene u strategijama
ili aktivnostima tvrtke koje se odnose na proizvod, cijenu,
promociju i mjesto.

e Jelise ravnoteZa marketinga preusmijerila na dobne skupine
koje nisu obuhvacene politikama (npr. adolescenti)?

e Jeli se marketing preusmijerio na tehnike koje nisu
obuhvacene propisima? Na primjer, koji udio oglasa za hranu
prikazuje slavne osobe ili natjecanja?

Vazno je imati na umu uobiCajene nezeljene posljedice
ograni¢enja marketinga hrane prilikom preispitivanja ili
nadogradnje politika. Neke od mogucih nezeljenih posljedica
mogu biti:

e pojacano oglaSavanje i sponzoriranje robnih marki koje
se obi¢no povezuju s hranom s visokim udjelom zasi¢enih
masti, transmasnih kiselina, slobodnih Secera ili soli
(umjesto oglaSavanja samih proizvoda) u sklopu djecjih
programa, ako oglasavanje robne marke nije uklju¢eno u
opseg ogranic¢enja;

e povecanje koli¢ine marketinga tijekom razdoblja
neposredno izvan vremena emitiranja djecjih programa i
tijekom popularnih obiteljskih emisija.
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Nadalje, neki aspekti koji se odnose na proces koji se moze
ispitivati u sklopu vrednovanja su:

Neka vrednovanja mogu ukljucivati i fakultativne pokazatelje
ishoda, kao $to su svijest i stavovi djece o robnim markama i/
ili oglasa; namjera djece za kupnju oglaSavanih prehrambenih
proizvoda i/ili djecji zahtjevi za kupnju upuceni roditeljima;
prodaja proizvoda; kupovno ponasSanje djece, potroSnja hrane,
prehrambeni obrasci i prevalencija debljine. Medutim, na ove
varijable utje¢u ¢imbeniciizvan samog marketinga i stoga

se uspjeh ili neuspjeh politika ne bi trebao prosudivati na
temelju kratkoroCne promjene bilo kojeg od ovih pokazatelja.
Evaluacijske studije provele su vlade, a recenzirane studije
neovisni istrazivaci u Kanadi, Cileu, Irskoj, Norve$koj, Republici
Koreji i Ujedinjenoj Kraljevini (173).

e prenamjenu troSkova marketinga na drugu hranu i/ili druge
kategorije proizvoda; moguci pokazatelji uklju€uju troSkove
oglaSivacke industrije;

e stajaliSta razli¢itih dionika (NVO-a, drzavnih tijela i industrije)
uvezi s mjerama; i

e ankete djece i roditelja radi utvrdivanja njihova znanja
o ograni¢enjima i osobnih dojmova o djecjoj izloZzenosti

marketingu hrane i pic¢a. Imajte na umu da bi ovo trebalo

nadopuniti, a ne zamijeniti, koli¢insku analizu sadrzaja

marketinga.

OKVIR 17

Kada je Vlada Ujedinjene Kraljevine
uvela ograni¢enja oglaSavanja,
obvezala se procijeniti imaju li ta
ograni€enja o€ekivani u¢inak u smislu
smanjenja koli¢ine oglaSavanja hrane
koju vide djeca (kako je definirano
modelom profila hranjivih tvari) i
upotrebe tehnike oglaSavanja za

koje se smatra da privlace djecu

u oglasavanju hrane (8). Vlada je,
nadalje, pokusala koli¢inski odrediti
ucinak ovih ogranienja na prihode
od emitiranja. Prema sluzbenom
vrednovanju pravno obvezujudih
propisa o radiodifuziji Ujedinjene
Kraljevine koje je proveo Ured za
komunikacije (regulatorno tijelo za
radiodifuziju) da su djeca vidjela oko
37 % manje oglasa za hranu s visokim
udjelom masti, soli i Secera (HFSS
hrana) nakon uvodenja ogranicenja.
Vrednovanje je takoder otkrilo da
ogranicenja oglaSavanja hrane i pica s
visokim sadrzajem masti i Secera nisu
bila najvazniji ¢imbenik za TV/radio
kuce u promatranom razdoblju.

Prijavljeni ucinci bili su najveci za
mladu djecu, koja su vidjela 52 %
manje oglasa za HFSS hranu, dok su
adolescenti vidjeli 22 % manije.

Vrednovanje je pokazalo da je
izlozenost oglasavanju HFSS hrane
eliminirana tijekom djecjih programa,
te da je izloZenost djece oglasavanju
HFSS hrane smanjena tijekom svih
dijelova dana do 21:00iza 25 %
tijekom udarnih sati izmedu 18:00

i 21:00. Takoder je objavljeno da

su propisi doveli do naglog pada
oglasavanja HFSS hrane primjenom
tehnika koje se smatraju privla¢nima
djeci, poput popularnih likova iz
crtica. lako se sudjelovanje slavnih
osoba povecalo, kako u dje¢jem tako

i u programima za odrasle, tvrdilo

se da ¢e se vecina tih slavnih osoba
prvenstveno svidjeti odraslima.
Nadalje, zaklju¢ak je vrednovanja da je
doslo do znacajnog pomaka u ravnotezi
oglaSavanja hrane i pi¢a na televiziji u
odnosu na ne-HFSS proizvode: potonji
su €inili procijenjenih 41,1 % svih
oglasa za hranu i pice kojima su djeca
bila izlozena (poznato kao ,utjecaj na
djecu”) u 2009., u usporedbis 19,3 %
u 2005. godini.

Uocena smanjenja uglavnom su
oznacavala pad izloZenosti djece
oglasavanju tijekom djecjeg programa.
Preciznije, djeca su vidjela 46 %

viSe oglasa za HFSS hranu na
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komercijalnim kanalima za emitiranje
u sklopu programa za odrasle, a

doslo je i do sveukupnog povecanja
koli¢ine oglasa HFSS hrane emitiranih
tijekom dana. Akademske evaluacije
odraZavaju ovaj posljednji nalaz — da
su stvarne promjene u izloZzenosti djece
ograni¢ene na smanjeno emitiranje
tijekom djecjeg programa. To znaci
da, iako su ograni¢enja termina bila u
velikoj mjeri u€inkovita u isklju€ivanju
oglasa HFSS hrane iz termina za
emitiranje za koje su bile predvidene,
nisu postigla navedeni cilj ,,znacajnog
smanjenja izloZzenosti djece mlade

od 16 godina oglasima HFSS hrane”,

i stoga nisu ostvarila cilj skupa
preporuka SZ0O-a.

Kao rezultat gornjih spoznaja, u
Ujedinjenoj Kraljevinu tijeku su
rasprave o tome kako prosiriti razinu
zastite od marketinga hrane. Godine
2020. vlada je objavila svoju namjeru
da uvede zabranu oglaSavanja HFSS
hrane prije 21:00 kao nac¢in smanjenja
izloZzenosti djece marketingu hrane
tijekom popularnih termina obiteljskih
emisija.



Daljnje akademske studije mogu se smatrati dijelom Sireg
vrednovanja. Na primjer, moglo bi biti zanimljivo koli¢inski
odrediti utjecaj ograni¢enja na troSkove kucanstva
(usporedbom razdoblja bez ograni¢enja u odnosu na
razdoblja ogranicenja) ili vidjeti jesu li ograni¢enja utjecala
na konzumaciju brze hrane. No, treba napomenuti da takve
studije nije lako osmisliti; obi¢no zahtijevaju model prirodnog
eksperimenta i rijetko su u stanju uzeti u obzir cijeli niz
¢imbenika koji utje€u na ponasanje prilikom kupnje.

[Z Korak 2 KorisStenje ciklusa izvjeS€ivanja
prema Konvenciji o pravima djeteta i
uklju€ivanje nacionalnih institucija za ljudska
prava

Pri procjeni ograni¢enja marketinga hrane vlade bi takoder
trebale razmotriti kako se ciklus izvjeScivanja prema KPD-u

moze iskoristiti za procjenu preostalih pitanja prava djeteta i
rjeSavanje preostalih rupa u zakonu. Ciklus izvjeScivanja prema

FAZA 4

skupine mogu izraziti svoju zabrinutost i dati prijedloge u
pogledu prava djeteta i marketinga hrane na nacionalnoj razini.

U sklopu obveza iz Konvencije o pravima djeteta i Fakultativnih
protokola, vlade moraju podnositi redovita izvjeS¢a Odboru za
prava djeteta u kojima se navodi kako se provode djecja prava
unutar njihove nadleznosti. PoCetno izvjeSce treba podnijeti u
roku od dvije godine od stupanja na snagu Konvencije u drzavi
stranci, a periodiCna izvjeSc¢a treba podnositi svakih pet godina
nakon toga. Ova izvjeS¢a obuhvacaju Citav spektar prava. Opdi
komentar 16. poziva vlade da ovime obuhvate informacije

o ulozi privatnog sektora u ostvarivanju djecjih prava i svim
koracima koji su predvideni ili poduzeti kako bi se usmijerili
utjecaji poslovnih aktivnosti i operacija na djecu. To odboru
omogucuje preporucivanje ciljanih mjera za pojedine vlade
kako bi poboljSale stanje dje¢jih prava u poslovnoj zajednici,
ali pomaze mu i u opéem razumijevanju teme i njegovoj
sposobnosti usmjeravanja drugih vliada koje se suoc¢avaju sa
sli¢nim izazovima (140, 144). Odbor je u nekoliko navrata

dao preporuke za poja¢ane nacionalne mjere u pogledu

KPD-u vazan je jer se moZze koristiti za podizanje svijesti o

pitanjima prava djeteta u medijima i Siroj javnosti, a pogodene

OKVIR 18

ograni¢enja marketinga hrane (vidi okvir 18).

Preporuke Odbora za prava djeteta za nacionalne mjere ogranic¢avanja marketinga hrane

Odbor za prava djeteta izrazio je
zabrinutost zbog visoke razine debljine
medu djecom u Brazilu i njihove
ranjivosti u odnosu na neregulirano
oglaSavanje hrane. Slijedom toga,
preporuceno je da ,drzava stranka
poduzme sve potrebne mjere za
rieSavanje debljine medu djecom,
uklju€ujudi promicanje zdravih stilova
Zivota i podizanje svijesti o zdravoj
prehrani” (7). Odbor je takoder
preporucio da drZzava stranka uspostavi
regulatorni okvir za oglasavanje s
ciljem zastite djece od obmanjujuéeg
oglasavanja.

Godine 2012. Odbor za prava djeteta
izrazio je zabrinutost zbog visoke
incidencije debljine medu djecom

u Kanadi i ,nedostatka propisa o
proizvodnji i marketingu brze i druge
nezdrave hrane, posebno one koja je
namijenjena djeci”.

Cile je na sli¢an nacin pozvan da
»pojaca mjere rjeSavanja problema
pothranjenosti i prekomjerne tjelesne
mase medu djecom, promice zdrav stil
Zivota koji uklju€uje tjelesnu aktivnost i
poduzme potrebne mjere za smanjenje
pritiska marketinga hrane na djecu,
posebno u pogledu hrane s visokim
udjelom masti, Secera i soli”.

Odbor je takoder preporucio da

Poljska ,,prikupi podatke o prehrani
djece, ukljuCujudi pothranjenost i
prekomjernu tjelesnu masu, i dalje
razvija mjere za poboljSanu prehranu
djece, koje bi trebale ukljucivati propise
za ograni¢avanje oglaSavanja nutritivno
siromasne, slane, slatke i masne hrane i
njene dostupnosti djeci”.

Izrazavajudi zabrinutost zbog
»povecanja prevalencije debljine

medu djecom i agresivnog marketinga
nezdrave hrane usmjerenog na djecu”
u Juznoafrickoj Republici, Odbor je
preporucio vladi da ,regulira marketing
nezdrave hrane usmjeren na djecu

kako bi se rijeSio porast broja sluc¢ajeva
debljine u djece i uvele strategije koje
siromasnim kucanstvima omogucuju
pristup zdravoj hrani”.

Sli¢no tomu, 2015. je godine odbor
pozvao Svicarsku da ,pojaca mjere
rjeSavanja prekomjerne tjelesne mase

i debljine u djece, promice zdrav stil
Zivota medu adolescentima, uklju€ujudi
tjelesnu aktivnost, i poduzme potrebne
mjere za smanjenje pritiska marketinga
hrane na djecu u pogledu hrane visoko
zasi¢ene mastima, Secerima i soli”.

Nakon primije¢enog izostanka
dostupnih podataka o mjerama
rjeSavanja prekomjerne tjelesne mase,
debljine i marketinga hrane, odbor je
pozvao Ujedinjene Arapske Emirate

da ,reguliraju marketing nezdrave
hrane, posebno kada je takav marketing
usmjeren na djecu, kao i dostupnost
takve hrane u Skolama i na drugim
mjestima”.
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FAZA 4

Odbor je usvojio smjernice o obliku i sadrZaju periodi¢nih
izvjesca specifi¢ne za medunarodni ugovor koje moraju
podnijeti drzave stranke prema ¢lanku 44. stavku 1. toc¢ki
(b) KPD-a kako bi se olakSao i standardizirao proces
izvjeScivanja. Ove se smjernice odnose na sljedeca prava:

e opce mjere provedbe (Cl. 4.);
e opcanacela
[ | nediskriminacija (¢l. 2.)
[ |najbolji interes djeteta (¢l. 3.)
[ ] pravo na Zivot, opstanak i razvoj (¢l. 6.)
[ Juvazavanje misljenja djeteta (¢l. 12.);
e invaliditet, osnovna zdravstvena i socijalna skrb
[ Jopstanak i razvoj (¢l. 6.)(2.)

[ ]zdravlje i zdravstvene usluge, osobito primarna
zdravstvena zastita (Cl. 24); te

e posebne mjere zastite

[ ]ekonomsko izrabljivanje (¢l. 32).

Pregled nacina na koji marketing hrane potkopava svako od
ovih prava nalazi se u tablici 2.

Drzave stranke osiguravaju informacije o nac¢inima na
koje poslovne operacije i aktivnosti utjeCu na prava djece.
Relevantni zahtjevi KPD-a ukljucuju:

e informacije o tome kako je drZava stranka u praksi
rieSavala prethodne preporuke odbora; ako preporuke
nisu provedene, to se mora obrazloZiti uz sve pojedinosti

FAZA 4: POPIS ZA PROVJERU

o glavnim prepoznatim preprekama kao i informacije o
mjerama predvidenim za prevladavanje takvih prepreka;

e informacije o vjerojatnosti utjecaja aktivnosti poslovnih
korporacija (ekstraktivna, farmaceutska i poljoprivredna
industrija, izmedu ostalog) na uzivanje prava djece

Vlade bi trebale ukljuciti nacionalne institucije za ljudska
prava i organizacije civilnog drustva kako bi osigurale
sveobuhvatnost i participativnost procesa vrednovanja.

[Z Korak 3 Priopéavanie rezultata
vrednovanja, revizije i preispitivanja

Pracenje za potrebe vrednovanja ima za cilj procijeniti
ucinak politika na smanjenje izloZzenosti marketingu

i njegove moci. Obi¢no se provodi 2-3 godine nakon
provedbe politika i moze posluZiti za prepoznavanje rupa
u politikama koje su mogle dovesti do manjeg smanjenja
izlozenosti od o¢ekivanog. Ti bi se podaci zatim trebali
koristiti za trajno unapredenje politika.

Siroka distribucija dokaza i informacija prikupljenih u
sklopu pracéenja i vrednovanja, ukljuujuci klju¢ne vladine
dionike, moze i¢i u prilog djelovanju politika i izmjenama

i dopunama u cilju rjeSavanja trenutacnih ogranicenja.
Medutim, pojedinacan kontekst razlikovat ¢e se od zemlje
do zemlje, pa bi moglo biti vazno uzeti u obzir Siru politicku
ekonomiju i eventualne sudske sporove koji su u tijeku ili bi
tek mogli biti pokrenuti.

Pomocu ovog popisa za provjeru provjerite jesu li uzete u obzir sve toCke iz faze 4 (Praéenje i vrednovanje) koje su

relevantne za nacionalni kontekst.

Opis ‘ Status /

smjernice o metodama i potrebne podatke.

Uspostavljen je okvir za pracenje radi vrednovanja ucinka politika koji ukljucuje jasan skup pokazatelja,

provedbe.

Prikupljeni su osnovni podaci i postoji jasan plan za ponavljanje vjezbe nakon odredenog razdoblja

Nacionalne institucije za ljudska prava uklju¢ene su u pracenje i vrednovanje ograni¢enja marketinga.

Ciklus izvjeséivanja prema KPD-u smatra se dijelom sustava pracenja i izvrSenja.

Politika je revidirana i preispitana, prema potrebi.

58 | Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane




Reference

10.

11.

The state of the world’s children 2019.

Children, food and nutrition: growing well in
a changing world. New York: United Nations
Children’s Fund; 2019 (https://www.unicef.
org/reports/state-of-worlds-children-2019).

Levels and trends in child malnutrition:
UNICEF/WHO/World Bank Group joint child
malnutrition estimates. Geneva: World Health
Organization (https://www.who.int/publica-
tions/i/item/9789240073791).

Bixby H, Bentham J, Zhou B, di Cesare M,
Paciorek CJ, Bennett JE, et al. Rising rural
body-mass index is the main driver of the
global obesity epidemic in adults. Nature.
2019;569(7755):260—-4.

Clark H, Coll-Seck AM, Banerjee A, Peter-
son S, Dalglish SL, Ameratunga S, et al. A
future for the world’s children? A WHO—
UNICEF—Lancet Commission. Lancet.
2020;395(10224):605-58.

Set of recommendations on the marketing
of foods and non-alcoholic beverages to
children. Geneva: World Health Organiza-
tion; 2010 (https://apps.who.int/iris/han-
dle/10665/44416).

A framework for implementing the set of rec-
ommendations on the marketing of foods and
non-alcoholic beverages to children. Geneva:
World Health Organization; 2012 (https://
apps.who.int/iris/handle/10665/80148).

A child rights-based approach to food mar-
keting: a guide for policy makers. New York:
United Nations Children’s Fund; 2018 (https:/
sites.unicef.org/csr/ fiood_Marketing_Report.
pdf).

Evaluating implementation of the WHO

set of recommendations on the marketing
of foods and non-alcoholic beverages to
children: progress, challenges, and guid-
ance for next steps in the WHO European
Region. Copenhagen: WHO Regional Office
for Europe; 2018 (https://apps.who.int/ iris/
handle/10665/345153).

Implementing the WHO recommendations

on the marketing of food and non-alcoholic
beverages to children in the Eastern Mediter-
ranean Region. Cairo: WHO Regional Office for
the East Mediterranean; 2018 (https://apps.
who.int/iris/handle/10665/328213).

Regional action framework on protecting chil-
dren from the harmful impact of food market-
ing in the Western Pacific. Manila, Philippines,
World Health Organization Regional Office for
the Western Pacific. 2020 (https://apps. who.

int/iris/handle/10665/331914).

General comment no. 16 (2013) on State ob-
ligations regarding the impact of the business

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

sector on children’s rights. United Nations
Committee on the Rights of the Child; 2013.

General comment no. 25 on children’s rights
in relation to the digital environment. United
Nations Committee on the Rights of the Child;
2021 (https://www.ohchr.org/en/documents/
general-comments-and- recommenda-
tions/general-comment-no-25-2021-chil-
drens-rights-relation#:~:text=In%20this%20
general%20comment%2C%20the,the%20
Optional%20Protocols%20thereto%20in).

Report of the Special Rapporteur on the

right of everyone to the enjoyment of the
highest attainable standard of physical and
mental health, Anand Grover: unhealthy food,
non-communicable diseases and the right

to health. Geneva: United Nations; 2014
(https://digitallibrary.un.org/ record/7718657I-
n=en#record-fi collapse-header).

Report of the Special Rapporteur, Dain-

ius Pdras, on the right of everyone to the
enjoyment of the highest attainable standard
of physical and mental health on his visit

to Armenia. Geneva: United Nations; 2018
(United Nations General Assembly report
A/HRC/38/36/Add.2; https://digitallibrary.
un.org/record/16274607In=en).

Report of the Special Rapporteur on the right
to food, Oliver de Schutter: the transformative
potential of the right to food. Geneva; United
Nations; 2014. (United Nations General
Assembly report A/HRC/25/57; https:// digi-
tallibrary.un.org/record/7669147?In=en).

Report of the Special Rapporteur, Hilal Elver,
on the right to food: note by the Secre-
tary-General. New York; 2016 (United Nations
General Assembly report A/71/282; https://
digitallibrary.un.org/record/8404877In=en).

World Health Organization & United Nations
Children’s Fund (UNICEF). (2022). Pro-
tecting children from the harmful impact of
food marketing: policy brief. World Health
Organization (https://apps.who.int/iris/ han-
dle/10665/354606).

WHO Regional Office for the Americas, Pan
American Health Organization. Pan American
Health Organization nutrient profile model.
Washington, DC: Pan American Health Organi-
zation; 2017 (https://iris. paho.org/bitstream/
handle/10665.2/18621/9789275118733_
eng. pdf?sequence=9&isAllowed=y).

WHO nutrient profile model for South-East
Asia Region. New Delhi: WHO Regional Office
for South-East Asia; 2017 (https://apps.who.
int/iris/ handle/10665/253459).

WHO nutrient profile model for the Western
Pacific Region: a tool to protect children from
food marketing. Manila: WHO Regional Office

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

for the Western Pacific; 2016 (https://apps.
who.int/iris/handle/10665/252082).

Nutrient profile model for the marketing of
food and non-alcoholic beverages to children
in the WHO Eastern Mediterranean Region.
Cairo: WHO Regional Office for the Eastern
Mediterranean; 2017 (https://apps. who.int/
iris/handle/10665/255260).

Nutrient profile model for the WHO Afri-

can Region: a tool for implementing WHO
recommendations on the marketing of foods
and non-alcoholic beverages to children.
Brazzaville: WHO Regional Office for

Africa; 2019 (https://apps.who.int/iris/han-
dle/10665/329956).

WHO Regional Office for Europe nutrient pro-
file model: second edition. Copenhagen: WHO
Regional Office for Europe; 2023 (https://www.
who.int/ europe/publications/i/item/WHO-EU-
R0O-2023-6894-46660-68492).

Pechmann C, Levine L, Loughlin S, Leslie F.
Impulsive and self-conscious: adolescents’
vulnerability to advertising and promotion. J
Public Policy Mark. 2005;24(2):202—-21.

Knoll LJ, Magis-Weinberg L, Speekenbrink
M, Blakemore SJ. Social influence on risk
perception during adolescence. Psychol Sci.
2015;26(5):583-92.

Key considerations for the use of law to
prevent noncommunicable diseases in the
WHO European Region. Moscow: WHO
European Office for the Prevention and
Control of Noncommunicable Diseases; 2017
(https://www. medbox.org/pdf/60068b27a-
3c3ee43f96731f4).

Political declaration of the 3rd high-level
meeting of the General Assembly on the
prevention and control of non-communicable
diseases. New York: United Nations; 2018
(United Nations General Assembly report

A/ RES/73/2; https://digitallibrary.un.org/re-
cord/16489847In=en).

Prac¢enje food and beverage marketing to
children via television and the internet: a
proposed tool for the WHO European Region.
Moscow: WHO European Office for the
Prevention and Control of Noncommunicable
Diseases; 2016 (https://apps.who.int/iris/han-
dle/10665/346258).

Tackling food marketing to childrenin a

digital world: trans-disciplinary perspec-

tives — children’s rights, evidence of impact,
methodological challenges, regulatory options
and policy implications for the WHO European
Region. Copenhagen: WHO Regional Office
for Europe; 2016 (https://apps.who.int/iris/
handle/10665/344003.

Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane | 59



30.

31

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Boyland E, McGale L, Maden M, Hounsome
J, Boland A, Jones A. Systematic review of
the effect of policies to restrict the market-
ing of foods and non-alcoholic beverages
to which children are exposed. Obes Rev.
2022;23(8):e13447.

Kelly B, King L, Chapman K, Boyland E, Bau-
man AE, Baur LA. A hierarchy of unhealthy
food promotion effects: identifying method-
ological approaches and knowledge gaps. Am
J Public Health. 2015;105(4):e86—95.

Kelly B, Vandevijvere S, Ng SH, Adams J,
Allemandi L, Bahena-Espina L, et al. Global
benchmarking of children’s exposure to
television advertising of unhealthy foods and
beverages across 22 countries. Obes Rev.
2019;20(S2):116-28.

Food marketing exposure and power and their
associations with food-related attitudes, be-
liefs, and behaviours: a narrative review. Gene-
va: World Health Organization; 2022 (https:/
apps.who.int/iris/ handle/10665/351521).

Freeman B, Kelly B, Baur L, Chapman K,
Chapman S, Gill T, et al. Digital junk: food and
beverage marketing on Facebook. Am J Public
Health. 2014;104(12):e56—-64.

Harris JL, Heard A, Kunkel D. Marketing
unhealthy foods to children on Facebook:
social policy and public health concerns. In:
Dimofte CV, Haugtvedt CP, Yalch RF, editors.
Consumer psychology in a social media world.
Routledge; 2015, 239-53.

Tatlow-Golden M, Tracey L, Dolphin L. Who's
feeding the kids online? Digital food marketing
to children in Ireland: advertisers’ tactics,
children’s exposure and parents’ awareness.
Dublin: Irish Heart Foundation; 2016 (http://
oro.open.ac.uk/55667/).

Clarke B, Svanaes S. Literature review of
research on online food and beverage
marketing to children. London: Family Kids &
Youth; 2014 (https://www.asa.org.uk/static/
uploaded/d54b3c2c-f3d1-4bbe- acOacab9c-
d351c30.pdf).

Folkvord F, Anschitz DJ, Buijzen M, Valken-
burg PM. The effect of playing advergames
that promote energy-dense snacks or fruit on
actual food intake among children. Am J Clin
Nutr. 2013;97(2):239-45.

Folkvord F, Anschiitz DJ, Nederkoorn C,
Westerik H, Buijzen M. Impulsivity, “ad-
vergames,” and food intake. Pediatrics.
2014;133(6):1007-12.

Harris JL, Schwartz MB, Brownell KD.
Marketing foods to children and adolescents:
licensed characters and other promotions on
packaged foods in the supermarket. Public
Health Nutr. 2010;13(3):409-17.

Mehta K, Phillips C, Ward P, Coveney J,
Handsley E, Carter P. Marketing foods to
children through product packaging: prolific,
unhealthy and misleading. Public Health Nutr.
2012;15(9):1763-70.

42.

43.

45.

46.

47.

49.

51.

52.

53.

54.

Droog S, Buijzen M, Opree SJ, Valkenburg
PM. The appeal of congruence between
brand characters and products: uncovering
the affective mechanisms leading to product
choice. In: Conference papers: International
Communication Association: annual meeting.
Washington, DC: International Communica-
tion Association; 2011 (https://dare.uva.nl/
search?identifi ).

Roberto CA, Baik J, Harris JL, Brownell KD.
Influence of licensed characters on children’s
taste and snack preferences. Pediatrics.
2010;126(1):88-93.

Lapierre MA, Vaala SE, Linebarger DL. Influ-
ence of licensed spokescharacters and health
cues on children’s ratings of cereal taste. Arch
Pediatr Adolesc Med. 2011;165(3):229-34.

Kotler JA, Schiffman JM, Hanson KG. The
influence of media characters on chil-
dren’s food choices. J Health Commun.
2012;17(8):886—-98.

Montgomery KC. Youth and surveillance
in the Facebook era: policy interventions
and social implications. Telecomm Policy.
2015;39(9):771-86.

Freeman B, Kelly B, Vandevijvere S, Baur L.
Young adults: beloved by food and drink mar-
keters and forgotten by public health? Health
Promot Int. 2016;31(4):954—61.

Harris JL, Brownell KD, Bargh JA. The food
marketing defense model: integrating
psychological research to protect youth and
inform public policy. Soc Issues Policy Rev.
2009;3(1):211-71.

van Duijvenvoorde ACK, op de Macks ZA,
Overgaauw S, Gunther Moor B, Dahl RE, Crone
EA. A cross-sectional and longitudinal analysis
of reward-related brain activation: effects of
age, pubertal stage, and reward sensitivity.
Brain Cogn. 2014;89:3-14.

Galvan A. Neural systems underlying reward
and approach behaviors in childhood and
adolescence. Curr Top Behav Neurosci.
2014;16(167):88.

Rozendaal E, Buijzen M, Valkenburg P. Chil-
dren’s understanding of advertisers’ persua-
sive tactics. Int J Advert. 2011;30(2):329-50.

Adams J, Tyrrell R, Adamson AJ, White M.
Socio-economic differences in exposure to
television food advertisements in the UK:

a cross-sectional study of advertisements
broadcast in one television region. Public
Health Nutr. 2012;15(3):487-94.

Adams J, Ganiti E, White M. Socio-economic
differences in outdoor food advertising in a
city in northern England. Public Health Nutr.
2010;14(6):945-50.

Ng S, Swinburn B, Kelly B, Vandevijvere
S, Yeatman H, Ismail MN, et al. Extent of
implementation of food environment policies
by the Malaysian Government: gaps and

60 | Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

priority recommendations. Public Health Nutr.
2018;21(18):3395-406.

Grier SA. African American & Hispanic youth
vulnerability to target marketing: implications
for understanding the eff  of digital mar-
keting. In: Memo prepared for the Second
NPLAN/BMSG meeting on digital media and
marketing to children. Berkeley: NPLAN Mar-
keting to Children Learning Community; 2009
(https://dra.american.edu/islandora/object/
auislandora%3A65669).

Piotrowski JT, Valkenburg PM. Finding orchids
in a field of dandelions: understanding chil-
dren’s differential susceptibility to media ef-
fects. Am Behav Sci. 2015;59(14):1776-89.

McGale LS, Halford JCG, Harrold JA, Boyland
EJ. The influence of brand equity characters

on children’s food preferences and choices. J
Pediatr. 2016;177:33-8.

Boyland EJ, Harrold JA, Kirkham TC, Corker
C, Cuddy J, Evans D, et al. Food commercials
increase preference for energy-dense foods,
particularly in children who watch more televi-
sion. Pediatrics. 2011;128(1):e93—-100.

Cairns G, Angus K, Hastings G, Caraher M.
Systematic reviews of the evidence on the
nature, extent and effects of food marketing to
children: a retrospective summary. Appetite.
2013;62:209-15.

McDermott L, O’Sullivan T, Stead M, Hastings
G. International food advertising, pester power
and its effects. Int J Advert. 2006;25(4):513—
39.

Boyland E, McGale L, Maden M, Houn-
some J, Boland A, Angus K, et al. Associ-
ation of food and nonalcoholic beverage
marketing with children and adolescents’
eating behaviors and health: a systematic
review and meta- analysis. JAMA Pediatr.
2022;176(7):e221037.

Boyland EJ, Nolan S, Kelly B, Tudur-Smith

C, Jones A, Halford JCG, et al. Advertising as

a cue to consume: a systematic review and
meta-analysis of the effects of acute exposure
to unhealthy food and nonalcoholic beverage
advertising on intake in children and adults.
Am J Clin Nutr. 2016;103(2):519-33.

Sadeghirad B, Duhaney T, Motaghipisheh S,
Campbell NRC, Johnston BC. Influence of
unhealthy food and beverage marketing on
children’s dietary intake and preference: a
systematic review and meta-analysis of ran-
domized trials. Obes Rev. 2016;17(10):945—
59.

Norman J, Kelly B, McMahon AT, Boyland

E, Baur LA, Chapman K, et al. Sustained
impact of energy-dense TV and online food
advertising on children’s dietary intake: a
within-subject, randomised, crossover, count-
er- balanced trial. Int J Behav Nutr Phys Act.
2018;15:37.



©65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

Thomas C, Hooper L, Petty R, Thomas F,
Rosenberg G Vohra J. 10 years on: new
evidence on TV marketing and junk food
eating amongst 11-19 year olds 10 years
after broadcast regulations. London: Cancer
Research UK; 2018.

Chou SY, Rashad |, Grossman M. Fast-food
restaurant advertising on television and its
influence on childhood obesity. J Law Econ.
2008;51(4):599-618.

Cairns G. A critical review of evidence on the
sociocultural impacts of food marketing and
policy implications. Appetite. 2019;136:193—
207.

Story M, French S. Food advertising and
marketing directed at children and adoles-
cents in the US. Int J Behav Nutr Phys Act.
2004;1(1):3.

Alreck PL, Settle RB. Strategies for building
consumer brand preference. J Prod Brand
Manag. 1999;8(2):130-44.

Boyland EJ, Kavanagh-Safran M, Halford JCG.
Exposure to “healthy” fast food meal bundles
in television advertisements promotes liking
for fast food but not healthier choices in
children. BrJ Nutr. 2015;113(6):1012—-18.

Emond JA, Fleming-Milici F, McCarthy J,
Ribakove S, Chester J, Golin J, et al. Unhealthy
food marketing on commercial educational
websites: remote learning and gaps in regula-
tion. Am J Prev Med. 2021,;60(4):587-91.

Dixon H, Lee A, Scully M. Sports sponsor-
ship as a cause of obesity. Curr Obes Rep.
2019;8(4):480-94.

Garde A, Rigby N. Going for gold: should
responsible governments raise the bar on
sponsorship of the Olympic Games and other
sporting events by food and beverage compa-
nies? Communications Law. 2012;17:42-9.

van Dycke F. Advertising transformed: the new
rules for the digital age. London: Kogan Page
Limited; 2014.

Montgomery K, Grier S, Chester J, Dorfman L.
Food marketing in the digital age: a concep-
tual framework and agenda for research.
Washington, DC; 2011.

Glenday J. Ad spend on digital channels set
to overtake traditional mediums by 2021. The
Drum. 2021;7-10 (https://www.thedrum.
com/ news/2018/05/08/ad-spend-digi-
tal-channels-set-overtake-traditional- medi-
ums-2021).

Monitoring and restricting digital market-
ing of unhealthy products to children and
adolescents: report based on the expert
meeting on pracenje of digital marketing

of unhealthy products to children and
adolescents. Moscow: WHO Regional Office
for Europe; 2018 (https://apps.who.int/iris/
handle/10665/346585).

Understanding the digital media ecosystem:
how the evolution of the digital marketing

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

ecosystem impacts tobacco, alcohol and
unhealthy food marketing. Copenhagen:
World Health Organization Regional Office for
Europe; 2022 (https://apps.who.int/iris/han-
dle/10665/355277).

Report of the Commission on Ending
Childhood Obesity. Geneva: World Health
Organization; 2016 (https://apps.who.int/iris/
handle/10665/204176).

Montgomery KC, Chester J. Interactive food
and beverage marketing: targeting adoles-
cents in the digital age. J Adolesc Health.
2009;45(3 Suppl):S19-29.

Kelly B, Vandevijvere S, Freeman B, Jenkin G.
New media but same old tricks: food market-
ing to children in the digital age. Curr Obes
Rep.2015;4(1):37-45.

Tatlow-Golden M, Garde A. Digital food
marketing to children: exploitation, surveil-
lance and rights violations. Glob Food Sec.
2020;27:100423.

Boyland EJ, Harrold JA, Kirkham TC, Halford
JCG. Persuasive techniques used in television
advertisements to market foods to UK chil-
dren. Appetite. 2012;58(2):658—-64.

Boyland E, Tatlow-Golden M. Exposure, power
and impact of food marketing on children:
evidence supports strong restrictions. Eur J
Risk Regul. 2017;8(2):224—36.

Buchanan L, Yeatman H, Kelly B, Kariippanon
K. Digital promotion of energy drinks to young
adults is more strongly linked to consump-
tion than other media. J Nutr Educ Behav.
2018;50(9):888-95.

Sultan F, Rohm AJ. The coming era of “brand
in the hand” marketing: the growing popularity
of cell phones and other hand-held mobile
devices has opened up new marketing possi-
bilities. MIT Sloan Manag Rev. 2005;47:83—
90.

Fritz W, Sohn S, Seegebarth B. Broadening the
perspective on mobile marketing: an introduc-
tion. Psychol Mark. 2017;34(2):113-18.

de Veirman M, Cauberghe V, Hudders L.
Marketing through Instagram influencers: the
impact of number of followers and product
divergence on brand attitude. Int J Advert.
2017;36(5):798-828.

de Veirman M, Hudders L, Nelson MR. What
is influencer marketing and how does it target
children? A review and direction for future
research. Front Psychol. 2019;10:2685.

Berryman R, Kavka M. “I guess a lot of people
see me as a big sister or a friend”: the role

of intimacy in the celebrification of beauty
vloggers. J Gend Stud. 2017;26(3):307-20.

Young and exposed to unhealthy marketing:
digital food marketing using influencers. Oslo:
Forbrukerradet; 2019 (https:/fi
erradet.no/wp- content/uploads/2019/02/
young-and-exposed-to-unhealthy-marketing-

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

digital-food-marketing-using-infl
y-2019.pdf).

Coates AE, Hardman CA, Halford JCG, Chris-
tiansen P, Boyland EJ. The effect of influencer
marketing of food and a “protective” adver-
tising disclosure on children’s food intake.
Pediatr Obes. 2019;14(10):e12540.

Folkvord F, Anschiitz DJ, Wiers RW, Buijzen
M. The role of attentional bias in the effect of
food advertising on actual food intake among
children. Appetite. 2015;84:251-8.

Nairn A, Fine C. Who's messing with my mind?
The implications of dual- process models

for the ethics of advertising to children. Int J
Advert. 2008;27(3):447—-70.

Harris JL, Speers SE, Schwartz MB, Brownell
KD. US food company branded advergames
on the internet: children’s exposure and
effects on snack consumption. J Child Media.
2012;6(1):51-68.

van Reijmersdal E, Rozendaal E, Buijzen M.
Children’s responses to advergames: the role
of game and child characteristics. UvA-DARE
(Digital Academic Repository); 2011.

Dembek C, Harris JL, Schwartz MB. Trends in
television food advertising to young people:
2011 update. Yale Rudd Center for Food
Policy and Obesity; 2012.

Adams J, Tyrrell R, Adamson AJ, White M. Ef-
fect of restrictions on television food advertis-
ing to children on exposure to advertisements
for “less healthy” foods: repeat cross-sectional
study. PLoS One. 2012;7(2):e31578.

Blanc N, Courbet D, Déplaude MO, Droulers
0, Garde A, Girandola F, et al. Agir sur les
comportements nutritionnels: réglementation,
marketing et influence des communications
de santé. Montrouge: EDP Sciences; 2017.

Gauthier A. Centre d’expertise et de référence
en santé publique L'efficacité des stratégies
de réglementation de la publicité et de la pro-
motion alimentaires. Notice Santécom. Institut
national de santé publique du Québec; 2019
(https://www.inspg.qc.ca/publications/2570).

Murphy G, Corcoran C, Tatlow-Golden M, Boy-
land E, Rooney B. See, like, share, remember:
adolescents’ responses to unhealthy-, healthy-
and non-food advertising in social media. Int J
Environ Res Public Health. 2020;17(7):2-3.

Rozendaal E, Lapierre MA, van Reijmersdal
EA, Buijzen M. Reconsidering advertising lit-
eracy as a defense against advertising effects.
Media Psychol. 2011;14(4):333-54.

Fleming-Milici F, Harris JL. Adolescents’
engagement with unhealthy food and
beverage brands on social media. Appetite.
2020;146:104501.

Children’s Commercial Communications
Code. Dublin: Broadcasting Authority of
Ireland; 2013.

Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane | 61



105.

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

The Special Act on Safety Management of
Children’s Dietary Life. Korea Food & Drug
Administration; 2010.

By-Law on the Procedures and Principles of
Media Services. Turkiye Radio and Television
Supreme Council; 2011.

Ley sobre la composicién nutriticional de los
alimentos y su publicidad [Law on the compo-
sition of foods and their marketing]l. Santiago:
Government of Chile; 2012.

Consumer Protection Act. Government of
Quebec; 1971 (https://www. legisquebec.
gouv.qc.ca/en/document/cs/p-40.1).

Ley de Promocién de Alimentacion Sa-
ludable para Nifios, Nifias y Adolescentes
[Law Promoting Healthy Eating for Children
and Adolescents]. Government of Peru;
2013 (https:// www?2.congreso.gob.pe/
sicr/cendocbib/con4_uibd.nsf/A40123F-
0A0544D8605257E6700743FD5/%-
24FILE/30021.pdf).

Garde A. Advertising regulation and the
protection of children-consumers in the
European Union: In the best interests of ...
commercial operators? Int J Child Rights.
2011;19(3):523-45.

Mills L. Selling happiness in a meal: serving
the best interests of the child at break-
fast, lunch and supper. Int J Child Rights.
2012;20(4):624—-44.

Handsley E, Coveney J, Mehta K, Nehmy
C. A children’s rights perspective on food
advertising to children. Int J Child Rights.
2014;22(1):93-134.

Cathaoir K. Childhood obesity and the right to
health. Health Hum Rights. 2016;18(1):249—
62.

Cathaoir KO, Eva K. A children’s rights
perspective on obesogenic food marketing.
Copenhagen: Faculty of Law, University of
Copenhagen; 2017 (https://research.ku.dk/
search/result/?pure=en/publications/a-chil-
drenss- rights-perspective-on-obesogen-
ic-food-marketing(ed12cbaa-4acc-4089-
9d55-d067e99c8b5d).html).

Garde A, Byrne S, Gokani N, Murphy B. For a
children’s rights approach to obesity preven-
tion: the key role of an effective implementa-
tion of the WHO recommendations. Eur J Risk
Regul. 2017;8(2):327—41.

United Nations Children’s Fund, United
Nations Special Rapporteur on the Right to
Food. Protecting children’s right to a healthy
food environment. Geneva: UNICEF &
United Nations Human Rights Council; 2019
(https://www.unicef.org/ media/96101/fiChil-
drens-Right-Healthy-Food-Environment.pdf).

General comment no. 15 (2013) on the right
of the child to the enjoyment of the highest
attainable standard of health (art. 24). United
Nations Committee on the Rights of the Child;
2013 (CRC/C/GC/15).

118.

119.

120.

121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.

Joint statement by the UN Special Rappor-
teurs on the Right to Food, Right to Health,
the Working Group on Discrimination against
Women in Law and Practice, and the Com-
mittee on the Rights of the Child in support

of increased efforts to promote, support and
protect breast-feeding. United Nations Hu-
man Rights Office of the High Commissioner;
2021 (https://www.ohchr.org/EN/NewsEvents/
Pages/DisplayNews. aspx?News|D=20871).

General comment no. 12: the right to ade-
quate food (art. 11 of the covenant). United
Nations Committee on Economic, Social and
Cultural Rights; 1999 (E/C.12/1999/5; https://
www.refworld.org/ docid/4538838c11.html).

Livingston S, Stoilova M, Nandagiri R. Chil-
dren’s data and privacy online: growing up
in a digital age. London: London School of
Economics and Political Science; 2018.

Resolution adopted by the General Assembly
on 18 December 2013 (on the report of the
Third Committee (A/68/456/Add.2)) 68/167:
the right to privacy in the digital age. United
Nations; 2014.

Tobin J. Article 36 protection against all other
forms of exploitation. In: Tobin J, editor. The
UN Convention on the Rights of the Child: a
commentary. Oxford: Oxford University Press;
2019.

Handsley E, Reeve B. Holding food companies
responsible for unhealthy food marketing to
children: can international human rights in-
struments provide a new approach? University
of New South Wales Law Journal. 2018;1-41
(https://www.unswlawjournal.unsw.edu.au/
wp-content/ uploads/2018/04/HANDSLEY-
AND-REEVE-ADVANCE-READY.pdf).

Granheim Sl, Vandevijvere S, Torheim LE.

The potential of a human rights approach for
accelerating the implementation of compre-
hensive restrictions on the marketing of un-
healthy foods and non-alcoholic beverages to
children. Health Promot Int. 2019;34(3):591—
600.

Committee on the Rights of the Child general
comment no. 16 (2013) on state obligations
regarding the impact of the business sector
on children’s rights. United Nations; 2013
(CRC/C/GC/16).

Committee on the Rights of the Child general
comment no. 14 (2013) on the right of the
child to have his or her best interests taken
as a primary consideration (art. 3, para. 1).
United Nations; 2013 (CRC/C/GC/14).

Garde A, Byrne S. Combating obesogenic
commercial practices through the imple-
mentation of the best interests of the child
principle. In: Garde A, Curtis J, De Schutter O,
editors. Ending childhood obesity: a challenge
at the crossroads of international economic
and human rights law. Gloucester and Mas-
sachusetts: Edward Elgar Publishing; 2020,
251-81.

62 | Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane

128.

129.

130.

131.

132.

133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

Guiding principles on business and human
rights: implementing the United Nations
“Protect, Respect and Remedy” framework.
New York and Geneva; United Nations Human
Rights Office of the High Commissioner; 2011.

World Health Organization. Regional Office
for the Western Pacific. Biregional Workshop
on Restricting the Marketing of Foods and
Non- Alcoholic Beverages to Children in

the Western Pacific and South-East Asia,
Kuala Lumpur, Malaysia, December 2015
meeting report. WHO Regional Office for the
Western Pacific (https://apps.who.int/iris/
handle/10665/246101).

Junk food marketing and childhood obesity:
the evidence. Sydney: Cancer Council.

Impact of unhealthy food marketing on chil-
dren. Obesity Evidence Hub; 2020.

Evidence of food advertising effects on
children. Melbourne: Obesity Policy Coalition;
2016.

Signal L, Barr M, Smith M. Evidence snapshot:
what can be done to protect our children from
unhealthy food marketing? Wellington: Health
Promotion& Policy Research Unit, University
of Otago; 2018.

World Health Organization. Noncommuni-
cable diseases country profiles 2018. World
Health Organization (https://apps.who.int/iris/
handle/10665/274512).

Aekplakorn W, Chariyalertsak S, Kessomboon
P, Assanangkornchai S, Taneepanichskul

S, Putwatana P. Prevalence of diabetes and
relationship with socioeconomic status in the
Thai population: national health examina-
tion survey, 2004—2014. J Diabetes Res.
2018;1654530.

Boonchoo W, Takemi Y, Hayashi F, Koi-

wai K, Ogata H. Dietary intake and weight
status of urban Thai preadolescents in the
context of food environment. Prev Med Rep.
2017;8:153-7.

LiL, Sun N, Zhang L, Xu G, Liu J, Hu J, et

al. Fast food consumption among young
adolescents aged 12—15 years in 54 low- and
middle-income countries. Glob Health Action.
2020;13(1):1795438.

UN Thematic Working Group on Noncommu-
nicable Diseases (NCDs) in Thailand. Geneva:
World Health Organization.

Controls on the marketing of food and non-al-
coholic beverages to children in Thailand:
legislative options and regulatory design. New
York: United Nations Children’s Fund; 2020.

New public consultation on total ban of online
advertising for unhealthy foods. Press release.
London: Government of the United Kingdom;
2020.

Consultation on restricting promotions of
products high in fat, sugar and salt by location
and by price. London: Government of the
United Kingdom; 2019.



142.

143.

144.

145.

146.

147.

148.

149.

150.

151.

152.

153.

154.

HFSS advertising restrictions: final review.
London: Ofcom; 2010.

Swinburn BA, Kraak VI, Allender S, Atkins

VJ, Baker PI, Bogard JR, et al. The global
syndemic of obesity, undernutrition, and cli-
mate change: the Lancet Commission report.
Lancet. 2019;393(10173):791-846.

Draft approach for the prevention and man-
agement of conflicts of interest in the policy
development and implementation of nutrition
programmes at country level: introductory
paper. Geneva: World Health Organization;
2017.

Thow AM, Waga G, Browne J, Phillips T, McMi-
chael C, Ravuvu A, et al. The political economy
of restricting marketing to address the double
burden of malnutrition: two case studies from
Fiji. Public Health Nutr. 2021;24(2):354—-63.

Executive Board, 142/23. Safeguarding
against possible conflicts of interest in
nutrition programmes: draft approach for the
prevention and management of conflicts of
interest in the policy development and imple-
mentation of nutrition programmes at country
level: report by the Director-General. Geneva:
World Health Organization; 2017 (https:/
apps. who.int/iris/handle/10665/274165).

Tatlow-Golden M, Murrin C, Bergin R, Kerr

M, O’'Brien S, Livingstone B. Creating good
feelings about unhealthy food: children’s
televised “advertised diet” on the island of
Ireland, in a climate of regulation. Ir J Psychol.
2015;36(1-4):83-100.

Kovic Y, Noel JK, Ungemack JA, Burleson JA.
The impact of junk food marketing regulations
on food sales: an ecological study. Obes Rev.
2018;19(6):761-9.

Brown V, Ananthapavan J, Veerman L, Sacks
G, Lal A, Peeters A, et al. The potential cost-ef-
fectiveness and equity impacts of restricting
television advertising of unhealthy food and
beverages to Australian children. Nutrients.
2018;10(5):622.

Global action plan for the prevention and con-
trol of noncommunicable diseases 2013—
2020. Geneva: World Health Organization;
2013 (https:// www.who.int/publications/i/
item/9789241506236).

UNICEF programming guidance: prevention
of overweight and obesity in children and ado-
lescents. New York: United Nations Children’s
Fund; 2019.

Transparency of stakeholder communications
for healthy eating initiatives. Ottawa: Govern-
ment of Canada; 2016.

Meetings and correspondence on healthy
eating. Ottawa: Government of Canada; 2016.

Nutrition Science Advisory Committee
(NSAC): nomination call for members. Ottawa:
Government of Canada; 2019.

155.

156.

157.

158.

159.

160.

161.

162.

163.

164.

165.

166.

Yanamadala S, Bragg MA, Roberto CA,
Brownell KD. Food industry front groups and
conflicts of interest: the case of Americans
against food taxes. Public Health Nutr.
2012;15(8):1331-2.

Donaldson EA. Advocating for sugar-sweet-
ened beverage taxation: a case study of
Mexico. Baltimore: Johns Hopkins Bloomberg
School of Public Health; 2015;

Resolucdo CONANDA No. 163 (Mar. 13,
2014), Diario oficial da unido No. 65, Secao
1,4 (Apr. 4,2014); Estatuto da Crianca e do
Adolescente [E.C.A.], L Law No. 8,069 (July
13,1990), art. 1, Planalto). Public Ministry of
the State of Parand; 2014.

Costello A, Dalglish SL, Banerjee A, Shiffman
J, Clark H. Harmful marketing to children: au-
thors’ reply. Lancet. 2020;396(10264):1735.

Storcksdieck genannt Bonsmann S. Compar-
ison of the nutrient profiling schemes of the
EU Pledge and the World Health Organization
Regional Office for Europe. JRC Science for
Policy Report. European Commission; 2015.

Scrinis G. Reformulation, fortification and

functionalization: Big Food corporations’ nutri-

tional engineering and marketing strategies. J
Peasant Stud. 2016;43(1):17-37.

Approval of a new Food Act in Chile: process

summary. Food and Agriculture Organization
of the United Nations & Pan American Health
Organization; 2017.

Questions and answers about the Chilean
Food Act. Food and Agriculture Organization
of the United Nations & Pan American Health
Organization; 2019.

Regulation 2016/679 of the European Parlia-
ment and of the Council on the protection of
natural persons with regard to the processing
of personal data and on the free movement of
such data, and repealing Directive 95/46/EC
(General Data Protection Regulation). O. J. L
119. European Union; 2016.

Children’s rights in impact assessments: a
guide for integrating children’s rights into
impact assessments and taking action for
children. Geneva: United Nations Children’s
Fund; Copenhagen; Danish Institute for
Human Rights; 2013.

Tatlow-Golden M, Parker D. The devil is in
the detail: challenging the UK Department
of Health’s 2019 impact assessment of the
extent of online marketing of unhealthy foods
to children. Int J Environ Res Public Health.
2020;17(19):1-21.

Campbell M. NCD prevention and internation-
al investment law in Latin America: Chile’s ex-
perience in preventing obesity and unhealthy
diets. J World Invest Trade. 2020;21(5):781—
808.

167.

168.

169.

170.

171.

172.

173.

Obligations and actions on children’s rights
and business: a practical guide for States on
how to implement the United Nations Com-
mittee on the Rights of the Child’s General
Comment no. 16. Geneva: United Nations
Children’s Fund & International Commission
of Jurists; 2015.

Doucet K. India’s Infant Milk Substitutes Act,
pracenje, and enforcement. New Haven: Yale
School of Medicine; 2018.

Informe de evaluacién de la implementacién
de la ley sobre composicién nutricional de

los alimentos y su publicidad [Report on the
evaluation of the implementation of the law on
nutritional composition of food and its adver-
tisingl. Chile Ministry of Health Department of
Food and Nutrition; 2017.

Grammatikaki E, Sarasa-Renedo A, Maragk-
oudakis P, Wollgast J, Caldeira L. Marketing of
food, non-alcoholic, and alcoholic beverages:
a toolkit to support the development and
update of codes of conduct. Luxemburg:
European Commission; 2019.

Pracenje of marketing of unhealthy products
to children and adolescents: protocols and
templates [websitel. Copenhagen: WHO
Regional Office for Europe; n.d. (https:/
www.who.int/europe/tools-and-toolkits/
pracenje-of-marketing-of-unhealthy-prod-
ucts-to-children-and-adolescents--- proto-
cols-and-templates).

Norway: pilot study reveals staggering amount
of unhealthy food and beverage marketing to
children and adolescents. Copenhagen: WHO
Regional Office for Europe; 2021 (https://www.
who.int/europe/news/ item/03-03-2021-nor-
way-pilot-study-reveals-staggering-amount-
of- unhealthy-food-and-beverage-market-
ing-to-children-and-adolescents).

Taillie LS, Busey E, Stoltze FM, Dillman Car-
pentier FR. Governmental policies to reduce
unhealthy food marketing to children. Nutr
Rev.2019;77(11):787-816.

Poduzimanje mjera zastite djece od Stetnog utjecaja marketinga hrane | 63



Prilog 1. Nacela ljudskih prava

Nacelo Opis

Univerzalnost i neotudivost Ljudska su prava univerzalna i neotudiva. Svi ljudi svugdije u svijetu imaju pravo na njih.
Ljudska osoba kojoj pripadaju ne moze ih se dobrovoljno odredi. Niti joj ih drugi mogu
oduzeti.

Nedjeljivost Ljudska su prava nedjeljiva. Bilo da su gradanske, kulturne, ekonomske, politicke ili

drustvene naravi, sva su ljudska prava svojstvena dostojanstvu svake ljudske osobe.
Posljedi¢no, sva ona imaju jednak status prava i ne mogu se a priori rangirati u
hijerarhijskom poretku.

Meduovisnost i medusobna Ostvarivanje jednog prava €esto ovisi, u cijelosti ili djelomi¢no, o ostvarivanju drugih.
povezanost Ostvarivanje prava na zdravlje moZe, primjerice, ovisiti, u odredenim okolnostima, o
ostvarivanju prava na obrazovanje ili prava na informiranje.

Jednakost i nediskriminacija Svi su pojedinci jednaki kao ljudska bi¢a i na temelju urodenog dostojanstva svake ljudske
osobe. Sva ljudska bi¢a imaju pravo na svoja ljudska prava bez diskriminacije bilo koje
vrste, kao §to je diskriminacija na temelju rase, boje koZe, spola, etni¢ke pripadnosti,
dobi, jezika, vjere, politickog ili drugog misljenja, nacionalnog ili socijalnog podrijetla,
invaliditeta, imovine, rodenja ili drugog statusa, kako je objasnjeno od strane tijela za
ljudska prava medunarodnih ugovora.

Sudjelovanje i ukljucivanje Svaka osoba i svi narodi imaju pravo na aktivno, slobodno i svrhovito sudjelovanje,
doprinos i uzivanje u gradanskom, gospodarskom, drustvenom, kulturnom i politi¢kom
razvoju u kojem se mogu ostvariti ljudska prava i temeljne slobode.

Odgovornost i vladavina prava Vlade, kao nositelji duznosti, odgovorne su za postovanje ljudskih prava. U tom smislu,
moraju se pridrzavati pravnih normi i standarda sadrzanih u instrumentima ljudskih prava
Ciji su potpisnici. Ako to ne ucine, oSteceni nositelji prava imaju pravo pokrenuti postupak
za odgovarajucu naknadu pred nadleznim sudom ili drugim arbitrom u skladu s pravilima
i postupcima predvidenima zakonom. No, vazno je napomenuti da se stvaran opseg
doti¢nog prava prema nacionalnom zakonu razlikuje od zemlje do zemlje.

Izvor: Pristup razvojnoj suradnji temeljen na ljudskim pravima: prema zajedni¢kom razumijevanju medu agencijama UN-a. Prilog 1. (The Human Rights Based Approach to
Development Cooperation: Towards a Common Understanding Among UN Agencies. Attachment 1.)
https://unsdg.un.org/sites/default/files/6959-The_Human_Rights_Based_Approach_to_Development_Cooperation_Towards_a_Common_Understanding_among_UN.pdf
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