Istrazivanje

oglasavanja i
marketinskog
komuniciranja hrane
| bezalkoholnih pi¢a
u blizini osnovnih
skola u Hrvatskoj

Se unicef &
? Ministarstvo U AL
o gHZIZ ’:/ st za svako dijete






Istrazivanje
oglasavanja i
marketinskog
komuniciranja hrane
| bezalkoholnih piéa
u blizini osnovnih
skola u Hrvatskoj

Zagreb, 2026.

r’ S o unicef &
? Ministarstvo S
& | HZJZ L Fravstva za svako dijete



lzdavaé:

Hrvatski zavod za javno zdravstvo

Suizdavac: UNICEF - Ured za Hrvatsku
Urednici: Ana Tkalec Bari¢
Kamilo Antolovi¢
izv. prof. dr. sc. Krunoslav Capak, prim. dr. med.
Autori: dr. sc. Maja Lang Morovi¢, prof. rehabilitator
Lucija Sironi¢, MBBS, dr. med.
prof. dr. sc. Sanja Musié¢ Milanovié, dr. med.
Lektura: Sanda Dominkovi¢
Graficka

priprema i tisak: Studio HS d.o.o.

Veljaca, 2026.

ISBN 978-953-8599-06-4

Mrezne stranice publikacije: www.unicef.org i www.hzjz.hr

Ovu publikaciju pripremio je Hrvatski zavod za javno zdravstvo, Sluzba za promicanje zdravlja,
Referentni centar Ministarstva zdravstva za promicanje zdravlja u suradnji i uz podrsku Ureda
UNICEF-a za Hrvatsku, u sklopu programa tehnicke podrske Hrvatskom zavodu za javno zdravstvo
s ciliem unapredenja kompetencija djelatnika primarne zdravstvene zastite, poslovnog sektora
i drugih dionika za promicanje zdravih stilova zivota i prevenciju prekomjerne tjelesne mase i
debljine u djece.

Hrvatski zavod za javno zdravstvo zadrzava sva prava na ovu publikaciju. U citiranju izvor treba
navesti na sljededi nacin: Lang Morovi¢ M, Sironi¢ L, Musi¢ Milanovié S. IstraZivanje oglasavanja
i marketinskog komuniciranja hrane i bezalkoholnih pi¢a u blizini osnovnih $kola u Hrvatskoj.
UNICEF - Ured za Hrvatsku, Hrvatski zavod za javno zdravstvo: Zagreb, 2026.

Ova publikacija ne odraZzava nuzno sluzbene stavove UNICEF-a.
Autori potvrduju odsutnost sukoba interesa.

U ovom se izvjestaju oglasavanje i i drugi oblici marketinskog komuniciranja zamjenjuju samo
pojmom oglasavanje.




SADRZAJ

ZAHVALE ...ttt ettt et et ettt ettt ekt ea et sttt et ettt 5
POPIS KRATICA ...ttt sttt ekt bt ettt sttt 6
POPIS SLIKA ...ttt sttt ettt ettt sttt 6
POPIS TABLICA ...ttt 7
INFOGRAFIKA ...ttt e ekt b bbbttt s b ettt e st ea b eh e eb e ebeebe et e sbe e b e et e st e nae s enee 8
UVIOD ...tttk ekttt 11
Prekomjerna tjelesna masa i debljina kao rastuci problem globalno i u Hrvatskoi................. 11
Utjecaj oglasavanja i marketinga na zdravstvene ishode djece ........ccoooeiveinciinciiccnee, 11
Ciljevi provedenog ISTraZIVAN]A ... cccoeieeiiei ittt ettt ettt st st eseseeseesesessesensesenaenennas 13
METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA ... 15
Dizajn iStraZivanja i UZOTaK ...c.ueirieuiiieiiiieiieieesiett ettt ettt ettt sttt sttt eb s eneeseneenene 15
Prikupljanje i Unos POdataka ........ccooveiiieirieisieisete ettt et 16
Kategoriziranje hrane i bezalkoholnih Pica .......cccooiiiiiiiiic e, 20
Definicija izlozenosti djece 0glagavanju ..........ccoioiriiriiiiieeeee e 21
Zastita podataka i €1iCKa Pitan]a......eoeeerieuiriiiiiiteeieieee et 22
REZULTATI
1. IZLOZENOST DJECE OGLASAVANJU U BLIZINI SKOLA .......ccovoveirvviirnnnrrreiiseccnveiieeeeee 25
Kontekst 0glaSavanja . .. .oce i 25
Obiljezja proizvoda i usluga oglasavanih u blizini osnovnih skola.......c.c.cccoooiiciinn. 26

2. 1ZLOZENOST DJECE OGLASAVANJU S POTENCIJALNO STETNIM
UCINKOM NA ZDRAVLIE ..o s e s e e s e s ee s s e s eeeseenens 30

3. IZLOZENOST DJECE OGLASAVANJU HRANE |

BEZALKOHOLNIH PICA U BLIZINI SKOLA ....oovieieieriesiesiesiesies e 32
Oglasavanje robnih marki u blizini osnovnih Skola ... 36

Hranjiva vrijednost proizvoda oglasavanih u blizini osnovnih $kola .........ccccocevviiiinninie. 37

Snaga i utjecaj oglasavanja hrane i bezalkoholnog pica u blizini osnovnih skola............. 38

4. DJECA | ADOLESCENTI U KONTEKSTU OGLASAVANJA U BLIZINI SKOLA.........ccovean... 42
ZAKLIUCAK ..ot 45
PREPORUKE ...ttt ettt ettt ettt ee et 48
LITERATURA ...ttt ettt enenenenenenen 49

PRIVITAK ... ettt ettt et h ettt et ea e ea e et sae et e bt et et e bt e satenaesanenne 54






ZAHVALE

Ovo istrazivanje provedeno je kao dio Zajednicke akcije drzava clanica Europske unije usmjerene
na implementaciju najboljih praksi u promicanju pravilne prehrane, s naglaskom na djecu - Best
ReMaP (engl. Best Practices in Reformulation, Marketing, and Public Procurement). U sklopu ove
Zajednicke akcije, u okviru radnog paketa 6, cilj je bio implementirati najbolje prakse u ograni¢avanju
marketinskog komuniciranja hrane i bezalkoholnih pic¢a djeci i adolescentima. U tom je kontekstu u 24
zemlje provedena usporedba i procjena postojecih protokola za pra¢enje marketinskog komuniciranja
hrane i bezalkoholnih pic¢a usmjerenog djeci i adolescentima u razli¢itim okruzenjima, ukljucujuéi i
protokole za praéenje vanjskog marketinskog komuniciranja. Kao preduvjet za provedbu navedene
aktivnosti, provedena su terenska istrazivanja u razli¢itim okruzenjima u kojima se promoviraju hrana i
bezalkoholna piéa. Hrvatska se aktivno ukljucila u ovu inicijativu kroz provedbu istrazivanja o izloZenosti
djece marketinskom komuniciranju u blizini $kola prateéi Best ReMaP metodologiju.

Ovim putem zelimo iskreno zahvaliti svima koji su svojim znanjem, vremenom i predanoséu omogudili
provedbu ovog istrazivanja. Posebno zahvaljujemo koordinatoricama provedbe istrazivanja na
europskoj razini, Magdaleni Muc i Mimi Tatlow Golden, na kontinuiranoj stru¢noj podrsci.

Osobitu zahvalnost upuéujemo studentima i njihovim mentorima sa svih ukljué¢enih fakulteta, ¢ija su
odgovornost, angazman i predanost bili klju¢ni za uspjesnu provedbu terenskog dijela istrazivanja.
Zahvaljujemo prof. dr. sc. Jasmini Dla¢i¢ i studentima Martinu Toncu, Sari Zuanovi¢, Juliji Fahrion i Eriku
Franjkovi¢u s Ekonomskog fakulteta Sveudilista u Rijeci; izv. prof. dr. sc. Aleksandru Dzakuli i studentu
Karlu Pnjaceku s Medicinskog fakulteta Sveudilista u Zagrebu; prof. dr. sc. Ivani Rumbak i dr. sc. Ani
lli¢, prof. dr. sc. Dariji Vranesi¢ Bender te studenticama Maji Pezelj, Masi Jakié, Ani Maltar, lvoni Jukié,
Dorotei Valenti¢ i Niki Kolenko s Prehrambeno-biotehnoloskog fakulteta Sveudilista u Zagrebu; prof.
dr. sc. Danieli Caci¢ Kenjeri¢, Lidiji Soher i studentici Klari Simi¢ s Prehrambeno-tehnologkog fakulteta
Sveucilista Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku; izv. prof. dr. sc. Vedranu Poljaku i studentu Patriku
Petkovicu sa Studija hotelijerstva i gastronomije Sveudilista u Splitu; doc. dr. sc. Mariju Fraculju, Halidi
Sarajli¢, MBA te studenticama i studentima Karli Cavki, Ivani Babi¢, Sari Brkani¢, Ani Milog, Stefanu
Dzinicu, lvoru Dujmu Juri$i¢u, Mislavu Pongracu i Luki Brajkovi¢u sa Sveudilista Algebra Bernays te
Heleni Gliboti¢ Kresina, dr. med., s Fakulteta zdravstvenih studija Sveudilista u Rijeci. Posebnu zahvalu
za doprinos u prikupljanju terenskih podataka upucujemo i Vedrani Mordzin.

Za sudjelovanje u oblikovanju i obradi baze podataka i izrazi zavr§nog izvjesca posebno zahvaljujemo
Dorotei Valenti¢, Niki Kolenko, Sanji Mestri¢, Heleni Krizan, Ivani Simi¢, Eli Lugié, Anji Burié, Miji
Vodopiji, Mariju Fraculju, Dori Bukal, Ani Pezo, Niki Slaus i Nini Per¢ié.

Na kraju, veliko hvala i Renati Kutnjak Kis, dr. med., na vrijednim savjetima, stru¢noj podrsci i suradnji
tijekom svih faza istrazivanja.
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Istrazivanje oglasavanja i marketinskog komuniciranja hrane i bezalkoholnih pica u blizini osnovnih $kola u Hrvatskoj
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UVvQOD

== Prekomjerna tjelesna masa i debljina kao rastuéi problem globalno i u Hrvatskoj

Prekomjerna tjelesna masa i debljina u djece, iznimni javnozdravstveni izazovi za sve zemlje svijeta,
blisko su povezane s konzumacijom hrane i bezalkoholnih pi¢a bogatih mastima, $e¢erom i/ili soli (1).
Osim dugorocnih posljedica na tjelesno zdravlje, debljina nosi i negativne posljedice na mentalno
zdravlje, ugrozavajuéi psihosocijalni razvoj i dobrobit djeteta, nerijetko dovodedéi do stigmatizacije i
vrinjackog nasilja, nedostatka participacije u uobicajenim djecjim aktivnostima te negativnog utjecaja
na ishode obrazovanja (2).

Prevalencija debljine u djece na globalnoj razini drasti¢no je porasla od sedamdesetih godina proslog
stolje¢a do danas (3). 2025. godine je prvi put u povijesti prevalencija debljine u svijetu procijenjena
viSom od prevalencije pothranjenosti(4). Prema rezultatima presje¢nog istrazivanja Europske inicijative
pracenja debljine u djece, Hrvatska (CroCOSI) provedenog u $kolskoj godini 2021./2022., 36,1 %
djece u dobi od osam godina u Republici Hrvatskoj (RH) ima prekomjernu tjelesnu masu ili debljinu
(5). Trend prevalencije prekomjerne tjelesne mase i debljine u djece u Hrvatskoj od pocetka je stoljeca
pozitivan te se rast zaustavljanja, zabiljezen dosad u nekolicini europskih zemalja, jo§ is¢ekuje (6).

== Utjecaj oglaSavanja i marketinga na zdravstvene ishode djece

Odrednice zdravlja obuhvadaju brojne ¢imbenike koji utjecu na zdravlje. U njih se ubrajaju bioloski
¢imbenici, poput dobi, spola i etni¢ke pripadnosti, ponasajni ¢imbenici odnosno zivotni stil, drustveni
¢imbenici, poput razine obrazovanja i zaposlenosti, kao i okruzenje u kojem Zivimo te dostupnost
zdravstvene zastite (7). Na zdravlje znacajno utjecu i komercijalne odrednice zdravlja. One obuhvacaju
utjecaje proizvoda i poslovnih praksi komercijalnih aktera, osobito velikih korporacija (8). Medu
vaznim komercijalnim odrednicama zdravlja istice se marketing (9), koji je, nesumnjivo, jedan od
glavnih pokretaca moderne ekonomije (10). Marketing obuhvaéa ,institucije i procese za stvaranje,
komunikaciju, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo
u cjelini”(11). Jedan od njegovih kljuénih elemenata jest oglasavanje, ¢ija je svrha promovirati prodaju
proizvoda i usluga te izgraditi njihov brend (12), $to se postize slanjem poruka na razli¢itim mjestima i
u razli¢itim medijima: u trgovinama, tradicionalnim medijima poput televizije i radija, putem vanjskog
oglasavanja te u online okruzenju (12). Neuredeni marketing i oglasavanje proizvoda s potencijalno
Stetnim uc¢inkom na zdravlje poput hrane i bezalkoholnih piéa s visokim udjelom masti, Seéera i/ili soli,
alkoholnih i duhanskih proizvoda, kockanja te nadomjestaka za majcino mlijeko pridonosi epidemiji
kroni¢nih nezaraznih bolesti (13).

Oglasavanje hrane i bezalkoholnih pic¢a s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli usmjereno djeci
globalni je fenomen. Ono obuhvaca raznolike pristupe i tehnike koje, koristeci vise komunikacijskih
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kanala i razli¢ite kreativne poruke, dopiru do djece i poti¢u pretjeranu konzumaciju takvih proizvoda
(1, 14), $to moze imati negativan ucinak na zdravlje (15). Djeca, za razliku od odraslih, jo$ nisu dosegla
zreli kognitivni razvoj, zbog ¢ega su podloznija uc¢incima oglasivackih strategija (16) te imaju slabiji
uvid u posljedice ucestale konzumacije hrane i bezalkoholnih pi¢a bogatih mastima, Seéerom i/ili
soli na svoje zdravlje i dobrobit. Upravo je prehrana obiljeZzena visokim udjelom energijski bogatih, a
nutritivno siromasnih namirnica, poput visoko preradene hrane, jedan od glavnih faktora koji doprinosi
nizu kroni¢nih bolesti poput bolesti srca i krvnih Zila, $eerne bolesti tipa 2 i debljine, kao i visem
riziku od smrtnosti od svih uzro¢nika (17). Kroz visoku izloZzenost marketinskim porukama u brojnim
okruzenjima: online, na televiziji, u videoigrama, putem popularnih osoba u javnosti i animiranih
likova, kroz pakiranja prehrambenih proizvoda te putem drugih medija djeca su neprekidno okruzena
komercijaliziranim utjecajima, $to se blisko veze uz fenomen debljine u djetinjstvu (18). Istrazivanja
su pokazala kako je unos hrane, odnosno energije, poveéan nakon izlaganja oglasavanju hrane i
bezalkoholnih pica s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli (19). Oglasavanje utjece i na prehrambene
preferencije i zahtjeve djece, njihove kupovne navike te kratkoro¢ne stilove prehrane (10, 20). Ovaj
utjecaj prisutan je i u potrosackom ponasanju poslije u odrasloj dobi (21).

== Pristup regulaciji oglaSavanja hrane i bezalkoholnih pi¢a s visokim udjelom
masti, $ecera i/ili soli na razini EU-a i u RH

Kao jedan od pristupa zaustavljanja porasta prevalencije debljine u djece istice se modifikacija
prehrambenih okruzenja odnosno uredenje oglasavanja hrane i bezalkoholnih pica s visokim
udjelom masti, $ecera i/ili soli (22). Potrebu za uredenjem oglasavanja takve hrane i bezalkoholnih
pi¢a usmjerenih djeci prepoznaju i sama djeca, kako je istaknuto na sastanku Europske mreze mladih
savjetnika pravobranitelja za djecu 2025. godine, na kojem su sudjelovali i predstavnici RH (23). | dok
uredenja za neka okruZenja, primjerice televiziju (24), postoje, uredenja vanjskog oglasavanja rijetka
su pojava (25).

Vanjsko oglasavanje obuhvaca oglasavanje na stati¢nim i dinami¢nim oglasnim povr$inama, plakatima
te drugim oglasnim povrsinama na zakupljenim komercijalnim lokacijama i u prostorima oko trgovina.
Takoder uklju¢uje oglasavanje najavnim mjestima poput javnog prijevoza, stajalista, sportskih igralista
i drugih prostora u zajednici, ukljucujudi i lokacije u blizini Skola u razli¢itim zemljama svijeta (26, 27).
O razini izlozenosti djece vanjskom oglasavanju hrane svjedoci podatak iz istrazivanja provedenog u
Novom Zelandu, prema kojem djeca tijekom svakog sata provedenog u javnim vanjskim prostorima
vide u prosjeku 8,3 oglasa hrane (28). Sustavni pregled dosad provedenih terenskih istrazivanja u
svijetu pokazuje kako vise od polovice, odnosno 63 % oglasa hrane na ulicama i javnim povr$inama
promovira nutritivno nepovoljniju hranu te da je vanjsko oglasavanje hrane uobicajeno u blizini kola
(27), gdje je udio oglasa za nutritivno nepovoljne proizvode u nekim zemljama ¢ak 80 % ili visi (29, 30).
Ipak, u usporedbi s ostalim kanalima oglasavanja, utjecaj vanjskog oglasavanja na ishode povezane s
prehranom i na prevalenciju prekomjerne tjelesne mase i debljine manje je poznat (27).

U kontekstu uredenja marketinga usmjerenog djeci u Europskoj uniji (EU) na snazi je Direktiva o
audiovizualnim medijskim uslugama EU-a (AVMSD) (31). AVMSD ne zabranjuje izravno oglasavanje
hrane i bezalkoholnih pica djeci, ali propisuje kako audiovizualne komercijalne komunikacije ne smiju
Stetiti maloljetnicima niti iskoristavati njihovu lakovjernost te zabranjuje koristenje podataka o djeci za
ciljano ili personalizirano oglasavanje. Prema AVMSD-u, drzave ¢lanice i Europska komisija obvezne su
poticati kodekse ponasanja kojima se posebno ogranicava oglasavanje hrane i pica s visokim udjelom
masti, Secera i/ili soli u dje&jim programima i sadrzajima.

U RH je trenutno regulacija oglasavanja hrane i bezalkoholnih pi¢a usmjerenog djeci uredena
Sirokim i fragmentiranim zakonodavnim okvirom koji obuhvaca opce propise o zastiti potrosaca,
zabrani nepostenog i nedopustenog oglasavanja, elektronic¢kim i audiovizualnim medijima, kao i niz
sektorskih zakona koji se odnose na hranu, lijekove, medicinske proizvode, duhan, alkohol, igre na



srecu te digitalne usluge. Glavni zakon kojim se u hrvatsko zakonodavstvo prenosi AVMSD jest Zakon o
elektroni¢kim medijima (ZEM) (¢lanak 21., stavak 13.te ¢lanak 96., stavak 5.) koji ureduje audiovizualne
komercijalne komunikacije, zastitu maloljetnika i obveze pruzatelja medijskih usluga te predvida
dobrovoljni kodeks ponasanja kojim bi se regulirale audiovizualne komercijalne komunikacije hrane
i bezalkoholnih piéa s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli (32). Uz njega regulatorni okvir podrucje
hrane i bezalkoholnih pi¢a dodatno dopunjavaju Zakon o hrani (33) i Zakon o informiranju potrosaca
o hrani (34). Ovakav normativni okvir pruza osnovu za zastitu djece od $tetnih marketinskih praksi,
ali istodobno upuduje na potrebu za dosljednom provedbom i boljom koordinacijom postojecih
propisa, osobito u kontekstu oglasavanja hrane i bezalkoholnih pi¢a usmjerenog prema djeci.

== Ciljevi provedenog istrazivanja

Predmetno terensko istrazivanje o izlozenosti djece vanjskom oglasavanju u blizini $kola, s naglaskom
na analizu oglasavanja hrane i bezalkoholnih picéa, prvo je takve vrste provedeno u RH, s ciljem
stvaranja pocetne slike o razini izloZzenosti djece ovom obliku oglasavanja. Provedeno je u sklopu
Zajednicke akcije Best ReMaP, radnog paketa 6, ¢iji je cilj bio istraziti, razviti i podijeliti najbolje prakse
usmjerene na uredenje marketinga nezdrave hrane usmjerenog djeci u EU-u (35). Rezultati istrazivanja
namijenjeni su kreatorima politika, javnozdravstvenim djelatnicima te industriji kako bi utjecali na
stvaranje okruZenja koja poticu zdravije prehrambene izbore. Takoder, namijenjeni su $iroj javnosti
kako bi osvijestili rizike za zdravlje djece u njihovim okruzenjima.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje oglasavanja i marketinskog komuniciranja hrane i bezalkoholnih pié¢a u blizini osnovnih
Skola u Hrvatskoj provedeno je kao presjecno, terensko istrazivanje. Metodologija provedenog
istrazivanja uskladena je s metodologijom Radnog paketa 6 europske Zajednicke akcije Best ReMaP,
koja se provodila od 2020. do 2023. godine, a kojom je standardizirano prikupljanje podataka o
marketingu hrane i bezalkoholnih pic¢a usmjerenom djeci u zemljama EU-a (36).

Hrvatski zavod za javno zdravstvo (HZJZ) bio je nositelj istrazivanja u RH. Terenski dio provedbe
istrazivanja proveden je u suradnji sa sveucilistima dok je izvjestaj o rezultatima izraden u suradnji
s Uredom UNICEF-a za Hrvatsku. Istrazivanje je odobrilo Eti¢ko povjerenstvo HZJZ-a, a svi istrazivadi
potpisali su izjave o povijerljivosti i zavrsili edukaciju o etickom prikupljanju i obradi podataka.

Koristena metodologija omogucdila je sustavno, eti¢ki utemeljeno i medunarodno usporedivo
pracenje vanjskog oglasavanja hrane i bezalkoholnih pica u blizini $kola u Hrvatskoj. Dobiveni rezultati
vrijedan su doprinos buducem razvoju preporuka za reguliranje oglasavanja hrane u blizini odgojno-
obrazovnih ustanova i boljem razumijevanju povezanosti obesogenih ¢imbenika iz okruzenja i
prehrambenih navika djece.

== Dizajn istrazivanja i uzorak

U ovom istrazivanju promatrane su javne povrsine oko osnovnih skola. Uzorak osnovnih skola bio je
prigodan, temeljen na dostupnosti istrazivackih timova i logistickim moguénostima provedbe. Unato¢
tome, obuhvacene su $kole iz svih Cetiriju hrvatskih statisti¢kih regija 2. razine prema Nomenklaturi
prostornih jedinica za statistiku (engl. Nomenclature of Territorial Units for Statistics; dalje u tekstu: HR
NUTS 2) koje se sastoje od cetiriju neupravnih jedinica nastalih grupiranjem Zupanija kao upravnih
jedinica niZe razine: Sjeverna Hrvatska, Panonska Hrvatska, Jadranska Hrvatska i Grad Zagreb (37).

Prilikom odabira $kola primijenjeni su kriteriji iz medunarodnog protokola za pracenje vanjskog
oglasavanja europske Zajednicke akcije Best ReMaP (36):

- ukljuéenost podrudja koja djeca redovito posjecéuju (Skole, okolne ulice, javni prostori)
- razliciti tipovi naselja (urbano, prigradsko, ruralno)

- prisutnost vanjskih oglasnih povrsina i prometnih ruta kojima se ucenici krecu.

U istrazivanje je ukupno uklju¢eno 60 osnovnih skola, a za svaku je definirano promatrano podrudje
u radijusu od 500 metara oko $kolskog ulaza. Radijus od 500 metara odabran je kao prosje¢na
udaljenosti koju djeca mogu proéi pjesice na putu od kuée do skole i od skole do kuce. Zbog najvece
dostupnosti istrazivaca, u uzorak je ukljuc¢eno najvise skola s podrucja Grada Zagreba, dok su ostale
regije zastupljene skolama iz vecih gradova i manjih mjesta.

Dijete je u ovom dokumentu definirano kao svako ljudsko bi¢e mlade od 18 godina u skladu s ¢l. 1.
Konvencije o pravima djeteta te s dokazima.
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== Prikupljanje i unos podataka

Terensko prikupljanje podataka

Podatci su prikupljani na terenu u skladu sa standardiziranim medunarodnim protokolom za pracenje
vanjskog oglasavanja europske Zajednicke akcije Best ReMaP (36). Istrazivaci su obilazili zadane javne
putove u radijusu od 500 m od Skole te fotografirali sve oblike vanjskog oglasavanja vidljivog s javnih
prostora. Oglas je ovim istrazivanjem definiran kao svaka komercijalna komunikacija koja se nalazi na
javnoj povrsini.

Rute kretanja istrazivaca definirane su na temelju kruznih zona promjera 500 metara oko ulaza u
odabrane skole. Zone su izradene s pomocu alata Map Developers za crtanje radijusa, a svaka zona
podijeljena je na Sest jednakih sektora (po 60°) s pomodu programa Microsoft PowerPoint, gdje su
sektori rotirani kako bi odgovarali logi¢nim smjerovima kretanja djece. Za svaki sektor odabran je
najocigledniji i najizravniji put koji prati glavne prometnice, pri ¢emu su istrazivaci svaku cestu morali

prodis obje strane kako bi zabiljezili sve oglase. Plan ruta za svaku $kolu izradili su ¢lanovi istrazivackog
tima, a ne sami istrazivadi koji su izlazili na teren.

U obzir su uzimane sljedece vrste vanjskih oglasnih povrsina:

- vanjske oglasne povrsine; plakati, zastavice, transparenti, izlozi,...
digitalne povrsine; ekranski prikaz slike

oglasne povrsine na transportnim sredstvima (autobusi, tramvaji, stajalista, taxi itd.)

v vV

oglasi na javnim i privatnim objektima ukljucujuéi stambene zgrade, trgovine, kioske,
ugostiteljske objekte i sli¢no.

Fotografiranje se odvijalo isklju¢ivo na javnim povr§inama, bez ulaska u $kolske prostore ili privatna
dvorista. Ako bi prolaznici bili slu¢ajno snimljeni, njihovi su likovi anonimizirani prije analize. Istrazivadi
su tijekom terenskih obilazaka nosili informativne listove s opisom istrazivanja i kontaktom glavnog
istrazivaca, u skladu s eti¢kim nacelima transparentnosti.

Unos podataka: kodiranje fotografija i istrazivane varijable

Fotografije prikupljene na terenu kodirane su prema standardiziranom medunarodnom protokolu
europske Zajednicke akcije Best ReMaP (36). Kodiranje je napravljeno u centralnoj bazi, uz provjeru
pouzdanosti medu osobama koje vrse kodiranje.

Marketing hrane s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli sadrzi dvije temeljne funkcije, izlozenost
(engl. exposure) i snagu marketinskih poruka (engl. power) (1). Sukladno tome, u ovom su istrazivanju
zabiljezeni podatci o izloZenosti i snazi pojedinog oglasa.

Podatci o izloZenosti oglasu ukljucivali su:

- identifikacijske podatke:
* naziv skole
® grad
® Zupanija
® regija
e datum fotografiranja

lokacija fotografije
- opce podatke:
¢ medij prenosenja oglasa:
» plakat do B2 formata
» vanjske oglasne povrsine (npr. billboard)
» izlog



Metodologija istrazivanja | 17 -

stajali$te javnog prijevoza

zastava

vanjski namjestaj (suncobran, stolice, tende...)
digitalne povrsine

v v Vv Vv Vv

tiskani materijali (letak i sl.)
» transportna sredstva (automobil, tramvaj, autobus...)
® vrsta prostora:
» trgovina hranom
cesta
zgrada
autobusna stanica
Zeljeznicka stanica
kolica/stand
restoran/kafi¢

v v Vv Vv Vv v Vv

kladionica/kasino
» ostalo
e veli¢ina oglasa:
» veliki (vedi od B2)
» srednji (od A4 do B2)
» mali(do A4 formata)
e radi li se o oglasu robne marke
e vrsta oglasavanog proizvoda:
» hrana ili bezalkoholno piée (ukljucujuéi trgovine hranom, aplikacije za dostavu hrane,
restorane, kafic¢e i sl.)
alkoholno pice
alkoholno piée - bezalkoholna alternativa
kockanje/kladenje
odjeca/obuca
duhanski proizvod
e-cigarete ili vaping proizvod
obrazovanje (ucenje jezika, poduke...)
zabava (koncerti, predstave, film, zabavni park...)
financije (prodaja nekretnina, banke, osiguranja, mirovine...)
sredstva za ¢iséenje /deterdzenti za kuc¢anstvo
oprema za kucanstvo (namjestaj, elektri¢ni uredaji...)
motorizirana prijevozna sredstva (ukljucujuéi automobile, motore i benzin)
proizvodi za kuéne ljubimce
liekarnicki proizvodi (ukljuéujuci lijekove, dodatke prehrani, vitamine itd.)
javne informacije / obavijesti o drustveno korisnim uslugama
javne informacije koje sponzorira prehrambena industrija
izdavastvo (ukljucujudi ¢asopise, knjige, knjige recepata i kuharske ¢asopise)
maloprodaja i narudzba postom (katalozi, letci i sl. koji se ne odnose na prodaju hrane)
higijenske potrepstine (sapun, Sampon, pelene, ulosci...)
igracke
putovanja/prijevoz/odmor
komunalije (ukljuéujudi telefon, plin, struju, mobilne telefone)
promocije televizijskih i radiokanala i emisija
nadomjesni proizvodi za majc¢ino mlijeko
opticka pomagala
sportske aktivnosti/oprema
informatika
wellness
kozmetika, parfemi i sl.
ostalo

v v VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV VvV v v
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> podatke o prehrambenim proizvodima:

e radi li se o oglasu proizvoda ili robne marke
e radi li se o oglasu prehrambenog proizvoda ili objekta za pripremu i prodaju hrane i pica
e nutritivne vrijednosti proizvoda:

4

v v v v v

4

ukupne masti
zasi¢ene masti
ukupni Seceri
dodani Seceri
sol

vlakna
energija u kcal

e uskladenost s Modelom profila hranjivih tvari Svjetske zdravstvene organizacije za europsku
regiju (SZO) (40):

4
4

kategorija proizvoda
uskladenost oglasavanja sukladno kriterijima Modela profila hranjivih tvari SZO-a

e uskladenost s Preporucenim graniénim vrijednostima za audiovizualne komercijalne

komunikacije hrane i pi¢a namijenjene djeci:

4
4

kategorija proizvoda
uskladenost oglasavanja sukladno kriterijima Preporucenih grani¢nih vrijednosti za
audiovizualne komercijalne komunikacije hrane i pi¢a namijenjene djeci.

Podatci o snazi oglasa ukljucivali su:

>

v oy

koristenje logotipa

prisutnost fotografije zapakiranog proizvoda

prisutnost fotografije proizvoda izvan pakiranja

koristenje likova:

e |ikovi robne marke

e licencirani likovi (zasti¢eni likovi (npr. iz crtiéa, filmova, serija, igara ili knjiga))

* poznate osobe:

v v v v w

»

poznata osoba iz svijeta zabave

poznati sportas

poznata osoba iz poslovnog svijeta

politicar

poznata osoba s interneta (npr. YouTube, Tik Tok i sl.)
neka druga poznata osoba

e ostali likovi:

»

v v v v v v v Vv

»

animirani likovi (nisu ljudi)

animirani likovi (djeca)

animirani likovi (odrasli)

djeca mlada od 12 godina
adolescenti (13 - 17 godina)

mladi (18 - 25 godina)

odrasle osobe (starije od 25 godina)
roditelji

djedovi/bake

starije osobe (umirovljenici)

prisutnost mrezne stranice ili QR koda

povezanost s drustvenim mrezama ili #

poticaj na:
e skidanje aplikacije
e online kupovinu



= poziv na:

N

N2 200 2 2 27

2R 2 22

zabavni dogadaj za:

» djecu

» adolescente

» mlade odrasle
sportski dogadaj
poseban dan
nagradnu igru

korekcija cijene:

posebna ponuda
promocija cijene ili snizenje

novi proizvod

limitirani proizvod

sponzorstvo

drustveno odgovorno poslovanje i promocija tvrtke

informacije o tvrtki

zdravstvene tvrdnje:

niske masnoce ili bez masnoda

bez Secera

bez dodanog $edera ili manje Secera
niskokalori¢no/light

niska razina ugljikohidrata

organsko

prirodni sastojci

osigurava esencijalne nutrijente (proteine, kalcij, natrij, vitamine i sl.)
cjelovite zitarice

vlakna

nizak kolesterol /zdravo za srce
dijetalno

.petna dan”

zdrava hrana / pravilna prehrana

neutemeljene zdravstvene tvrdnje

slika tjelesne aktivnosti

sadrzi li oglas pravne napomene

elementi privlaénosti (motivi ili apeli) oglasa:

kolicina

jednostavnost

okus

energija

jedinstvenost

zabava

obiteljski odnosi
superiornost

status medu vrénjacima
prijateljstvo
romansa/seks
nagrada/natjecanja
smanjenje tjelesne mase
nudi mogucnost izbora
uzivanje/zadovoljstvo
humor
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e Carolija/masta
® poveznica na dogadaj
e praznici, putovanja ili pustolovina
e novitet ili iznenadenje
- oglas bi se mogao svidjeti djeci u dobi od 12 godina i mladoj

- oglas bi se mogao svidjeti adolescentima (u dobi 13 - 17 godina).

== Kategoriziranje hrane i bezalkoholnih pi¢a

Model profila hranjivih tvari SZ0-a

U svrhu donosenja odluke o nutritivnom sastavu proizvoda koji bi bili primjereni za oglasavanje djeci,
Europski ured Svjetske zdravstvene organizacije (SZO) razvio je Model profila hranjivih tvari (39, 40).
Prva verzija Modela profila hranjivih tvari originalno je razvijena 2015. (39), a Model je azuriran 2023.
godine (40). Ovaj Model prepoznat je kao bitan element strategija svjetskih vlada kako bi se smanjio
marketing hrane i bezalkoholnih pica usmjeren prema djeci u dobi od 3 godine nadalje, sluzedi
kao alat koji pomaze razlikovanju hrane po nutritivnom sastavu. Model sadrzi 22 kategorije hrane i
bezalkoholnih piéa i primjere proizvoda ukljuéenih u svaku od kategorija koje su opisane nutritivnim
kriterijima za ukupne masti, zasi¢ene masti, ukupne $eéere, dodane $ecere, sladila, natrij i energiju
u kcal. Ovi kriteriji dopustaju odnosno ako su prekoraceni, ne dopustaju marketing proizvoda u
danoj kategoriji. Dosad su Cetiri zemlje europske regije SZO-a (Slovenija, Austrija, Portugal, Turska)
adaptirale Model u svoje nacionalne smjernice uredenja marketinga hrane usmjerenog djeci, a RH je
bila ukljucena u testiranje aZzuriranog Modela iz 2023. godine u sklopu Zajednicke akcije Best ReMaP
(30).

Preporucene granicne vrijednosti za audiovizualne komercijalne komunikacije hrane i

bezalkoholnih pi¢a

Jos jedan kriterij odlucivanja o oglasavanju hrane i bezalkoholnih pi¢a usmjerenog prema djeci
koristen u ovom istrazivanju su Preporucene grani¢ne vrijednosti za audiovizualne komercijalne
komunikacije hrane i bezalkoholnih pica (dalje u tekstu: Preporu¢ene graniéne vrijednosti) u privitku.
Preporucene grani¢ne vrijednosti dokument je kojim su dane stru¢ne preporuke za definiranje
kriterija za oglasavanje hrane i bezalkoholnih pi¢a putem audiovizualnih medija, a koji bi se koristio
kao prilog budu¢em Koregulacijskom sporazumu (41). Prema Preporuéenim grani¢nim vrijednostima,
hrana i bezalkoholna pica podijeljeni su u devet kategorija opisanih graniénim vrijednostima za
masti, Secer i sol. Naime, Direktiva o audiovizualnim medijskim uslugama (2010/13/EU), izmijenjena
Direktivom (EU) 2018/1808 (dalje u tekstu: AVMSD) (31), nastoji zastititi djecu i mlade tako $to regulira
oglasdavanje, poti¢e odgovorno marketinsko ponasanje, osobito u digitalnom okruzenju, te obvezuje
drzave ¢&lanice na uvodenje mjera koje smanjuju izloZzenost djece Stetnim komercijalnim porukama, au
RH je implementirana kroz Zakon o elektroni¢kim medijima (ZEM). Putem ZEM-a u kontekstu uredenja
utjecaja marketinga usmjerenog djeci, postoji regulacija oglasavanja hrane i bezalkoholnih pica
usmjerenog djeci (¢lanak 21., stavak 13. te ¢lanak 96., stavak 5.) (32). AVMSD potice samoregulaciju
i koregulaciju, odnosno razvoj dobrovoljnih kodeksa ponasanja u suradnji industrije, regulatora i
civilnog drustva, s ciliem odgovornog oglasavanja i smanjenja izlozenosti djece Stetnim marketinskim
sadrzajima, posebno u audiovizualnim i digitalnim medijima. Sukladno tome, ZEM predvida
dobrovoljni kodeks ponasanja kojim bi se uredile audiovizualne komercijalne komunikacije hrane i
bezalkoholnih piéa s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli (15).

U okviru europske Zajednicke akcije Best ReMaP, a s ciljem podizanja svijesti i daljnje izrade okvira
djelovanja u podrudju oglasavanja hrane i bezalkoholnih pi¢a usmjerenog prema djeci, osnovana je i
Radna skupina za ogranicavanje oglasavanja hrane i bezalkoholnih pi¢a usmjerenog djeci (15). Clanovi
navedene radne skupine predstavnici su HZJZ-a, Ministarstva zdravstva, Ministarstva poljoprivrede,
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Ministarstva kulture i medija, Agencije za elektroni¢ke medije, Ureda pravobraniteljice za djecu,
Hrvatske udruge drustava za trzisno komuniciranje (HURA!), Hrvatske udruge poslodavaca, Hrvatske
udruge za zastitu potrosaca, Ureda UNICEF-a za Hrvatsku, kao i predstavnici televizija. Nastavno tome,
u sklopu Radne skupine osnovano je i Struéno-znanstveno povjerenstvo za izradu nutritivnog profila
za oglasavanje prehrambenih proizvoda koje koordinira HZJZ (15). Stru¢no-znanstveno povjerenstvo
je 2022. godine izradilo dokument pod nazivom Preporucene grani¢ne vrijednosti za audiovizualne
komercijalne komunikacije hrane i bezalkoholnih pi¢a namijenjene djeci koji je uskladen odnosno
oslanja se na prvu verziju Modela profila hranjivih tvari SZO-a.

Definicija hrane s visokim/niskim udjelom masti, $eéera i/ili soli

Svi promatrani proizvodi prisutni u oglasima za hranu i bezalkoholna pi¢a analizirani su prema kolicini
masti, zasi¢enih masti, Secera i soli te podijeljeni u kategorije prema britanskim kriterijima front-of-
pack oznacavanja prehrambenih proizvoda, odnosno oznacavanja na pakiranjima proizvoda (42). U
slu¢aju da je neki proizvod imao visoki udio masti, zasi¢enih masti, $eéera ili soli, bio je definiran kao
proizvod s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli, a u slu¢aju da je imao nizak udio svih navedenih
nutrijenata, bio je definiran kao proizvod s niskim udjelom masti, $ecera i soli.

== Definicija izlozenosti djece oglasavanju hrane i bezalkoholnih pi¢a

U skladu s Protokolom istrazivanja (36), izlozenost djece definirana je kao situacija u kojoj dijete
moze primiti sadrzaj oglasa koji sadrzi barem jedan prehrambeni proizvod. U slu¢aju da je neki oglas
prikazivao vise prehrambenih proizvoda, u analizu se ukljucivao onaj s najvisim udjelom masti, Secera
i/ili soli. Time je omoguéena procjena i ucestalosti i snage oglasavanja hrane i bezalkoholnih pic¢a u
blizini $kola, odnosno u okruzenjima u kojima djeca provode znacajan dio svog vremena. Uz to, kako
bi se dobio uvid u toc¢an broj oglasa za hranu i bezalkoholna pi¢a s visokim udjelima masti, Seéera i/ili
soli kojima su djeca izloZzena na putu prema i iz $kole, napravljena je analiza sve hrane i bezalkoholnih
pica koji se nalaze na oglasima, a ne samo jednog proizvoda po oglasu odnosno onoga s najvisim
udjelom masti, Secera i/ili soli. Stoga je ova analiza obuhvadala veci broj proizvoda od ukupnog broja
oglasa.

Cilianje djece i adolescenata oglasavanjem

Ciljanje djeceiadolescenata oglasavanjem u ovom se istrazivanju promatralo kroz koridtenje specifi¢nih
marketinskih strategija koje koriste razvojne i psiholoske osobitosti djece i adolescenata. Djeca i
adolescenti, koji nemaju potpuno razvijenu sposobnost kritickog vrednovanja ogladivackog sadrzaja
te su skloniji emocionalnom i drustvenom utjecaju oglasa, posebno su osjetljivina marketinske poruke
(43, 44). Danas najcesce koristene tehnike oglasavanja ukljuuju upotrebu animiranih i licenciranih
likova, maskota, poznatih osoba i influencera, humor, vizualno atraktivan dizajn i tematske poruke,
odnosno sadrzaj i elemente prilagodene interesima djece i adolescenata. Cesto se koriste strategije
koje naglasavaju zabavu, okus ili drustvenu prihvacenost proizvoda, kao i digitalni pristupi poput
interaktivnih igara, natjecanja, nagradnih poticaja i angazmana putem drustvenih mreza, ¢ime se
potice aktivno sudjelovanje i dijeljenje sadrzaja (43 - 46). Koristenje ovih tehnika omoguduje stvaranje
emocionalne povezanosti s robnom markom i povecdava ucinkovitost oglasavanja medu djecom i
adolescentima, Cesto prikazujudi proizvode na nadin koji kombinira zabavu i promociju proizvoda (43).
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Stoga se oglas koji bi se mogao svidjeti djeci u dobi od 12 godina i mladoj definirao kao svaki oglas
koji je sadrzavao sljedeée elemente:

> koristenje animiranih likova
- prisutnost poznatih osoba
prisutnost djece

okus, zabavu, humor

zdravstvene tvrdnje da se radi o zdravoj hrani / pravilnoj prehrani

2R 2 22

poziv na zabavni dogadaj za djecu.

Kao oglas koji bi se mogao svidjeti adolescentima (u dobi 13 - 17 godina) definiran je svaki oglas koji
je sadrzavao sljedede elemente:

e koristenje animiranih likova

* prisutnost poznatih osoba

e prisutnost adolescenata (13 - 17 godina)

humor, zabavu, status medu vrénjacima, nagradu, igre i videigre i natjecanja

® poziv na zabavni dogadaj za adolescente, sportski dogadaj, nagradnu igru, glazbena
dogadanja.

== Zastita podataka i eticka pitanja

Istrazivanje je odobrilo Eticko povjerenstvo HZJZ-a u lipnju 2023. godine (Klasa: 030-
02/23-07/1) te je ono provedeno u skladu sa suvremenim etickim nacelima, uz postovanje
temeljnih  bioetickih  nacela autonomnosti, pravednosti, dobrodinstva i neskodljivosti.
Svi podatci pohranjeni su na zasti¢enim posluZiteliima HZJZ-a, dostupni iskljucivo
¢lanovima istraZivackog tima. Fotografije su koristene isklju¢ivo u analiticke i edukativne
svrhe, a nakon zavrSetka istrazivanja slike s prepoznatljivim osobama trajno su izbrisane.
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1. 1IZLOZENOST DJECE OGLASAVANJU U BLIZINI SKOLA

== Kontekst oglasavanja

Istrazivanjem je obuhvaéeno podrucje oko 60 skola iz svih €etiriju HR NUTS 2 regija Republike Hrvatske
i to devet iz Panonske, 17 iz Jadranske, sedam iz Sjeverne regije i 27 iz Grada Zagreba. U radijusu od
500 metara od skola ukupno je zabiljezeno 2375 oglasa. Broj oglasa u pojedinoj regiji prikazan je na
slici 1. Oko jedne skole iz Jadranske regije nije zabiljezen ni jedan oglas.

Panonska regija
\/ 203 (8,5 %)

(e‘ Sjeverna regija
319 (13,4 %)

(_\“ Grad Zagreb
) 1736 (73,1 %)

@ Jadranska regija

319 (13,4 %)

o)

Slika 1.

Regionalna (HR NUTS
2) raspodjela broja
oglasa uocenih u
blizini osnovnih $kola
ukljuéenih u uzorak
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== Obiljezja proizvoda i usluga oglasavanih u blizini osnovnih skola

Vrste proizvoda i usluga koje su se nalazile na oglasima u blizini $kola prikazane su u Tablici 1. Iz
podataka je vidljivo da su najveci udio ¢inili oglasi za hranu i bezalkoholna pica, koji su obuhvadali
vise od tredine svih zabiljezenih oglasa, njih 38,3 %. Na drugom mjestu nalazila su se alkoholna
pica, s udjelom od 7,0 % u ukupnom uzorku. Slijedili su oglasi za zabavne sadrzaje poput koncerata,
kazalisnih predstava i sli¢cnih dogadanja, koji su ¢inili 5,8 % ukupnog broja oglasa te oglasi za opremu
za kucéanstvo koji su ¢inili 5,1 % svih uocenih oglasa. Ostale vrste proizvoda bile su prisutne u manjoj
mjeri.

Vrsta oglasavanog proizvoda ili usluge

Tablica 1. . » I . L
o Hrana ili bezalkoholno pice (ukljuCujuci trgovine hranom, aplikacije za

Broj i udio oglasa L 909 38,3
. . dostavu hrane, restorane, kafice i sl.)

u blizini osnovnih

Skola prema

vrsti oglasavanih Alkoholno pice 166 7,0

proizvoda i usluga

(N =2374) Zabava (koncerti, predstave, film, zabavni park) 137 58
Oprema za kucanstvo (namjestaj, elektricni uredaji) 120 5,1
Financije (prodaja nekretnina, banke, osiguranja, mirovine) 99 472

Motorizirana prijevozna sredstva (ukljuCujuci automobile, motore i

benzin) & 36
Kockanje/kladenje 84 3,5
Odjeca/obuca 68 29
Wellness 66 2,8
Sportske aktivnosti/oprema 65 2,7
Ljekarnicki proizvodi (ukljucujuci lijekove, dodatke prehrani, vitamine o ”
isl) '

Obrazovanje (ucenje jezika, podukei sl.) 1) 1,8
Kozmetika, parfemi i sl. 4) 18
Javne informacije / obavijesti o drustveno korisnim uslugama i 17
(opcenito) '

Komunalije (ukljucujuci telefon, plin, struju, mobilne telefone) 38 1,6
Informatika 26 1

Putovanja/prijevoz/odmor 23 1,0
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Vrsta oglasavanog proizvoda ili usluge N %

Izdavastvo (ukljucujudi Casopise, knjige, novine, knjige recepata i

kuharske ¢asopise) ® 0.6
Opticka pomagala 14 0,6
Proizvodi za kucne ljubimce 9 04
Higijenske potrepstine (sapun, Sampon za kosu, kozmetika, pelene, 8 03
ulosci) '

Duhanski proizvod 8 0,3
Sredstva za Ciscenje / deterdZenti za kucanstvo 3 01
Maloprodaja i narudzba postom (katalozi, letci i sl. koji se ne odnose . 01
na trgovine hranom) '

E-cigarete ili vaping proizvod 1 0,0
Javne informacije koje sponzorira prehrambena industrija 1 0,0
Ostalo 24 10,3

Sukladno Tablicama 2. - 4., vise od polovica oglasa, njih 55,6 %, nalazilo se na povr§inama zgrada ili
uz cestu. Najcesce su to bili vanjske oglasne povrsine ili izlozi, njih 67,8 % te je najveci broj oglasa bio
srednje velidine.

Povrsina na kojoj se nalazi oglas

Zgrada 793 334 Tablica 2.
Broj i udio oglasa

Cesta 528 22,2 prema povrini
na kojem se oglas

Trgovina hranom 351 14,8 nalazi (N = 2374)

Restoran/kafic 275 11,6

Kolica/stand 53 2,2

Autobusna stanica 33 14

Kladionica/casino 23 1

Zeljeznicka stanica 15 0,6

Ostalo 303 12,8
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Tablica 3.
Tablica 3. Tip oglasa N %
Broj i udio oglasa
prema tipu oglasa Vanjske oglasne povrsine/billboard 1106 46,6
(N =2374)
Izlog 503 21,2
Plakat 452 19,0
Vanjski namjestaj (suncobran, stolice, kanta za smece, stalak za bicikl) 219 9,2
Transportna sredstva (automobil, tramvaj, bus...) 26 11
StajaliSte javnog prijevoza 22 09
Tiskani materijali (letak i sl.) 22 09
Zastava 18 0,8
Digitalne povrsine 6 0,3
Velicina oglasa N %
Tablica 4. Mali (do A&) 155 65
Broj i udio oglasa
prema tipu oglasa Srednji (od A4 do B2) 1239 52,2
(N =2374)

Veliki (B2 i veci) 980 413






@

Slika 2.

Oglasi za proizvode
s potencijalno
Stetnim ucéinkom

na zdravlje u blizini
osnovnih skola

2. IZLOZENOST DJECE OGLASAVANJU S

POTENCIJALNO STETNIM UCINKOM NA ZDRAVLJE

Promatrajuci rezultate ovog istrazivanja iz perspektive zdravlja djece, posebno zabrinjava podatak
da su gotovo polovicu svih oglasa u blizini osnovnih skola, njih 49,1 %, cinili oglasi koji se
svrstavaju u kategoriju oglasavanja s potencijalno stetnim ucinkom na zdravlje. U tu skupinu
ubrajaju se oglasi za proizvode koji mogu imati nepovoljan ucinak na zdravlje, ukljuéujuéi hranu i
bezalkoholna pica, alkoholna pic¢a, duhanske proizvode te e-cigarete i druge vaping proizvode,
kao i kockanje ili kladenje. Unutar svih oglasa za proizvode s potencijalno stetnim u¢inkom na
zdravlje najveci udio, vise od % njih, odnosno 77,8 %, ¢inili su oglasi za hranu i bezalkoholna
pica. Slijedili su oglasi za alkoholna pica te kockanje ili kladenje,a duhanski su proizvodi i e-cigarete
ili vaping proizvodi bili zastupljeni u manjem udjelu. Slika 2. prikazuje raspodjelu ovih proizvoda u
oglasima.

01%

4 e-cigarete

0,

0,7%
duhanski
proizvodi

129

kockanje i
kladenje

hranai
bezalkoholna pica

b






Tablica 5.

Udjeli oglasa za
prehrambene
proizvode i za
objekte za pripremu
i prodaju hrane i
pica (n = 909)

3. [ZLOZENOST DJECE OGLASAVANJU HRANE |

BEZALKOHOLNIH PICA U BLIZINI SKOLA

Ovim je istrazivanjem identificirano ukupno 2374 oglasa, od ¢ega je 909 (38,3 %) oglasa bilo za hranu
i bezalkoholna piéa, a oglasavana su ukupno 2264 prehrambena proizvoda. U prosjeku je u radijusu
od 500 m od skola zabiljezeno po 37,7 prehrambenih proizvoda na oglasima.

Oglasi za hranu i bezalkoholna pica nekad su se odnosili na same proizvode, a nekad su bili usmjereni
na oglasavanje objekata za pripremu i prodaju hrane i pi¢a. U ovom istrazivanju od svih oglasa za
hranu i bezalkoholna piéa iz uzorka, prema Tablici 5., prehrambeni proizvodi bili su zastupljeniji u
odnosu na prehrambene objekte i to 55,4 % u odnosu na 44,6 %.

n %
Prehrambeni proizvod 504 55,4
Objekt za pripremu i prodaju hrane i pica 405 446

== Kategorije hrane i bezalkoholnih pi¢a u oglasima u blizini osnovnih skola prema
Modelu profila hranjivih tvari SZ0-a i Preporu¢enim graniénim vrijednostima

U ovom se poglavlju analiziraju svi proizvodi zabiljezeni u oglasima za hranu i bezalkoholna pica prema
uskladenosti s kriterijima Modela profila hranjivih tvari SZO-a i kriterijima Preporuéenih grani¢nih
vrijednosti. Kada bi se navedeni kriteriji primjenjivali, proizvodi koji premasuju propisane pragove za
svoju kategoriju ne bi smjeli biti oglasavani djeci.

Kategoriziranje prema Modelu profila hranjivih tvari SZ0-a

U ovom je istrazivanju od ukupnog broja oglasa za hranu i bezalkoholna piéa, 390 oglasa, odnosno njih
42,9 %, sadrzavalo najmanje jedan proizvod s udjelom masti, Secera i/ili soli vis§im od preporucenog te
nisu bili uskladeni s kriterijima za oglasavanje djeci prema Modelu profila hranjivih tvari SZO-a. Takvih
je oglasa bilo u prosjeku 6,5 po skoli. Ukupno je 120 oglasa, odnosno 13,2 % ili u prosjeku dva po skoli
imalo nutritivni sastav uskladen s kriterijima Modela profila hranjivih tvari SZO-a. Za najvedi se broj
oglasa, to¢nije za njih 399li 43,9 %, odnosno prosjecno 6,7 oglasa po skoli, uskladenost s kriterijima za
oglasavanje Modela profila hranjivih tvari SZO-a nije se mogla procijeniti zbog nedostatka dostupnih
nutritivnih podataka o pojedinom proizvodu.
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Analiza uskladenosti oglasavanja proizvoda s kriterijima za oglasavanje Modela profila hranjivih
tvari SZO-a prikazana je u Tablici é. ukazala je da je vise od polovice proizvoda, njih 52,4 %, bilo
neuskladeno s kriterijima Modela profila hranjivih tvari SZO-a, a tek je svaki Sesti proizvod, odnosno
njih 15,4 % bilo uskladeno s kriterijima za oglasavanje Modela profila hranjivih tvari SZO-a. Za gotovo
tredinu oglasavanih proizvoda, njih 32,2 %, nije bilo dovoljno podataka za donosenje procjene o
uskladenosti s kriterijima Modela profila hranjivih tvari SZO-a.

Kako dalje proizlazi iz Tablice 6., najveci udio proizvoda neuskladenih s kriterijima za oglasavanje
Modela profila hranjivih tvari SZO-a zabiljezen je u kategorijama u kojima se naj¢esée nalaze proizvodi
s visokim udjelom masti, $ecera i/ili soli, poput Sladoleda, Jogurta, kiselog mlijeka, vrhnja i sli¢nih
proizvoda te Energetskih napitaka. Suprotno tome, sve Svjeze i smrznuto voée, povrée i mahunarke
bilo je uskladeno s kriterijima za oglasavanje prema Modelu profila hranjivih tvari SZO-a. Najcesce
kategorije s nedovoljno podataka te posljedi¢no nemoguéno$éu donosenja odluke bi li pojedini
proizvod zadovoljio kriterije Modela profila hranjivih tvari SZO-a bile su Svjeze i smrznuto meso, perad,
riba i sli¢ni proizvodi, Kruh, drugi pekarski proizvodi i dvopek i Gotova jela te slozena (kompozitna)
jela.

i
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Uskladenost s kriterijima za oglasavanje Modela profila
hranjivih tvari S2Z0-a

Kategorija proizvoda prema Modelu

Tablica 2. profila hranjivih tvari $Z0-a da nedovoljno UKUPNO

Oglagavani n (%) po:?;a)ka n (%)
(J

proizvodi prema
kategorijama hrane

) ) Bezalkoholna pica, vode i ostala pica 403 (75,3 %) 52(9,7 %) 80 (15,0 %) 535 (23,6 %)
i bezalkoholnih
pic’a. i ufkladenost SvjeZe i smrznuto voce, povrce i 0(0,0%) 204 (1000 %) 0(0,0%) 204(9,0%)
s kriterijima za mahunarke
oglasavanje Modela Torte, slatki keksi i peciva; ostali slatki
profila hranjivih tvari pekarski proizvodi te suhe mjeSavine za 135 (75,0 %) 0(0,0 %) 45 (25,0 %) 180 (8,0 %)
SZ0-a (n = 2264) njihovu pripremu
Gotova jela te sloZena (kompozitna) jela 51 (29,7 %) 0(0,0%) 121(70,3 %) 172(7,6 %)
J p J ’ ’ r 1
Sladoledi 160 (97,6 %) 0(0,0 %) 424 %) 164 (7,2 %)
Cokolade i slatkisi, energetske plocice te
. I . o . getske plod 99 (82,5 %) 4(33 %) 17 (14,2 %) 120 (5,3 %)
slatki preljevi i deserti
Preradeno meso, perad, riba i slicni
aaen perad, ribasien 85(780%)  3(28%) 21(193%) 109 (4,8 %)
proizvodi
Kruh, drugi pekarski proizvodi i dvopek 15 (214 %) 4 (5,7 %) 51(72,9 %) 70 (31 %)
ogurt, kiselo mlijeko, vrhnje i slicni
: surt, J : 61 (92,4 %) 3(4,5%) 2(3,0 %) 66 (2,9 %)
proizvodi
Slane grickalice 53 (81,5 %) 9 (13,8 %) 3 (4,6 %) 65 (2,9 %)
Sir 32 (56,1 %) 5(8,8 %) 20 (351 %) 57(2,5 %)
Mlijecni napitci 22 (47,8 %) 12 (261 %) 12 (261 %) 46 (2,0 %)
Energetski napitci 30 (83,3 %) 0(0,0 %) 6 (16,7 %) 36 (1,6 %)
Svjeze i smrznuto meso, perad, riba i slicni
) . 0(0,0 %) 9 (25,0 %) 27 (75,0 %) 36(1,6 %)
proizvodi
Svjeza ili suSena tjestenina, riza i Zitarice 0(0,0 %) 29 (82,9 %) 6 (171 %) 35(1,5 %)
Preradeno voce i povrce 14 (46,7 %) 3(10,0 %) 13 (43,3 %) 30(1,3 %)
100 % vocni i povrtni sokovi 14 (60,9 %) 0(0,0%) 9 (391 %) 23(1,0 %)
Maslac, ostale masti i ulja 4 (211 %) 8 (421 %) 7 (36,8 %) 19(0,8 %)
Umaci, namazi i dresinzi 4(333 %) 0(0,0%) 8 (66,7 %) 12(0,5 %)
Zitne pahuljice za dorucak 4 (571 %) 2(28,6 %) 1(14,3 %) 7(0,3 %)
Biljni napitci 1(50,0 %) 1(50,0 %) 0(0,0 %) 2(01%)
Ostalo 0(0,0 %) 0(0,0 %) 276 (100,0 %) 276 (12,2 %)

UKUPNO 1187(52,6%) 348(154%) 729(322%)  2264(100,0 %)
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Kategoriziranje prema Preporucenim grani¢nim vrijednostima

Kategoriziranje oglasavanih proizvoda u ovom istrazivanju prema Preporuéenim graniénim
vrijednostima pokazalo je raspodjelu sli¢nu onoj dobivenoj primjenom Modela profila hranjivih tvari
SZO-a. Medu analiziranim oglasima njih 422, odnosno 46,4 %, sto u prosjeku ¢ini 7,0 oglasa po $koli,
nije bilo uskladeno s kriterijima oglasavanja Preporucenih grani¢nih vrijednosti. Njih 145 (16,0 %),
odnosno prosje¢no 2,4 oglasa po skoli, bilo je uskladeno s kriterije za oglasavanje Preporucenih

grani¢nih vrijednosti. Za preostala 342 oglasa (37,6 %), odnosno prosje¢no 5,7 oglasa po skoli, nije b
Tablica 7.

bilo moguce procijeniti uskladenost s kriterijima za oglasavanje Preporucenih grani¢nih vrijednosti
Oglasavani

zbog nedostatka dostupnih nutritivnih podataka o proizvodima. Analiza proizvoda prema kriterijima ) )
za oglasavanje prema Preporucenim grani¢nim vrijednostima, prikazana u Tablici 7., pokazala je da proizvodi prema
kategorijama hrane

i bezalkoholnih

pica i uskladenost

vise od polovice proizvoda (53,6 %) nije bilo uskladeno za oglasavanje djeci, a svaki je peti proizvod
(21,2 %) bio uskladen. Za 25,2 % proizvoda nije bilo dovoljno podataka za donosenje procjene.

U promatranim oglasima dominirali su proizvodiiz skupine Pica i napitaka, koji su zajedno s kategorijom s kriterijima za
Konditorskih i snack proizvoda ¢inili gotovo polovicu svih prepoznatih proizvoda. To upuéuje na snaznu oglasavanje
prisutnost kategorija koje bi prema Preporucenim grani¢nim vrijednostima najcesce bile predmet Preporucenih

ograni¢enja oglasavanja djeci. Cetvrtinu oglasavanih proizvoda ¢inili su proizvodi iz kategorija  graniénih vrijednosti
Mlijeko, mlije¢ni napitci i drugi mlije¢ni proizvodi te Voce, povrée i mahunarke, ¢ija je zastupljenost u (n=2264)
djecjoj prehrani vazna za zdrav rast i razvoj. Najrjede su se pojavljivale osnovne namirnice poput onih

iz kategorija Meso, riba, jaja, Zitarice i proizvodi od Zitarica, Gotova i polugotova jela te Ulja i masti.

Ovakva raspodjela ukazuje na to da su oglasi s kojima se djeca susrecu na putu prema skoli i iz $kole
naj¢e$ce usmjereni na hranu i bezalkoholna piéa s visokim udjelima masti, Seéera i/ili soli.

Uskladenost s kriterijima za oglaSavanje Preporucenih
granicnih vrijednosti
Kategorija proizvoda prema Preporucenim
granicnim vrijednostima

nedovoljno
podataka
n (%)

da
n (%)

UKUPNO
n (%)

Pica i napitci, ukljucujuci vodu, ¢aj i biljne
) PIEEl, UEHECH] TR 451 (75,8 %) 70 (11,8 %) 74 (12,4 %) 595 (26,3 %)

napitke

Konditorski i snack proizvodi 371(100,0 %) 0(0,0 %) 0(0,0 %) 371(16,4 %)

Wlieko, mlieen naoitcl | druet miiiecn
'jeko, miijecni napital T drug! mijecnt 233(675%)  80(232 %) 32(9,3 %) 345 (15,2 %)

proizvodi
Voce, povrce, mahunarke i njihove

P ] J 15 (6,1 %) 220 (90,2 %) 9(37 %) 244 (10,8 %)
preradevine
Gotova i polugotova jela 33 (224 %) 12 (82 %) 102 (69,4 %) 147 (6,5 %)
Meso, riba, jaja i preradevine 94 (66,2 %) 39 (27,5 %) 9(6,3%) 142 (6,3 %)
Zitarice i proizvodi od Zitarica 9(83%) 43 (39,4 %) 57 (52,3 %) 109 (4,8 %)
Ulja i masti 1(53 %) 16 (84,2 %) 2(10,5 %) 19 (0,8 %)
Ostalo 6 (21 %) 0(0,0%) 286 (97,9 %) 292 (12,9 %)

UKUPNO 1213(53,6 %)  480(21,2%) 571(252%) 2264 (100,0 %)



Tablica 5.

Broj i udio

oglasa za hranu i
bezalkoholna piéa
te uskladenost

s kriterijima za
oglasavanje prema
vrsti prostora na
kojem se oglas
nalazi (na razini
oglasa)
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== Opca obiljezja i kontekst oglasavanja hrane i bezalkoholnih
piéa u blizini osnovnih §kola

Prema podatcima prikazanim u Tablici 8., najveéi udio oglasa za hranu i bezalkoholna pica, njih 56,0 %,
bio je postavljen na trgovinama hranom, restoranima ili kaficima. S obzirom na medij prijenosa oglasa,
dominirale su vanjske oglasne povrsine, koje su Cinile 67,8 % oglasa u ovoj kategoriji. Vecina oglasa
bila je srednje veli¢ine, a oglasi male velic¢ine bili su najmanje zastupljeni, s udjelom od svega 4,0 %.

Najvedi udio oglasa bio je postavljen na trgovinama hranom, ukupno 35,8 %. Oglasavanje priblizno
polovice tih oglasa nije bilo uskladeno ni prema jednim kriterijima od dvaju modela procjene, Modela
profila hranjivih tvari SZO-a i Preporucenih grani¢nih vrijednosti. Tek je svaki Sesti oglas uskladen s
kriterijima za oglasavanje prema Modelu profila hranjivih tvari SZO-a, a svaki je peti uskladen s
kriterijima za oglasavanje prema Preporu¢enim grani¢nim vrijednostima.

Uskladenost s kriterijima za oglasavanje
Preporucenih granicnih vrijednosti

Uskladenost s kriterijima za oglasavanje

Modela profila hranjivih tvari $Z0-a
Vrsta prostora na

kojem se nalazi
oglas ne da
n (%) n (%)

nedovoljno
podataka
n (%)

nedovoljno
podataka
n (%)

ne da
n (%) n (%)

Trgovina hranom

83 (255 %
(n =325) (25,5 %)

161(495%) 48(148%) 116(357%) 181(557 %)  61(18,8 %)

Restoran/kafic

104 (56,5 %
(n =184) (565 %)

60(32,6 %)  19(103%)  105(571%)  61(332 %) 19 (10,3 %)

Zgrada (n = 167) 53 (31,7 %) 22 (132 %) 92 (55,1 %) 56 (33,5 %) 24 (144 %) 87 (52,1 %)

Cesta (n =136) 61 (44,9 %) 18 (13,2 %) 57 (41,9 %) 63 (463 %)  25(184 %)  48(353 %)

Kolica/Stand (n = 32) 20 (62,5 %) 8 (25,0 %) 4 (12,5 %) 21(65,6 %) 9 (281 %) 2(6,3%)

Autobusna stanica

(n=9) 7(77,8 %) 0(0,0 %) 2(22,2 %) 7(77,8 %) 1 (111 %) 1(11,1 %)

Zeljeznicka stanica

(=3 3(1000%)  0(0,0 %) 0(0,0%)  3(1000%)  0(0,0%) 0 (0,0 %)

Ostalo (n = 53) 25 (472 %) 5(94 %) 23(434%)  30(566%)  6(113%) 17 (32,1 %)
UKUPNO (n=909)  390(429%) 120(132%) 399(439%) 422(464%) 145(16,0%) 342(37,6 %)

== (Qglasavanje robnih marki u blizini osnovnih skola

Oglasavanje robnih marki iznimno je vazno za industriju jer percepcija i prethodna iskustva potrosaca
s proizvodima odredene robne marke znacajno utjecu na proces donosenja odluke o kupniji, koji
obuhvada prepoznavanje potrebe, procjenu dostupnih opcija i konacan odabir proizvoda ili usluge
(47). Sa stajalista oglasavanja usmjerenog prema djeci, djeca vise nisu pasivni sudionici u kupovnom
procesu, vec¢ imaju snazan utjecaj na donosenje obiteljskih odluka (48). Prema tome, djeca ne utjecu
samo na kupovinu proizvoda koji su namijenjeni direktno njima, vec i na obiteljske kupnje opéenito.
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U ovom istrazivanju, analizom ogladavanja robnih marki unutar oglasa za hranu i bezalkoholna pica,

prikazanom u Tablici 9., moZe se uo’iti da je gotovo polovica oglasa, njih 48,3 %, izravno oglasavala

robnu marku, bez isticanja ciljanog proizvoda. Nesto maniji, ali i dalje vrlo visok udio oglasa, njih

43,2 %, uz robnu je marku prikazivao barem jedan konkretan proizvod odnosno nije izravno oglasavao Tablica 9.
robnu marku. Oglasa u kojima nisu bili prikazani ni robna marka ni specifi¢ni proizvodi bilo je tek Oglasavanje
8,5 %. proizvoda i robnih

marki unutar
oglasa za hranu i

Robna marka n % -
bezalkoholna piéa

Istaknuta samo robna marka 439 483 (n=909)

Uz robnu marku predstavljen proizvod 393 43,2

Ne postoji robna marka ili proizvod 77 8,5

Medu svim istaknutim robnim markama na oglasima za hranu i bezalkoholna piéa u blizini skola
najzastupljenija je industrija bezalkoholnih piéa. Iz javnozdravstvene perspektive, ovakav nalaz izaziva
zabrinutost jer su zasladena bezalkoholna pi¢a jedan od glavnih izvora $eéera u prehrani te znacajno
doprinose ukupnom energijskom unosu, osobito kod djece. Njihova konzumacija jasno je povezana
s povecanim rizikom od debljine i drugih kroni¢nih nezaraznih bolesti (49). Istovremeno je utvrdena
i snazna prisutnost robnih marki koji se preteZito povezuju s proizvodima s visokim udjelima masti,
Secerai/ilisoli poputsladoleda, pekarnica, objekata brze hrane i maloprodajnih lanaca ¢iji utjecaj moze
dodatno povecati rizik od nezdravih prehrambenih odabira i posljedi¢no narusenog zdravlja u djece
(50). Ipak, visok udio oglasa proizvoda u kojima se robna marka uopce ne moze identificirati dodatno
oteZava procjenu stvarnog opsega komercijalnog utjecaja pojedinih robnih marki. Treba napomenuti
kako je istrazivanje provedeno u lipnju, $to je zasigurno utjecalo na odabir oglasa, preferirajuci oglase
hrane i bezalkoholnih piéa koji su primjereni tom dobu godine.

== Hranjiva vrijednost proizvoda oglasavanih u blizini osnovnih §kola

IzloZenost djece oglasavanju hrane i bezalkoholnih pi¢a s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli
dovodi do povedanog neposrednog unosa upravo one hrane kojoj su bila izloZzena u oglasavanju (19).
Uz to, ogladavanje takve hrane i bezalkoholnih piéa utjece i na prehrambene preferencije i obrasce
kupovine djece (51). Stoga povecana izlozenost oglasavanju takve hrane doprinosi prekomjernom
energijskom unosu i povecanju tjelesne mase te, posljedi¢no, porastu rizika od razvoja prekomjerne
tjelesne mase i debljine (52).

Oglasavana hrana i bezalkoholna piéa stoga su analizirani i prema sadrzanim nutrijentima. Tablica 10.
prikazuje koli¢ine nutrijenata, Secera, soli, masti i zasi¢enih masti na 100 g u oglasavanim proizvodima
te njihovu kategorizaciju prema britanskim kriterijima front-of-pack oznacdavanja prehrambenih
proizvoda (42), odnosno oznacavanja na pakiranjima proizvoda. Od svih oglasavanih proizvoda hrane
i bezalkoholnih pica, vecina, to¢nije njih 67,8 %, sadrzavala je srednji do visoki udio Secera, 53,8 %
srednje do visoki udio masti, 52,0 % srednji do visok udio zasi¢enih masti, a njih 30 % srednji do visoki
udio soli na 100 g, odnosno 100 ml proizvoda. Ukupno, najmanje 29,1 % svih proizvoda ima visoke
udjele masti, zasic¢enih masti, Secera i/ili soli. U¢estala konzumacija upravo ovih proizvoda povezana
je s goru¢om pandemijom kroni¢nih nezaraznih bolesti, ukljucujudi i debljinu u djece (53), koja je u
RH zabiljezena u 36,1 % djece nize osnovnoskolske dobi (5). Od analiziranih proizvoda, njih 6,8 % ima
niske razine masti, zasi¢enih masti, Secera i soli.
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Promatrani nutrijent

Udio u proizvodima

Tablica 10. sol masti zasicene masti
Oglagavani n (%) n (%) n (%)
proizvodi u blizini

osnovnih gkola Nizak 393 (32,2 %) 889 (70,0 %) 610 (46,2 %) 616 (48,0 %)
prema kategorijama

udjela $ecera, soli, Srednji 526 (43,0 %) 208 (16,4 %) 299 (22,6 %) 196 (15,3 %)

ukupnih masti i
zasi¢enih masti

303 (24,8 %) 173 (13,6 %) £12 (31,2 %) 471(36,7 %)

na 100 g hrane,
odnosno 100 ml

lkohol ié
bezalkoholnog pica - _ Snaga i utjecaj oglasavanja hrane i bezalkoholnog pi¢a u blizini osnovnih Skola

Snaga i utjecaj oglasa u ovom istrazivanju analizirana je kroz Sirok spektar promotivnih elemenata
(slika, tekst, boja...) koji se u recentnoj literaturi prepoznaju kao kljuéni elementi za privlacenje paznje
i utjecanje na percepciju potrosaca, uklju¢ujuéi zdravstvene tvrdnje, prisustvo poznatih osoba, likove
isl.(54-56).

U sklopu analize snage oglasa ispitana je prisutnost osnovnih vizualnih elemenata u oglasima
u odnosu na kriterije za oglasavanje prema Modelu profila hranjivih tvari SZO-a i Preporuéenim
grani¢nim vrijednostima. Rezultati prikazani u Tablici 11. pokazuju da je istaknuti identitet robne
marke bio Cest element oglasa, pri ¢emu u vedini takvih slucajeva oglasi nisu bili uskladeni prema
kriterijima za oglasavanje ni po jednom od promatranih modela. Istaknute slike ambalaze proizvoda,
kao i samih proizvoda, takoder su se ¢escée pojavljivale u oglasima koji nisu bili uskladeni s kriterijima
za oglasavanje. Ovi nalazi upucuju na to da su vizualno snazni elementi, koji snazno privlace paznju
te utjeCu na pamcenje i preferencije djece, najce$ce prisutni u oglasima za proizvode hrane i
bezalkoholnih pi¢a nepovoljnog nutritivnog sastava. Time se dodatno povedava rizik normalizacije
konzumacije hrane i piéa visokih energijskih, a niskih nutritivnih vrijednosti, $to dugoro¢no moze
pridonijeti porastu prekomjerne tjelesne mase i debljine u djece (52).

Uskladenost s kriterijima za oglasavanje  Uskladenost s kriterijima za oglasavanje

Modela profila hranjivih tvari SZ0-a Preporucenih granicnih vrijednosti

Ta.blica 1. ' o Nedovoljno - . Nedovoljno
Prisutnost osnovnih . informacija . o informacija
vizualnih elemenata n (%) n (%) n (%) n (%)
u oglasima hrane i
bezalkoholnih pi¢a Istaknut identitet 383 (66,0

=009 stalqutidentite NU59%)  375(647%) 13(195%) 112193 %) ©60 g5 (147 %)
(n=909) robne marke %)

Istaknuta slika

. . 20 (11,3 %) 142 (80,2 %) 15(8,5 %) 28 (15,8 %) 142 (80,2 %) 7 (4,0 %)
ambalaze proizvoda
Istaknuta slika

. Y1(173%)  96(405%) 100 (422%) 50(11%)  121(511%) 66 (27,8 %)
samog proizvoda
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Koristenje likova (animiranih likova, poznatih osoba i sl.) jedna je od poznatih marketinskih tehnika
kojom se snaga oglasa pojacava privlaenjem paznje, stvaranjem emocionalne povezanosti s
potrosacima te jacanjem prepoznatljivosti i pamdcenja promotivne poruke (57). Suvremena literatura o
korporativnim i oglasivackim zastitnim licima potvrduje da je to i danas to¢no jer oni i dalje imaju vaznu
ulogu u izgradnji prepoznatljivosti robne marke i pozitivnog odnosa potrosaca prema oglasivacu
(58). Rezultati ovog istrazivanja pokazali su da su se likovi u oglasavanju hrane i bezalkoholnih pica
pojavljivali rijetko.

Dodatni alati kojima oglasiva¢i mogu prosiriti doseg oglasa i potaknuti daljnju interakciju s
potro$ac¢ima elementi su poput poveznica na mrezne stranice i drustvene mreze, QR kodova, poticaja
na preuzimanje aplikacija ili online kupovinu, informacija o tvrtki, elemenata drustveno odgovornog
poslovanja te promotivnih oblika poput posebnih ponuda, nagradnih igara, promocije cijena ili novih
i limitiranih proizvoda. U Tablici 12. prikazani su rezultati koji pokazuju da su ovi elementi u analiziranim
oglasima hrane i bezalkoholnih pica bili rijetko prisutni, pri ¢emu su se najcescée pojavljivale istaknute
mrezne stranice ili QR kodovi, a promotivni i drustveno-informativni elementi bili su znatno rjedi. Svi
promatrani elementi bili su ¢e$cée prisutni u oglasima za hranu i bezalkoholna piéa, ¢ije oglasavanje
ne bi bilo dopusteno prema obama kriterijima u odnosu na one proizvode dije oglasavanje bi bilo
dopusteno.

Tablica 12. Prisutnost poveznica, poticaja za online interakciju, promotivnih elemenata i informacija o
tvrtki u oglasima hrane i bezalkoholnih pic¢a (n = 909)

Uskladenost s kriterijima Preporucenih
granicnih vrijednosti

ijima Modela profila
hranjivih tvari $Z0-a

Da Ne ?:;::;:2;}: Da Ne :\:lefg:r‘l,:;l(l:;;:
() 9 v, 9
nte) oml TNy ne mea e
Istaknuta mrezna 5 43 24 0 0 1
stranica ili QR kod (6,9 %) (59,7 %) (333 %) (8,3 %) (667 %) (250 %)

Postoji li veza

s drustvenim ! 12 o ! E >
. .. (53 %) (63,2 %) (31,6 %) (53 %) (684 %) (26,3 %)
mrezama ili #
Sadrzi li oglas
poticaj ili poveznicu 1 14 3 1 14 3
za skidanje (5,6 %) (77,8 %) (16,7 %) (5,6 %) (77,8 %) (16,7 %)
aplikacije
Sadrzi li oglas
oticaj ili poveznicu ! > ° ! > >
P . . (91 %) (45,5 %) (45,5 %) (91 %) (45,5 %) (45,5 %)
za online kupovinu
Posebna ponuda - 10 68 4 13 67 2
nije nagradna igra (12,2 %) (82,9 %) (49 %) (15,9 %) (81,7 %) (2.4 %)
Posebna ponuda
- nagradna igra / ’ / 0 2 / 0
(22,2 %) (77,8 %) (0,0 %) (22,2 %) (77,8 %) (0,0 %)

natjecanje

Tablica 12.
Prisutnost
poveznica, poticaja
za online interakciju,
promotivnih
elemenata i
informacija o tvrtki

u oglasima hrane i
bezalkoholnih piéa
(n=2909)
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Uskladenost s kriterijima Modela profila  Uskladenost s kriterijima Preporucenih
hranjivih tvari SZ0-a granicnih vrijednosti

Nedovoljno Nedovoljno
informacija informacija
n (%) n (%)
Promocija cijene ili 15 80 18 20 81 12
snizenja (133 %) (70,8 %) (159 %) (17,7 %) (71,7 %) (10,6 %)
0 20 4 2 20 2

Novi proizvod
Vi proizv (0,0 %) (83,3 %) (16,7 %) (83 %) (83,3 %) (83 %)

Limitirani proizvod 1(50,0%)  1(50,0 %) 0(0,0%) 1(50,0%)  1(50,0 %) 0(0,0%)

Drustveno
odgovorno
poslovanje i
promocija tvrtke

1(14,3 %) 1(14,3 %) 5 (71,4 %) 4 (571 %) 0(0,0%) 3(42,9 %)

Informacije o tvrtki 2(83 %) 7(292 %) 15 (62,5 %) 3(12,5%) 7(292 %) 14 (58,3 %)

lako su neki promotivni elementi u oglasima rijetko prisutni, oglasivaci se povremeno koriste drugim
oblicima marketinskih komunikacija poput dogadanja (evenata) i sponzorstava kako bi pribliZili oglas,
odnosno poruke stvarnom Zivotu ciljnih skupina i povecali angazman, no rezultati ovog istrazivanja
pokazuju da je ucestalost koristenja event marketinga, sponzorstva i sli¢nih aktivnosti vrlo rijetka, pri
¢emu su najce$ce promovirani zabavni dogadaji za mlade osobe i ponude koje nisu nagradne igre,
dok su sponzorstva i posebni dani znatno rjede zabiljezeni. Osim toga, zdravstvene tvrdnje i prikazi
tjelesne aktivnosti takoder su koristeni vrlo rijetko, §to upuduje na to da zdravlje i tjelesna aktivnost
nisu Cesti alati u oglasavanju hrane i bezalkoholnih pica, a kada su prisutni, najéesée se radi o opéim
zdravstvenim tvrdnjama koje impliciraju da je proizvod zdrav ili doprinosi pravilnoj prehrani, iako same
po sebinisu odobrene prema vazecoj regulativi (59). Takoder, samo je jedan od pet analiziranih oglasa
sadrzavao elemente privla¢enja, medu kojima su naj¢eséi bili moguénost izbora, okus ili superiornost,
humor i poveznice na dogadanja (evente) bili su rjedi.






Tablica 11.
Potencijal
privladenja (motivi

i apeli) oglasa djeci
i adolescentima

za proizvode

s potencijalno
Stetnim uc¢inkom na
zdravlje (n = 1168)

4, DJECA | ADOLESCENTI U KONTEKSTU

OGLASAVANJA U BLIZINI SKOLA

Brojni oglasi, iako naizgled usmjereni na odraslu populaciju, koriste marketinske tehnike koje odredeni
oglas ¢ine zanimljivim djeci i adolescentima. Analiza oglasa uklju¢enih u ovo istrazivanje upuduje na to
da su takvi elementi bili prisutni u 18,9 % oglasa iz uzorka.

Zastupljenosti oglasa za proizvode koji mogu biti potencijalno Stetni za zdravlje djece i mladih,
odnosno onih za hranu i bezalkoholna pica, alkoholna piéa, duhanske proizvode, e-cigarete i druge
vaping proizvode te za kockanje i kladenje koji bi se potencijalno mogli svidjeti djeci i adolescentima
prikazana je u Tablici 13. Medu oglasima s potencijalno Stetnim ucdinkom na zdravlje kojih je u
ukupnom uzorku oglasa bilo 49,1 %, gotovo svaki peti, odnosno njih njih 18,7%, sadrzi elemente
posebno zanimljive djeci i adolescentima.

Potencijal privlacenja oglasa / oglas bi se
mogao svidjeti djeci i mladima

Kategorija oglasavanog proizvoda

n Da (%) n Ne (%)

Hrana ili bezalkoholno pice (uklj. trgovine hranom, aplikacije za

dostavu hrane, restorane, kafice i sl.) 172(189 %) 737 (811 %)
Alkoholno pice 24 (14,5 %) 142 (85,5 %)
Kockanje/kladenje 22 (26,2 %) 62 (73,8 %)
Duhanski proizvod 0(0,0 %) 8(100,0 %)
E-cigarete ili vaping proizvod 0(0,0 %) 1(100,0 %)

Prema vrsti oglasavanog proizvoda prikazanoj u Tablici 14., u kategoriji oglasa hrane i bezalkoholnih
picanjih 18,9 % sadrze elemente koji bi se mogli svidjeti djeciiadolescentima. Ovaj podatak zabrinjava
bududi da je vecdina oglasavane hrane i bezalkoholnih pi¢a u blizini osnovnih $kola u ovom istrazivanju
pripadala kategoriji proizvoda bogatih masnocama, se¢erom i/ili soli. Kako je vidljivo iz Tablice 14,
elementi privlac¢enja koristeni u oglasima hrane i bezalkoholnih pica najéesée su bili okus, animirani
likovi i poznate osobe. Nadalje, 14,5 % oglasa za alkoholna pica u blizini $kola sadrzavalo je neko
obiljezje prema kojem bi se mogli svidjeti djeci ili adolescentima, medu kojima je najéesce koristeno
obiljezje bilo humor. U kontekstu zabrane prodaje alkoholnih pi¢a maloljetnicima i neosporivog
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Stetnog utjecaja alkohola na rast i razvoj djece i mladih (60), ovaj je podatak posebno zabrinjavajudéi.
Uz navedeno, 26,2 % oglasa za kockanje ili kladenje sadrzavalo je animirane likove ili poznate osobe

zbog ¢ega bi se mogli svidjeti djeci ili adolescentima.

Kategorija oglasavanog proizvoda Udio oglasa koji bi se mogli
koji bi se mogli svidjeti djeci ili Obiljezja privlacnosti oglasa svidjeti djeci ili adolescentima
adolescentima n (%)
Tablica 14.
Okus (npr. ukusna grickalica) 39 (22,7 %) Obiljezja privlagenja

) (motivi i apeli) djece

T .
Koristenje animiranih likova 37(21,5 %)  2dolescenata
) ) u oglasima za
Prisutnost poznatih osoba 14 (81 %) .
proizvode s

. . potencijalno stetnim
Nagrada/natjecanja (npr. ako

kupite ovaj proizvod mozZete 12 (7,0 %)
osvojiti nagradu)

ucinkom na zdravlje
prema kategoriji

oglasavanih
’ ( | 453 vio) 1(64%) proizvoda koji sadrze
Hrana i bezalkoholno pice umornpr. oglas sadrzi vic e elemente bi se
kljucujuci trgovine hranom ) . : li svidjeti djeci ili
N ‘Ju Q.JU sV ' Tvrdnja: zdrava hrana ili pravilna Mmogi svicjet Je?l "
aplikacije za dostavu hrane, ehrana 7 (41 %) adolescentima
restorane, kafice i sl.) (n = 172) P (n=218)
Prisutnost djece 3(1,7 %)
Dogadanje za djecu 3(1,7%)
Zabava (npr. proizvod je zabavan
..V (p p..IZV. JC DAy 2(1,2 %)
ili konzumacija je zabavna)
Dogadanje za djecu 2(12 %)
Sportsko dogadanje 1(0,6 %)
Humor (npr. oglas sadrzi vic) 15 (62,5 %)
Okus (npr. ukusna grickalica) 3(12,5 %)

Alkoholna pica (n = 24)

Nagrada/natjecanja (npr. ako
kupite ovaj proizvod mozete 3(12,5 %)
osvojiti nagradu)

Koristenje animiranih likova 9 (40,9 %)
Kockanje/kladenje (n = 22)
Prisutnost poznatih osoba 5(22,7 %)

*Napomena: Podatci se odnose na udio oglasa unutar pojedine kategorije proizvoda koji sadrze
navedeno obiljeZje privlaénosti; jedan oglas mogao je sadrzavati vie obiljezja.






ZAKLJUCAK

Prikazano istrazivanje vanjskog oglasavanja hrane i bezalkoholnih piéa u blizini osnovnih skola u RH
rezultiralo je nizom vaznih nalaza, prvi put ukazujuéi na to da su djeca svakodnevno izloZzena oglasima
na putu prema i iz skole.

Najveci udio, odnosno viSe od trecine svih zabiljeZenih oglasa u blizini skola ¢inili su upravo
oglasi za hranu i bezalkoholna pica, sto je u skladu s rezultatima drugih istraZivanja u vise zemalja
svijeta koja su analizirala vanjsko oglasavanje u razli¢itim okruzenjima, uklju¢ujudii u blizini skola (27,
61).

Medu svim zabiljeZenim oglasima u ovom istrazivanju gotovo polovicu njih €inili su oni za proizvode
s potencijalno Stetnim uc¢inkom na zdravlje, ukljucujuéi oglase za hranu i bezalkoholna pica, za
alkoholna piéa, duhanske proizvode, e-cigarete i vaping proizvode te oglasi za kockanje ili kladenje.
Ovako visok udio oglasa koji bi mogli imati nepovoljan utjecaj na zdravlje doprinosi normalizaciji
potencijalno Stetnih proizvoda i poti¢e njihovu konzumaciju (62).

Dominacija oglasa za hranu i bezalkoholna pica koji su ¢€inili 38,3 % svih oglasa, potvrduje da je
prehrambena industrija najprisutniji oglasiva¢ u blizini osnovnih skola. Vise od polovice svih vanjskih
oglasa za hranu i bezalkoholna pica ¢inila su bezalkoholna pi¢a, slatkisi, slane grickalice i pekarski
proizvodi te je tek svaki Sesti proizvod oglasavan u blizini $kola bio uskladen s kriterijima SZO-a za
oglasavanje. Skoro svaki treci proizvod hrane ili bezalkoholnih pié¢a, odnosno njih 29,1 %, imao je
visoki udio masti, Seéera i/ili soli. Ovaj je nalaz u skladu s rezultatima slicnih provedenih terenskih
istrazivanja u svijetu koja ukazuju na globalnu dominaciju vanjskog oglasavanja proizvoda hrane
i bezalkoholnih pica s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli (27), odnosno proizvoda s visokim
udjelom masti, $eéera i/ili soli (61).

Najvedije udio oglasa za hranu i bezalkoholna piéa zabiljeZzen na samim prodajnim mjestima, odnosno
na mjestima na kojima se ,trenutak kupnje” moze dodatno iskoristiti za utjecaj na kupovne odluke
djece i adolescenata (63). Nadalje, robne marke u ovom istrazivanju bile su istaknute u gotovo
svakom oglasu za hranu i bezalkoholna pi¢a. Najdominantnije su bile robne marke industrije
bezalkoholnih pica, a snazna prisutnost utvrdena je i za robne marke slatkih i slanih grickalica,
objekata brze hrane i trgovina maloprodajnih lanaca. Ucestala konzumacija proizvoda upravo
zasladenih bezalkoholnih pica, kao i ostalih proizvoda s visokim udjelom masti, $ecera i/ili soli koji
se oglasavaju kroz dominantne robne marke, povezana je s problemom prekomjerne tjelesne
mase i debljine u djece skolske dobi u kojima RH prednjaci unutar EU-a (64). Okruzenja u kojima
su ovakvi proizvodi lako dostupni, cjenovno privlaéni i ¢esto oglasavani stvaraju uvjete koji poticu
nezdrave prehrambene navike u djece i dovode do krsenja, kako temeljnog prava svakog djeteta
na najvisu mogucu razinu zdravlja, tako i drugih prava djeteta (15).

Zastititi djecu i njihovo dugoroc¢no zdravlje, odnosno ulagati danas u zdravlje odraslih osoba u
buduénosti, mora biti prioritet donositelja odluka, kako iz javnozdravstvenog stajalista i
zagovaranja prava djeteta, tako i iz ekonomskog stajalista (65), gledajuci na zdravlje populacije
kao na ekonomsko ulaganje u buduce radno aktivno stanovnistvo. U ovom kontekstu to znaci donositi
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politike koje bi uredile oglasavanje proizvoda s potencijalno Stetnim u¢inkom na zdravlje, ukljuéujudi
hranu i bezalkoholna piéa, $to zagovara SZO (1), kao i Europska mreza pravobranitelja za djecu (ENOC)
(66). | dok su neke zemlje poput Ujedinjenog Kraljevstva prepoznale vaznost uredivanja oglasavanja
hrane s visokim udjelom masti, $ecera i/ili soli usmjerenog djeci kao bitnu javnozdravstvenu politiku
zaustavljanja trenda porasta debljine u djece (67), u RH takvi napori jo$ nedostaju. Zaustavljanje
trenda porasta debljine u djece u RH predvideno je trenutno aktivnim Akcijskim planom za prevenciju
debljine 2024. - 2027. (68), uskladenim s Nacionalnim planom razvoja zdravstva 2021. - 2027. (69),
koji uvida da je smanjenje prevalencije debljine jedino moguce kroz multisektorsku suradnju s jasnim
javnozdravstvenim intervencijama (68). Jasna javnozdravstvena intervencija u RH u kontekstu
rezultata ovog istraZivanja jest razvoj regulativa u smjeru uredivanja marketinga, ukljucujudi i
uredivanje vanjskog oglasavanja hrane i bezalkoholnih pi¢a s posebnim fokusom na marketing
usmjeren prema djeci.

Trenutno predvideni nacin uredenja oglasavanja hrane i bezalkoholnog piéa usmjerenog djeci
u RH jest Zakon o elektroni¢kim medijima (32), koji u Clanku 96. navodi da se ,poti¢e uporaba
koregulacije i promicanje samoregulacije putem kodeksa ponasanja” ,radi ucinkovitog smanjenja
izloZzenosti djece audiovizualnim komercijalnim komunikacijama u pogledu hrane i napitaka koji
sadrzavaju hranjive tvari te tvari s hranjivim ili fiziologkim u¢inkom, posebno masti, transmasne kiseline,
sol/natrij i Secer, Cije se prekomjerno unosenje u sveukupnu prehranu ne preporucuje, a s tim se
kodeksima ujedno preporuca da se takvim audiovizualnim komercijalnim komunikacijama ne istice
pozitivna kvaliteta hranjivih aspekata takve hrane i pi¢a” (32). S ciljem izrade navedenog kodeksa u
pripremi je koregulacijski sporazum o audiovizualnim komercijalnim komunikacijama hrane i pica u
djecjim programima.

lako je namjera pozitivna, koregulacijski sporazum nece biti dovoljan. Napori se dugoro¢no
trebaju usmijeriti na stvaranje regulatornog okvira s jasnim i specificnim propisima kojih bi se
industrija morala pridrzavati. Takvi propisi moraju definirati u kojim je kontekstima te po kojim
pravilima i kriterijima oglasavanje hrane i bezalkoholnih pi¢a moguce, a propisi se trebaju odnositi
na sve kanale komunikacije, uklju¢ujuéi digitalne kanale te vanjsko oglasavanje, koje je bilo predmet
ovog istrazivanja. Posebnu pozornost treba posvetiti uredivanju oglasavanja u blizini odgojno-
obrazovnih ustanova poput skola i vrtiéa zbog poznatih uéinaka marketinga na prehrambene
preferencije djece od najranije dobi. Potreba za uredenjem marketinga hrane i bezalkoholnog
pi¢a usmjerenog djeci takoder postoji na razini EU-a, gdje se samoregulacija industrije pokazala
daleko nedostatnom za uredenja utjecaja ovakvog marketinga (70). Uz regulativu, dodatan poticaj
za smanjenje oglasavanja za zdravlje potencijalno Stetnih proizvoda usmjerenog prema djeci moze
se postié¢i zahtjevima vladajucih prema industriji o javnom i transparentnom izvjestavanju o
oglasavanju hrane i pica koji se smatraju (ne)Stetnima za zdravlje kako bi se potaknula prodaja
nutritivno povoljnijih proizvoda (61).

Provedeno istrazivanje nije bez nedostataka i ograni¢enja. lako su njime obuhvacene osnovne $kole iz
svih Eetiriju HR NUTS 2 regija, najvise je skola ispitano na podrudju Grada Zagreba. Iz toga razloga nije
bilo moguce ispitati poveznice izmedu socioekonomskog razvoja pojedine regije/mjesta i prisutnosti
i snage vanjskog oglasavanja u blizini osnovnih $kola. Ovi bi podatci dodali vrijednost vise dobivenim
nalazima s obzirom na socijalnu uvjetovanost debljine. Jo§ jedno ograni€enje istraZivanja je i vrijeme
provedbe (lipanj), koje je moglo utjecati na tematiku vanjskih oglasa zabiljeZzenih u provedenom
istrazivanju, potencijalno povecavsi izloZzenost oglasima odredenih proizvoda ¢ija je prodaja tada
znatno veda, poput primjerice sladoleda i hladnih bezalkoholnih pica. Buduéa bi istraZivanja, uz
oglasavanja hrane i bezalkoholnih pi¢a usmjerenog djeci u ostalim okruZenjima, poput
digitalnog, kao i sponzorstava.



Zaklju¢no, djeca imaju pravo odrastati u okruZenjima koja podrzavaju njihovo zdravlje i u kojima
je zdraviji izbor ujedno i najjednostavniji. Globalna epidemija prekomjerne tjelesne mase i debljine
u djece jasno upucuje na to da danasnja okruzenja tu pretpostavku ne ispunjavaju. Rezultati ovog
istraZivanja mogu posluziti kao podloga za izradu novih zdravstvenih politika i smanjenje
ekonomskog tereta povezanog sa spomenutom epidemijom, kojoj znacajno doprinosi snazan i
sveprisutan marketing hrane i bezalkoholnih pica, ponajprije usmjeren na proizvode s potencijalno
$tetnim ucinkom na zdravlje. Drustvu koje svoju buduénost vidi u zdravoj djeci uredivanje
oglasavanja hrane i pi¢a mora biti jasan javnozdravstveni i politicki prioritet.



PREPORUKE

Razviti i uvesti jasan regulatorni okvir za uredenje oglasavanja hrane i bezalkoholnih pica
usmjerenog djeci, a ne oslanjati se samo na samoregulaciju i koregulaciju industrije, kao i
nakladnika.

Regulacijom obuhvatiti sve oblike i kanale marketinga i oglasavanja hrane i bezalkoholnih
pica, uklju¢ujuéi i one izvan audiovizualnih medija, fokusirajuéi se na ukupnu izlozenost djece.

Posebno urediti vanjsko oglasavanje proizvoda s visokim udjelom masti, Secera i/ili soli u
blizini odgojno-obrazovnih ustanova uspostavom zasti¢enih zona u kojima bi oglasavanje
takvih proizvoda bilo zabranjeno ili strogo ograniceno.

Uspostaviti neovisan sustav pracenja svih marketinskih komunikacija kojim bi se osigurao
kontinuiran uvid u izloZenost djece marketingu hrane i bezalkoholnih pica s visokim udjelom
masti, $ecera i/ili soli.

Uvesti obvezu javnog i transparentnog izvjestavanja industrije o oglasavanju hrane i pica.

Provoditi javne kampanje i edukativne programe usmjerene na podizanje svijesti o
utjecaju marketinga hrane i bezalkoholnih pica na zdravlje, s ciljem promicanja zdravih izbora
i prevencije debljine u djece.

Jacati multisektorsku suradnju kao nuzan preduvjet za zaustavljanje trenda rasta debljine u
djece.

Dosljedno primjenjivati Direktivu o nepostenoj poslovnoj praksi (2005/29/EZ) radi jasne i
ucinkovite zabrane izravnog poticanja djece na kupnju proizvoda ili nagovaranje roditelja i drugih
odraslih osoba na kupnju, osobito u marketinskim komunikacijama u okruzenjima u kojima se
djeca redovito kreéu (71).

Osigurati da zastita djecjeg zdravlja i prava djeteta ima prednost pred komercijalnim
interesima industrije, uz prepoznavanje dugoro¢nih zdravstvenih i ekonomskih koristi takvog
pristupa.
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PRIVITAK

U okviru europske Zajednic¢ke akcije Best ReMaP osnovana je Radna skupina za ogranicavanje oglasavanja
hrane i bezalkoholnih pi¢a usmjerenog djeci unutar koje je osnovano Stru¢no-znanstveno povjerenstvo za izradu
nutritivnog profila za oglasavanje prehrambenih proizvoda. Povjerenstvo je 2023. godine izradilo Preporuéene
graniéne vrijednosti za audiovizualne komercijalne komunikacije hrane i bezalkoholnih pi¢a namijenjene djeci kao
stru¢ne preporuke za definiranje kriterija za oglasavanje hrane i bezalkoholnih pi¢a putem audiovizualnih medija,
a koje bi se koristile kao prilog buduéem Koregulacijskom sporazumu.

4 )

PRIVITAK — PREPORUCENE GRANICNE VRIJEDNOSTI ZA
AUDIOVIZUALNE KOMERCIJALNE KOMUNIKACIJE HRANE | PICA
NAMIJENJENE DJECI

HRVATSKI ZAVOD ZA JAVNO ZDRAVSTVO

ZAGREB, VELJACA 2023.
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Privitak

KONDITORSKI | SNACK PROIZVODI

—  Zamrznuti aromatizirani deserti i zamrznuti vo¢ni deserti

—  Bomboni, Zvakace gume, slatki namazi (osim namaza od voc¢a), marcipan
—  Drugi pekarski proizvodi izuzev kruha i peciva

—  Fini pekarski i srodni proizvodi izuzev krekera i trajnih slanih peciva (keksi, kolaci, biskviti, i sl.) Nije dozvoljeno
—  Tijesto i proizvodi od tijesta
—  Cokoladni proizvodi

—  Zasladeni kakaov prah

—  Slane grickalice 10 1
MESO, RIBA, JAJA | PRERADEVINE
SvjeZe i zamrznuto meso, ukljucujudi i mljeveno meso, svjeZa i zamrznuta riba, jaja Dozvoljeno
Polutrajni suhomesnati proizvodi od jednog komada mesa i polutrajni proizvodi od komada mesa (kuhana Sunka, dimljena Sunka i sl.) 10 1,7
Mesni pripravci s ili bez zacina (¢evapi, pljeskavice i sl.) 20 1,7
Polutrajne kobasice (hrenovke i sl.)
Trajni suhomesnati proizvodi i kobasice Nije dozvoljeno
Sterilizirane trajne mesne konzerve i riblje pastete
Sterilizirane riblje konzerve 1,3

Procesirana i konzervirana riba

GOTOVA | POLUGOTOVA JELA

Industrijski proizvedena gotova i polugotova jela (npr. pizza, punjena tjestenina, lazanje, sendvici, brzo zamrznuti proizvodi od povréa i 10 7 1
Zitarica, gotova jela, konzervirane juhe i gulasi, gotova tijesta, panirani mesni proizvodi i sl.)

OSTALO

Tofu, seitan, tempeh i slicno 12 2 1,3
Umaci i preljevi (za salatu, ketchup, majoneza, senf, soja sos i sl.) Nije dozvoljeno

* Proizvodi bez definiranih grani¢nih vrijednosti (prazna polja) nemaju ograni¢enja za navedeni nutrijent

**U slucaju proizvoda koji se mogu svrstati u vise od jedne kategorije primjenjuje se kategorija koja ima niZe definirane granic¢ne vrijednosti
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Najvisi dozvoljen sadrzaj
(g po 100 g/ml):

Masti [ Secer Sol
MLUEKO, MLIJECNI NAPITCI | DRUGI MLIJEENI PROIZVODI
Mlijeko i fermentirani mlije¢ni proizvodi (bez dodataka): mlacenica, kefir, acidofil, kiselo mlijeko, jogurt, sirutka, vrhnje Dozvoljeno
Aromatizirani mlije¢ni napitci 3,5 6,25 0,2
Fermentirani aromatizirani mlijecni napitci: voéni jogurti, mlije¢ni napitci s okusima, mlije¢ni deserti i zamrznuti mlije¢ni deserti 3,5 8 0,2
(ukljuéujuéi mlijecnii krem sladoled)
Mlijecni pudinzi 3,5 10 0,2
Sir, mlijecni i sirni namazi 22 1,3
ULJA | MASTI
Ulja, masti s naznakom sirovine iz koje su proizvedena i maslac Dozvoljeno
Mazive masti (margarin, masni namazi, mijeSani namazii sl.) 20 (zasicene masne kiseline) 1,3
VOCE, POVRCE, MAHUNARKE | NJIHOVE PRERADEVINE
Svjeze, zamrznuto i suho voce, povrée i mahunarke Dozvoljeno
Voce, povrée i mahunarke u tekuéem mediju 20 1
Namazi od voca (dzemovi, marmelade, pekmezi) i ostali sli¢ni proizvodi 5 45 1
Namazi od povrca 7 2 1,3
Namazi od mahunarki 20 2 1,3
Proizvodi od orasastih plodova i sjemenki 5 0,1
PICA | NAPITCI, UKUUCUJUCI vODU, CAJ | BILNE NAPITKE
Sokovi od 100% voca i povréa Dozvoljeno
Voda, ukljucujuéi izvorsku, mineralnu vodu Dozvoljeno
Voéni nektari i nektari od povrca, bezalkoholna pica ukljucujuéi energetske i izotonicke napitke kao i prah, sirup i sl. za pripremu napitaka | Nije dozvoljeno
Smoothie (uz naznaku prirodno prisutnog Secera) 2 11 0,2
Caj, biljni ¢aj i mjesavine biljnog ¢aja 0 0 0
Biljni napitci: napitak od soje, badema, kokosa, rize i sl. 2,8 10 0,2
ZITARICE | PROIZVODI OD ZITARICA
Mlinski proizvodi: prekrupa, krupica i brasno Dozvoljeno
Zitne pahuljice za dorucak i muesli proizvodi - bez dodataka 7 12 1
Zitne pahuljice za dorucak i muesli proizvodi - sa susenim voc¢em, ¢okoladom i sli¢nim dodacima 10 20 1
Ekstrudirani i/ili ekspandirani proizvodi od Zitarica, instant Zitarice i instant mlinski proizvodi 10 10 1
Kruh i peciva
Krekeri i trajna slana peciva 10 6,25 1,3
Tjestenina i tjestenina s dodanim sastojcima
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