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ЦІЛЬОВІ ЗАДАЧІ РЕГУЛЮВАННЯ МАРКЕТИНГУ ДЛЯ ЗАХИСТУ 
ПРАВ ДІТЕЙ ВІД ВПЛИВУ РЕКЛАМИ НЕЗДОРОВОЇ ЇЖІ

НАТАЛІЯ САВИЦЬКА
д.е.н., професорка, зав. кафедри 
маркетингу, управління репутацією  
та клієнтським досвідом, Державний 
біотехнологічний університет

Проблема надмірної ваги та ожиріння достатньо поширена серед дітей та під-
літків, як у Європі, так і в Україні. Європейська ініціатива ВООЗ з епіднагляду за 
дитячим ожирінням (COSI) встановила тривожно високі показники дитячого 
ожиріння, які спостерігаються достатньо часто як у країнах з високим рівнем 
доходу, так і у країнах з низькими доходами населення. Такі тенденції вказують 
на порушення прав на здоров’я, відповідно до Міжнародного пакту Організації 
Об’єднаних Націй з економічних, соціальних та культурних прав, а також 
права дитини на розвиток та насолоду найвищими досяжними стандартами 
здоров’я в Конвенції Організації Об’єднаних Націй про права дитини. Оскільки 
держави мають обов’язок не лише поважати та захищати, але й забезпечу-
вати виконання прав людини, вони зобов’язані діяти щодо цього глобального 
ризику для здоров’я.

Такі тенденції викликали занепокоєння світової спільноти, що й дало пош-
товх до пошуку ефективних політик регулювання маркетингу харчових про-
дуктів з акцентом на дітей. 

Відомими організаціями в сфері захисту прав дітей, в тому числі від дії мар-
кетингу нездорової їжі є Дитячий фонд ООН (UNICEF), Всесвітня організація 
охорони здоров’я ООН (WHO), Продовольча та сільськогосподарська органі-
зація ООН (FAO), саморегулюванні організації, такі як Міжнародна Торгова 
Палата (ICC), Європейський Альянс зі Стандартів в Рекламі (EASA), Світова 
федерація рекламодавців (WFA). 

Також в ЄС реалізується низка проєктів, які мають на меті визначити пра-
вила регулювання маркетингу харчових продуктів з особливим акцентом на 
дітей. Серед них: проєкт «Зобовязання ЄС (EU Pledge) за підтримки Об’єднаного 
дослідницького центру (JRC), служба науки та знань Європейської Комісії. 
Проєкт Best-ReMap (Здорова їжа для здорового майбутнього), у якому взяли 
участь 24 держави-члени ЄС, у партнерстві з EuroHealthNet. Він реалізовувався 
впродовж 2020-2023 року. EuroHealthNet підтримало результати проєкту спіль-
них дій ЄС та рекомендував розробити новий План дій ЄС, як знизити дитяче 
ожиріння. Серед основних результатів: зібрано кращі світові та європейські 

https://iris.who.int/handle/10665/366699?locale-attribute=en&
https://www.coe.int/en/web/compass/international-covenant-on-economic-social-and-cultural-rights
https://www.coe.int/en/web/compass/international-covenant-on-economic-social-and-cultural-rights
http://unicef.org/ukraine/uk/convention
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практики регулювання маркетингу харчових продуктів і напоїв для дітей та 
запропоновано вказівки до практичних кодексів  для зменшення маркетингу 
нездорової їжі для дітей в країнах-членах ЄС.

У фокусі задач регулювання маркетингу для захисту прав дітей від впливу 
реклами нездорової їжі знаходиться низка ключових питань, які стосу-
ються предмету регулювання, а саме: термінологічна визначеність основних 
понять; принципи регулювання та розподіл зон відповідальності, а також 
практики маркетингових обмежень. 

Термінологічна визначеність понять

Наразі існують розбіжності у розумінні основних термінів, які використо-
вуються під час регулювання маркетингу харчових продуктів із фокусом на 
захист прав дітей. У таблиці наведено найбільш поширену термінологію, яку 
використовують світові організації в сфері захисту прав дітей від дії марке-
тингу нездорової їжі. 

Ключові поняття, які використовуються у практиці регулювання маркетингу 
харчових продуктів

Маркетинг Будь-яка форма комерційної комунікації, повідомлення 
або дії, спрямовані на рекламу або інше просування 
товару чи послуги, або пов’язаного з ними бренду, що 
покликані збільшити або мають наслідком збільшення 
впізнаваності, привабливості та/або споживання това-
рів чи послуг.

Вплив Охоплення і частота комунікації, повідомлення або дії, 
які є складовими маркетингу. Охоплення – це відсоток 
людей на цільовому ринку, які зазнали впливу комуні-
кації, повідомлення або дії протягом певного періоду. 
Частота – це показник того, скільки разів середньо-
статистична людина стикається з комунікацією, пові-
домленням або дією.

Сила маркетин-
гового впливу

Ступінь, до якого маркетингова комунікація, повідом-
лення або дія досягає своїх комунікаційних цілей. На 
силу маркетингу впливає зміст повідомлення, особливо 
використані креативні стратегії. Ці стратегії включають 
графіку та елементи візуального дизайну, такі як мульт- 
фільми та персонажі бренду, гумор, веселощі та фантазію, 
кіно та спортивні знаменитості, а також конкурси та роз-
важальні заходи.

https://www.who.int/publications/i/item/9789240075412
https://www.who.int/publications/i/item/9789240075412
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Вибір продуктів 
харчування

Розглядається як вибір одного продукту харчування 
замість іншого (або інших) з певного набору продуктів 
харчування і, отже, обмежений наявними продуктами 
харчування. 

Діти Якщо не зазначено інше, як визначено в Конвенції про 
права дитини, дітьми вважаються всі людські істоти 
віком до 18 років, якщо за законом, що застосовується до 
дітей, повноліття не настає раніше.

Продукти Харчові продукти та безалкогольні напої.

HFSS Харчові продукти з високим вмістом насичених жирів, 
трансжирних кислот, солі та/або вільних цукрів

Ультраоброблені 
продукти \ про-
дукти глибокої 
переробки 

Визначаються відповідно до класифікації харчових про-
дуктів на основі їхньої обробки. Складається із закусок, 
напоїв, готових страв і багатьох інших типів продуктів, 
які вироблені переважно або повністю з речовин, витяг-
нутих із харчових продуктів або отриманих із харчових 
компонентів.

Ультраоброблені харчові продукти стали можливими 
завдяки використанню багатьох типів добавок, у тому 
числі тих, які імітують або покращують сенсорні якості 
харчових продуктів або кулінарних виробів, виготовле-
них з харчових продуктів.

Процеси та інгредієнти, які використовуються у вироб-
ництві ультраоброблених харчових продуктів, роблять 
їх надзвичайно зручними (готовими до споживання, 
майже непсувними) і надзвичайно привабливими 
(гіперсмачними) для споживачів, а також високорента-
бельними (низька вартість інгредієнтів, тривалий тер-
мін зберігання) для їх виробників.

Нездорова їжа Продукти харчування та напої з надмірною кількістю 
загальних жирів, насичених жирів, трансжирних кис-
лот, вільного цукру та/або нецукрових підсолоджувачів 
та/або солі, визначені в національній чи регіональній 
моделі профілю поживних речовин.
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Модель про-
філю поживних 
речовин

Інструмент для класифікації продуктів харчування від-
повідно до їхнього поживного складу з метою профілак-
тики захворювань і зміцнення здоров’я. Моделі профілю 
поживних речовин у контексті маркетингу харчових 
продуктів допомагають визначити продукти, які не 
можна продавати чи рекламувати на ринку. Згідно 
з регіональними моделями профілю поживних речо-
вин Всесвітньої організації охорони здоров’я, марке-
тинг повинен бути обмежений для харчових продуктів, 
які належать до категорії харчових продуктів з порого-
вими значеннями поживних речовин і перевищують ці 
порогові значення, або належать до категорії харчових 
продуктів, для яких заборонено будь-який маркетинг 
(для яких не встановлено порогових значень поживних 
речовин). Такі продукти зазвичай мають високий вміст 
насичених жирних кислот, трансжирних кислот, віль-
них цукрів та/або солі і, як правило, піддаються глибокій 
(або ультраглибокій) переробці.

Політика Усі заходи з регулювання маркетингу, до якого потра-
пляють діти. Це можуть бути: 1) правові інструменти, 
що вимагають обов’язкового дотримання (наприклад, 
законодавство та нормативні акти); 2) заходи, ініційо-
вані галузевими асоціаціями, дотримання яких є добро-
вільним (наприклад, кодекси поведінки та стандарти); 
3) заходи, за допомогою яких суб’єкти галузі добро-
вільно беруть на себе зобов’язання обмежити маркетинг 
(наприклад, правила та кодекси корпорацій). Політика 
не включає в себе плани дій, стратегії, програми чи 
ініціативи

Маркетинг та маркетингове середовище

Говорячи про їжу та маркетинг ми говоримо саме про маркетинг харчових 
продуктів (food marketing). Маркетинг охоплює широку діяльність, в якій 
організація просуває свої товари або послуги в обмін на винагороду або іншу 
форму компенсації. Організації, компанії можуть робити це, наприклад, 
через: оплату реклами (наприклад, купівля рекламного місця на телевізій-
ному каналі); продакт-плейсмент (наприклад, оплата за використання брен-
дованого продукту у фільмі); спонсорство (наприклад, оплата програм або 
спортивних заходів у школах); засоби самореклами (наприклад, через влас-
ний веб-сайт організації, акції в магазинах або привабливі пристрої, повідом-
лення чи зображення, що використовуються разом з продукцією, на ній або 
в ній самій). Тобто, реклама є лише однією з форм маркетингу серед багатьох 
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інших, включаючи спонсорство та продакт-плейсмент.

Розробка маркетингової комунікаційної кампанії включає два основні 
елементи: 

• вибір каналів комунікації 

• створення комунікаційних повідомлень.

Обидві складові мають важливе значення для встановлення сили впливу 
маркетингу. 

Рекомендації ВООЗ (WHO) визначать ефективність маркетингу як функ-
цією впливу та сили. Загальна мета політики має полягати в тому, щоб 
зменшити як вплив на дітей, так і силу маркетингу продуктів з високим 
вмістом насичених жирів, транс-жирних кислот, вільних цукрів або солі. 

Зміст повідомлення, особливо використані креативні стратегії (викори-
стання відомих персонажів мультфільмів, відомих лідерів думок тощо), 
впливає на СИЛУ маркетингових комунікацій - тобто на те, наскільки 
повідомлення досягає своїх комунікаційних цілей, на скільки задіяні 
вразливі категорії, до яких належать діти та підлітки. Отже, розробляючи 
ефективну політику, уряди повинні враховувати як вразливість, так і силу 
влади маркетингу. 

https://iris.who.int/handle/10665/80148
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Які саме форми просування підлягають обмеженню визначає національна 
політика регулювання маркетингу харчових продуктів та напоїв, орієнтова-
ного на дітей та підлітків. 

Хто ж такі діти в контексті обмеження маркетингу нездорової їжі?

Права дитини декларуються у наступних правових актах міжнародного права.

ДЕКЛАРАЦІЯ ПРАВ ДИТИНИ. Прийнята резолюцією 1386 (ХIV) Генеральної 
Асамблеї ООН від 20 листопада 1959 року. {Щодо статусу Декларації див. Лист 
Міністерства юстиції № Ш-16216/10.2 від 19.08.2015} 

КОНВЕНЦІЯ про права дитини 20 листопада 1989 року (редакція зі змінами, 
схваленими резолюцією  50/155 Генеральної Асамблеї ООН від 21 грудня 1995 
року). {Конвенцію ратифіковано Постановою ВР № 789-XII від 27.02.91} 

Діти – це всі люди 
віком до 18 років.

Діти мають право на 
власну ідентичність 
– офіційне визнання 
того, ким вони є, у тому 
числі імені, громадянства 
та сімейних зв’язків. 
Ніхто не може відібрати 
ідентичність у дитини. 
Якщо таке трапляється, 
то держави мають 
допомагати дітям 
швидко повернути свою 
ідентичність.

Діти можуть 
створювати групи 
чи організації або 
приєднуватися 
до наявних, якщо це не 
шкодить іншим людям.

Дітям, 
переміщеним 
з рідної країни 
до іншої як 
біженці (тому що для них 
небезпечно залишатися 
у рідній країні), має 
надаватися допомога 
і захист. Вони повинні 
мати такі самі права, що 
й діти, народжені в країні 
переміщення.

Освіта дітей має 
допомагати їм 
розвивати їхні 
особисті якості, 
таланти та вміння. Їх 
потрібно навчати розуміти 
власні права та поважати 
права, культуру та 
відмінності інших людей. 
Освіта має допомагати 
дітям жити в мирі та 
захищати довкілля.

Діти мають право 
бути захищеними 
від усіх інших 
видів експлуатації 
(використання), навіть якщо 
ці види прямо не вказані в 
цій Конвенції.

Ці статті пояснюють, 
як уряди держав та 
Організація Об’єднаних 
Націй, Комітет ООН з 
прав дитини, а також 
ЮНІСЕФ  спільно з іншими 
організаціями працюють 
задля реалізації всіх прав 
усіх дітей.

Ці права належать усім 
дітям – неважливо, хто 
ці діти, де вони живуть, 
якою мовою розмов-
ляють, яка їхня релігія, що вони 
думають, який мають вигляд, 
чи це дівчата, чи хлопці, чи ма-
ють вони інвалідність, чи багаті 
вони, чи бідні. Також немає 
різниці, хто є їхніми батьками, в 
яких сім’ях вони живуть, що ро-
блять чи в що вірять їхні батьки 
або сім’ї. З жодної причини не 
можна ставитися до будь-якої 
дитини несправедливо.

Дітей не можна 
розлучати з їхніми 
батьками, крім 
випадків, коли батьки не 
забезпечують належний 
догляд за дітьми – 
наприклад, коли вони 
кривдять або не піклуються 
про них. Діти, чиї батьки 
не живуть із ними, мають 
підтримувати контакти 
з обома батьками, якщо 
тільки це не шкодить дітям.

Кожна дитина 
має право на 
приватність. 
Законодавство 
має захищати  
недоторканність 
особистого життя дітей, 
сім’ї, дому, спілкування та 
їхню репутацію (добре ім’я) 
від будь-яких загроз.

Кожна дитина 
з інвалідністю 
повинна мати 
можливість жити у 
суспільстві якомога кращим 
життям. Держави повинні 
усувати всі перешкоди 
для дітей з інвалідністю, 
щоб вони могли жити 
самостійно та брати 
активну участь у житті 
громади.

Діти мають право 
використовувати 
власну мову, 
дотримуватися 
культурних та релігійних 
приписів, навіть якщо ними 
не користується більшість 
людей у країні, в якій діти 
живуть.

Дітей, яких звинува-
чують у порушенні 
закону, заборонено 
вбивати, катувати, 
ставитися до них жорстоко, 
засуджувати до довічного 
ув’язнення або поміщати у 
в’язницю разом із дорослими. 
Ув’язнення має бути крайнім 
видом покарання і застосову-
ватися на якомога коротший 
строк. Діти, що перебувають 
у в’язницях, повинні отриму-
вати правову допомогу та 
мати можливість підтримува-
ти контакти зі своєю сім’єю.

Коли дорослі при-
ймають рішення, 
вони мають думати 
про те, як ці рішен-
ня вплинуть на дітей. Усі 
дорослі повинні робити те, 
що є найкращим для дітей. 
Держави повинні забезпе-
чувати умови, за яких бать-
ки (або інші люди) захища-
тимуть і піклуватимуться 
про дітей. Держави також 
мають стежити, щоб люди 
та установи, які опікуються 
дітьми, робили це добре.

Якщо дитина 
та батьки 
живуть у різних 
країнах, держави повинні 
створювати умови для 
подорожей дитини та 
батьків, щоб вони могли 
підтримувати зв’язки та 
бути разом.

Діти мають право 
отримувати інфор-
мацію з Інтернету, 
радіо, телебачен-
ня, газет, книжок та інших 
джерел. Дорослі повинні 
стежити, щоб інформація, 
яку отримують діти, не 
шкодила їм. Держави мають 
заохочувати засоби масової 
інформації поширювати ін-
формацію з різних джерел 
та різними мовами, щоб усі 
діти могли її розуміти.

Діти мають 
право на охорону 
здоров’я якомога 
вищої якості, на 
чисту питну воду, здорову 
їжу та чисте та безпечне 
навколишнє середовище 
для життя. Усі дорослі та 
діти повинні отримувати 
інформацію про те, як жити 
в безпеці та підтримувати 
своє здоров’я.

Кожна дитина 
має право на 
відпочинок, 
відновлення сил, 
гру та участь у культурній 
чи творчій діяльності.

Діти мають право 
бути захищеними 
від війни. 
Неприпустимо, 
щоб діти віком до 15 років 
залучалися до збройних 
сил або брали участь у 
війні.

Уряди держав 
повинні робити 
все можливе для 
того, щоб кожна 
дитина в їхній країні могла 
користуватися всіма 
правами, про які йдеться в 
цій Конвенції.

Держави 
не можуть 
допускати, щоб 
дітей незаконно 
вивозили з країни,– 
наприклад, коли хтось 
викрадає дітей або коли 
один із батьків утримує 
дитину за кордоном, тоді 
як інший з батьків на це не 
погоджується.

Батьки несуть 
основну відпові-
дальність за вихо-
вання своїх дітей. 
Якщо у дитини немає батьків, 
ця відповідальність покла-
дається на інших дорослих, 
яких називають «опікунами» 
або «піклувальниками». Бать-
ки та опікуни (піклувальники) 
завжди мають зважати на те, 
що є найкращим для дітей, а 
держави повинні допомагати 
їм у цьому. Якщо дитина має 
двох батьків, обидва мають 
відповідати за її виховання.

Необхідно 
регулярно 
здійснювати 
перегляд 
становища кожної дитини, 
яку помістили будь-куди 
поза її домом – наприклад, 
щоб забезпечити її захист, 
здоров’я або піклування 
про неї. Зокрема, слід 
перевіряти, чи все добре 
з цією дитиною і чи 
залишається це місце 
найкращим для дитини.

Діти мають право 
бути захищеними 
від виконання 
роботи, що є 
небезпечною або шкодить 
їхньому навчанню, здоров’ю 
або розвитку. Якщо діти 
працюють, вони мають 
право на безпечні умови 
праці та справедливу її 
оплату.

Діти мають право 
на отримання 
допомоги, у разі 
якщо їх скривдили, 
про них не піклувалися, 
ставилися до них погано 
або вони постраждали 
від війни, для того щоб 
вони могли відновити своє 
здоров’я та гідність.

Уряди держав 
повинні створювати 
всі умови для того, 
щоб сім’ї та громади 
виховували своїх дітей, а 
також щоб діти, зростаючи, 
навчалися якнайкраще 
користуватися своїми 
правами. Що старшими є 
діти, то менше настанов 
вони потребують.

Діти мають 
право вільно 
вислювлювати 
свої думки з важливих для 
них питань. Дорослі повинні 
дослухатися до дітей і 
сприймати їх серйозно.

Держави мають 
захищати дітей 
від насильства, 
зловживань 
їхніми правами, а також 
не допускати, щоб ті, 
хто має піклуватися про 
дітей, нехтували своїми 
обов’язками.

Уряди держав 
мають надавати 
грошову допомогу 
або інші види 
підтримки для дітей із 
бідних сімей.

Діти мають право 
бути захищеними 
від вживання, 
виробництва, 
перевезення або продажу 
шкідливих наркотичних 
речовин.

Діти, яких 
звинувачують 
у порушенні 
закону, мають 
право на правову 
допомогу та справедливе 
ставлення. Має бути 
передбачена низка рішень, 
які б допомогли таким 
дітям стати достойними 
членами своїх громад. 
Ув’язнення завжди має 
застосовуватися в останню 
чергу.

Кожна дитина має 
право на життя. 
Держави повинні 
забезпечувати 
виживання і розвиток 
дітей у найкращий спосіб із 
можливих.

Діти мають право 
вільно ділитися з 
іншими тим, що 
вони вивчили, думають 
або відчувають: у розмові, 
на малюнку, на письмі або 
в будь-який інший спосіб, 
якщо це не шкодить 
іншим людям.

Кожна дитина, 
про яку не може 
піклуватися її 
сім’я, має право на 
належне піклування з боку 
осіб, які поважають релігію, 
культуру, мову та інші 
аспекти життя цієї дитини.

Діти мають право 
на їжу, одяг та 
безпечне місце 
для життя для 
того, щоб розвиватися в 
найкращий спосіб. Держави 
повинні допомагати сім’ям 
і дітям, які самі не можуть 
досягти цього.

Держави повинні 
захищати дітей 
від сексуальної 
експлуатації 
(використання) та 
сексуального насильства, 
у тому числі з боку тих 
людей, які примушують 
дітей до сексу за гроші або 
роблять за їхньою участю 
фото чи відео сексуального 
характеру.

Якщо закони 
держави 
захищають права 
дитини краще, ніж 
ця Конвенція, в такому разі 
мають використовуватися 
саме ці закони.

Одразу після 
народження всі 
діти мають бути 
зареєстровані та 
отримати ім’я, і це держава 
повинна офіційно визнати. 
Також діти мають отримати 
громадянство (зв’язок із 
державою). За можливості 
діти повинні знати своїх 
батьків і виховуватися 
ними. 

Діти можуть 
обирати релігію 
та мати власні 
думки та точку 
зору, однак це не може 
заважати іншим людям 
користуватися їхніми 
правами. Батьки можуть 
давати настанови 
своїм дітям, щоб вони, 
зростаючи, навчалися 
користуватися цим правом.

Якщо діти є 
усиновленими 
або удочереними, 
найважливіше – 
робити те, що якнайкраще 
відповідає їхнім інтересам. 
Якщо неможливо 
забезпечити належне 
піклування про дитину в її 
рідній країні (наприклад, 
зробити так, щоб дитина 
жила в іншій сім’ї в цій 
країні), ї ї можуть усиновити 
або удочерити громадяни 
іншої країни.

Кожна дитина має 
право на освіту. 
Початкова освіта 
мусить бути безко-
штовною. Середня та вища 
освіта повинні бути доступни-
ми для кожної дитини. Дітей 
слід заохочувати ходити до 
школи і продовжувати нав-
чання до найвищого рівня з 
можливих. Правила дисци-
пліни у школах мають форму-
ватися з огляду на повагу до 
прав дитини і в жодному разі 
не передбачати використання 
насильства.

Держави мають 
забезпечувати, 
щоб дітей не 
викрадали і не 
продавали, не перевозили 
до інших країн або місць 
із метою експлуатації 
(використання).

Держави 
повинні активно 
поширювати 
серед дітей і 
дорослих інформацію про 
цю Конвенцію, щоб усі 
знали про права дитини.

КОНВЕНЦІЯ ООН ПРО ПРАВА ДИТИНИ – ВЕРСІЯ ДЛЯ ДІТЕЙ

Конвенція ООН про права дитини – це важливий договір між країнами, які пообіцяли захищати права дитини.

Конвенція про права дитини пояснює, хто є дітьми, перераховує усі їхні права та визначає, які обов’язки 
мають держави. Усі права дитини пов’язані між собою, усі вони однаково важливі, і ніхто не може відібрати їх 
у дітей.

Цей текст підготовлено  
за підтримки Комітету ООН 
з прав дитини.

КОНВЕНЦІЯ 
ПРО ПРАВА
ДИТИНИ

ЗАКОН УКРАЇНИ «ПРО ОХОРОНУ ДИТИНСТВА» Відомості Верховної Ради 
України (ВВР), 2001, № 30, ст.142)

Для цілей регулювання маркетингу важливим є аспект ВИЗНАЧЕННЯ 
ВІКОВОГО ЦЕНЗУ, який виступає обмежувальним фактором діяльності для 
цілей ПОЛІТИКИ регулювання.

Конвенція про права дитини, Серія Договорів, 1577:3 (1989): ЧАСТИНА I, 
Стаття 1: «визначає дитину як кожну людину віком до вісімнадцяти років, 
якщо за законом, що стосується дитини, досягнення повноліття відбувається 
раніше». 

Всесвітня організація охорони здоров’я (ВООЗ) визначає підлітків як осіб у 
віці від 10 до 19 років. Більшість підлітків, отже, включені у вікове визначення 
«дитина», прийняте Конвенцією про права дитини, як особи віком до 18 років”.

Вікові цензи в політиках регулювання маркетингу мають значні національні 
та галузеві відмінності як на рівні законодавчого регулювання, так і саморе-
гулівних практик.  

В Україні жорсткому законодавчому регулюванню підлягають харчові про-
дукти та напої для дітей до 3 років. Саме ця вікова категорія регулюється 
законодавчо як дитяче харчування. 

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/995_384#Text
https://www.unicef.org/ukraine/documents/convention-child-friendly-version
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/2402-14#Text
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Всі інші вікові категорії дітей для обмеження маркетингу нездорової їжі в 
Україні наразі не регулюються. Саме це зумовлює проникнення рекламного 
контенту про продукцію із високим вмістом насичених жирів, трансжирних 
кислот, солі та/або вільних цукрів, вироблену транснаціональними компані-
ями, у медіа простір України. 

Модель профілю поживних речовин продукту

Оскільки маркетинг харчових продуктів націлюється і на дітей, і на підлітків, в 
тому числі з метою просування нездорової їжі, важливим завданням політики 
регулювання є розмежування понять «здорова їжа» і «нездорова їжа». 

Відповідно до РЕКОМЕНДАЦІЇ РАДИ (ЄС) 2021/1004 Про створення Європейської 
гарантії для дітей, «здорове харчування» означає збалансоване споживання 
їжі, що забезпечує дітей поживними речовинами, необхідними для їхнього 
фізичного та розумового розвитку, а також для фізичної активності, що 
відповідає їхнім фізіологічним потребам». Також п.9 даних рекомендацій 
визначає дії, які забезпечують ефективний доступ до достатнього і здорового 
харчування для дітей, наведені нижче.

ЗДОРОВЕ ХАРЧУВАННЯ

9. З метою забезпечення ефективного доступу до достатнього і здорового хар-
чування для дітей, які цього потребують, зокрема через програму ЄС зі шкіль-
них фруктів, овочів і молока, державам-членам рекомендується:

(а) підтримувати доступ до здорового харчування навіть у позанавчальний 
час, зокрема за допомогою натуральної або фінансової підтримки, осо-
бливо у виняткових обставинах, таких як закриття шкіл;

(б) забезпечити, щоб стандарти харчування в закладах освіти та догляду за 
дітьми дошкільного віку враховували конкретні дієтичні потреби;

(в) обмежити рекламу та обмежити доступність продуктів з високим 
вмістом жиру, солі та цукру в закладах дошкільної освіти, догляду та 
освіти;

(г) надавати адекватну інформацію дітям і сім’ям про здорове харчу-
вання дітей.

Нездорова їжа – це будь-які продукти харчування та напої з надмірною кількі-
стю загальних жирів, насичених жирів, трансжирних кислот, вільного цукру 
та/або нецукрових підсолоджувачів та/або солі, які не повинні бути допущені 
до рекламування або продажу на ринку. Вони визначені в моделі профілю 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A32021H1004
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A32021H1004
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поживних речовин. Тому модель профілю поживних речовин у харчовому 
продукті є концептуальною основою для регулювання маркетингу харчових 
продуктів. 

Відомо 4 моделі профілів поживних речовин, які застосовуються в регулю-
ванні харчового ринку. Одна з них, розроблена Європейським регіональним 
бюро ВООЗ у 2015 р., щоб обмежити маркетинг нездорових продуктів харчу-
вання та напоїв для дітей у регіоні. У 2019 р. було запущено проєкт моделі про-
філю поживних речовин для боротьби з неналежним маркетингом комер-
ційно доступних продуктів прикорму для немовлят та дітей раннього віку. 
У 2021 р. запропоновано зміни до регіональної моделі профілю поживних 
речовин для обмеження маркетингу нездорових продуктів харчування та 
доопрацьовано моделі дитячого харчування. Європейське регіональне бюро 
ВООЗ вивчає можливості використання моделей профілів поживних речо-
вин для маркування на упаковці та можливості застосування профілювання 
поживних речовин у системі регулювання харчового ринку в цілому. 

За даними досліджень проєкту Best-ReMaP більшість контенту маркетингу 
харчових продуктів та напоїв, орієнтованого на дітей та підлітків (через теле-
бачення та онлайн-канали), стосується реклами висококалорійних продук-
тів харчування з низьким вмістом поживних речовин, високим вмістом 
жирів, цукрів і солі (HFSS). 

https://iris.who.int/bitstream/handle/10665/363379/WHO-EURO-2022-6201-45966-66383-eng.pdf?sequence=4
https://iris.who.int/bitstream/handle/10665/363379/WHO-EURO-2022-6201-45966-66383-eng.pdf?sequence=4
https://bestremap.eu/results


51

Гармонізація української політики впровадження регулювання маркетингу харчових продуктів з 
європейською практикою захисту прав дітей та підлітків від впливу реклами нездорової їжі

Маркетинг і реклама дають інформацію, а люди мають право приймати 
власні рішення. Тому ключовим поняттям є споживацький вибір. 

Реклама нездорової їжі спотворює інформаційний ландшафт, впливаючи 
безпосередньо на дітей і ускладнюючи орієнтацію батьків щодо потреб дітей у 
харчуванні. Не дивлячись на те, що батьки та опікуни несуть відповідальність 
за те, що їдять їхні діти, сформована культура споживання фаст-фуду, уль-
траперероблених продуктів має вплив й на вибір батьками нездорової їжі для 
дітей. Маркетингові комунікації у подальшому формує звички у молоді щодо 
нездорового раціону харчування, який стає нормою повсякденного вибору 
харчових продуктів у їх дорослому житті. 

Політика регулювання маркетингу нездорової їжі для дітей та підлітків

У світі в цілому та в ЄС змінився погляд на регулювання маркетингу харчо-
вих продуктів і важелів впливу на споживчий вибір. Ще донедавна доміну-
вало бачення індивідуального вибору окремого споживача, який обирає серед 
представлених на ринку продуктів найоптимальніші для нього варіанти, 
виходячи з індивідуальних переваг. 

Наразі вибір харчових продуктів розглядається через призму концепції 
«продовольчого середовища», яке об’єднує фізичний, економічний, полі-
тичний і соціокультурний контекст, в якому споживачі взаємодіють із про-
довольчою системою, ухвалюючи рішення щодо придбання, приготування та 
споживання продуктів харчування» У даному контексті фокус уваги направ-
лений не на окремого споживача, а на оточення та структури, які форму-
ють споживчий вибір. Діти та підлітки, які становлять вразливу категорію 
споживачів, знаходяться під прицільним впливом реклами нездорової їжі, 
зануреними у харчове середовище, яке пропагує нездорову харчову пове-
дінку. У Звіті ВООЗ доводиться визначальна роль продовольчих середовищ у 
споживацькому виборі дітьми нездорових продуктів. Спільні дії виробників, 
роздрібних продавців, маркетологів та інших забезпечують широку доступ-
ність HFSS-продуктів (включаючи школи та місця відпочинку) і часто вони є 
дешевшими, ніж корисніші продукти. 

Тобто великі гравці визначають цінову, просторову доступність харчових 
продуктів, а також за допомогою маркетингових комунікацій, включаючи 
рекламу, формують моделі харчової поведінки, зумовлюють вибір тих чи 
інших продуктів, споживання яких стає нормою для суспільства. 

Нездорове продовольче середовище заважає споживачам, особливо дітям і 
підліткам, діяти в своєму довгостроковому інтересі, обираючи здорові про-
дукти харчування, і можуть сприяти формуванню нездорових вподобань. 

 Кондитерські вироби

 Листкове тісто, 

 Здоба

 Маргарин, 

 Спред

 Рафінована рослинна олія

 Чіпси

 Попкорн

 Майонез

 Кетчуп

 Фаст-фуд

 Соуси

 Cухі концентрати (а саме супи, десерти, креми) сири, що не містять холестерин (у таких сирах тваринний жир замінюється гідрогенізованим)

 Морозиво

https://www.who.int/publications/i/item/9789240075412
https://iris.who.int/handle/10665/344003
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Тому регулятивні заходи в будь-якому форматі (жорстке державне регулю-
вання, співрегулювання, саморегулювання) є необхідними для захисту прав 
дітей та їхньої здатності до вибору продуктів харчування.

Серед ключових питань обмеження маркетингу нездорової їжі для дітей та 
підлітків – вибір національної політики регулювання маркетингу. Відповідно 
до рекомендацій ВООЗ, необхідно проаналізувати маркетингове середовище і 
чітко визначити цілі політики, та визначитись із тим, які вікові групи, канали 
зв’язку, методи маркетингу підлягають обмеженню. Вибір відповідного під-
ходу є ключовим моментом у розробці політики. Це може бути комплексний 
міжсекторальний підхід, що передбачає захист всіх дітей від народження до 
повноліття для зменшення маркетингу нездорової їжі дітям; спрямований 
на обмеження всіх форм маркетингу продуктів з високим вмістом насиче-
них жирів, солі та/або вільних цукрів або обмеження маркетингу будь-яких 
продуктів харчування чи навіть маркетингу будь-якого продукту для дітей. 
Або поетапний підхід, що виокремлює і встановлює конкретні обмеження на 
маркетинг (наприклад, цільову аудиторію, задіяні засоби масової інформації 
та час трансляції програми) та/або обмежує конкретні маркетингові методи 
(наприклад, використання ліцензованих персонажів). 

Інші важливі задачі стосуються визначення харчових критеріїв (вибір моделі 
профілю поживних речовин) для ідентифікації нездорової їжі та напоїв, які 
не слід просувати на ринку; розробка інструментів маркетингового моніто-
рингу, що охоплює критеріально визначені умови і форм застосування мар-
кетингових методів. 

Отже, виробникам харчових продуктів та напоїв, продовольчому ритейлу, 
закладам, що надають послуги харчування, необхідно взяти до уваги євро-
пейський досвід. Так, результатом реалізації стратегії ЄС F2F (Від ферми до 
виделки) стало розроблення у 2021 р. Кодексу поведінки в галузі відповідаль-
ного харчового бізнесу та маркетингової практики який націлений на ство-
рення продовольчого середовища, що полегшує вибір здорових і стійких про-
дуктів харчування. Кодекс ЄС є прикладом саморегулівної ініціативи галузі. 
Стратегія ЄС F2F має реалізувати амбітні цілі, що передбачають розроблення 
нових мінімальних критеріїв для здорових, стійких продуктів і забезпечити, 
щоб харчові продукти, розміщені на полицях, відповідали встановленим 
вимогам; нанесення сталого маркування для встановлення порогових зна-
чень для реклами продуктів і тим самим обмеження просування нездорових 
і нестійких харчових продуктів.

Підводячи підсумок, слід наголосити на тому, що в сучасних умовах, вибір 
споживачів, особливо вразливих категорій – дітей та підлітків, формується 

https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/farm-fork-strategy_en
https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/farm-fork-strategy_en
https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/farm-fork-strategy/sustainable-food-processing/code-conduct_en
https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/farm-fork-strategy/sustainable-food-processing/code-conduct_en
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Гармонізація української політики впровадження регулювання маркетингу харчових продуктів з 
європейською практикою захисту прав дітей та підлітків від впливу реклами нездорової їжі

сукупністю економічних, політичних, соціально-культурних факторів та 
ступенем відповідальності поведінки великих гравців ринку: виробників хар-
чових продуктів (агрохарчовою індустрією), закладів харчування, операторів 
роздрібної торгівлі, громадських та професійних об’єднань, а також держав-
них органів регуляторів ринку. Харчова і споживча поведінка дітей і підлітків 
не є відірваною від контексту, вона знаходиться під впливом стимулюючої дії 
маркетингових активностей бізнесу і є певним чином результатом політики, 
яку провадить держава на ринку харчових продуктів. Тому політику захисту 
дітей від шкідливого впливу маркетингу нездорової їжі найкраще реалізо-
вувати як частину комплексного політичного підходу зі створення сталого, 
здорового та сприятливого продовольчого середовища. 

Наразі триває дискусія щодо ефективності саморегулівних практик щодо 
обмеження маркетингу нездорової їжі. Все частіше лунають заклики до пере-
ходу на жорстке державне регулювання цих процесів. Ми спостерігаємо, що 
існує фрагментарність підходів до основних практик регулювання марке-
тингу як у світі, так і в Європейському Союзі. Вирізняються національні осо-
бливості, що показують історично зумовлений шлях країни до обраної моделі 
регулювання маркетингу харчових продуктів та напоїв. Також впливають 
нові виклики цифрового маркетингу, який має всеосяжну природу і дотепер 
слабко піддається нормативному регулюванню, що в цілому сприяє рекламу-
ванню нездорової їжі. Тому Україні потрібно вивчити кращий досвід міжна-
родних практик, проаналізувати власний досвід та прийняти рішення щодо 
політики регулювання в питанні захисту прав дітей від реклами нездорової 
їжі. Це вимагає об’єднання зусиль зацікавлених сторін, зокрема, громадян-
ського суспільства, науковців, законодавчі та виконавчі органи влади, при-
ватного сектору і рекламної/медійної індустрії. 


