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Каждый третий ребенок в Европейском 

регионе Всемирной организации 

здравоохранения (ВОЗ) имеет избыточный 

вес или страдает от ожирения. Маркетинг 

продуктов питания с высоким содержанием 

насыщенных жиров, трансжиров, 

свободных сахаров и/или соли оказывает 

вредное воздействие на детей, связан  

с нездоровыми моделями поведения  

в отношении питания и повышенным риском 

развития избыточного веса. В этой связи 

был начат поиск политических решений. 

Одним из препятствий к выработке 

политики, названных странами, является 

сложность в определении продуктов 

питания, к маркетингу которых следует 

применить ограничения. Мы описываем 

процесс разработки модели профилей 

питательных веществ, осуществленный 

Европейским региональным бюро ВОЗ, 

которая, как ожидается, станет ценным 

ресурсом для всех стран Европы при 

разработке и реализации стратегий 

по ограничению маркетинга продуктов 

питания для детей. В рамках этой модели 

мы также рассматриваем классификацию 

важных продуктов питания по категориям 

и ожидаемые последствия для политики во 

всем Регионе.
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Политика и практика

ИСХОДНЫЕ ДАННЫЕ
Проблема детского ожирения вызывает серьезную 
обеспокоенность во всех странах Европейского ре-
гиона. По данным Европейской инициативы ВОЗ по 
эпиднадзору за детским ожирением, в среднем каж-
дый третий ребенок в возрасте 6–9 лет имеет избы-
точный вес или страдает от ожирения (1). Дети  
с избыточным весом подвергаются повышенному 
риску возникновения психологических проблем,  
осложнений со стороны желудочно-кишечного трак-
та, развития сердечно-сосудистых заболеваний  
и диабета (2). Более того, значительная доля детей, 
имевших избыточный вес до достижения возраста 

полового созревания, будет иметь избыточный вес 
и в раннем взрослом возрасте (3, 4). Избыточная 
масса тела у взрослых (индекс массы тела >25 кг/м2) 
и неумеренное потребление энергонасыщенных и 
подвергшихся сложной технологической обработке 
продуктов питания и напитков с высоким содержа-
нием насыщенных жиров, трансжиров, свободных 
сахаров и/или соли (сокращенно называемых далее 
«продукты ВЖСС») особенно часто влечет за собой 
развитие ожирения и неинфекционных заболеваний, 
в частности сердечно-сосудистых и диабета, а также 
нескольких типов рака (5). Профилактика детского 
ожирения и пропаганда здорового питания являют-
ся приоритетной задачей для правительств многих 
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стран (6–10). Однако результаты исследований указы-
вают на то, что население Европы все еще потреб- 
ляет слишком много продуктов ВЖСС (11). И хотя де-
терминанты пищевых предпочтений формируются 
на личном и семейном уровнях и зависят от влияния 
окружения (12, 13), стратегии продвижения товаров 
(реклама, спонсорство и маркетинг торговых марок), 
используемые продовольственными компаниями  
с целью повышения спроса и потребления, были опре-
делены как важный фактор, содействующий чрезмер-
ному потреблению продуктов ВЖСС (14). 

Маркетинг продуктов ВЖСС оказывает сильное 
влияние на пищевые предпочтения детей – их зна-
ния и отношение, спрос на продукты питания  
и покупательское поведение – и содействует раз-
витию нездоровых моделей питания, избыточному 
весу и ожирению у детей (14–16). Также было обнару-
жено, что маркетинг пищевых продуктов, направ-
ленный на детей, становится все более широким;  
в нем задействованы различные виды СМИ и все 
более изощренные технологии (17). Основными вида-
ми рекламируемых продуктов для детей являются 
сухие смеси для завтрака, сладкие напитки, конди-
терские изделия и пикантные закуски (18). Исходя  
из этих данных, были предложены политические 
решения для снижения контакта детей с коммерче-
ской рекламой продуктов ВЖСС.

ПОЛИТИЧЕСКИЕ ОТВЕТНЫЕ 
МЕРЫ И ОБНОВЛЕННЫЙ 
МАНДАТ 
ВОЗ выпустила руководство для государств-чле-
нов о маркетинге продуктов питания и безалко-
гольных напитков, ориентированном на детей, ко-
торое было утверждено на 63-й сессии Всемирной 
ассамблеи здравоохранения в 2010 году (19). Основ-
ная цель политических действий, рекомендован-
ных ВОЗ, заключалась в снижении как контакта  
с рекламой (объемов увиденной рекламы), так  
и воздействия (использованных методов убежде-
ния) маркетинга продуктов ВЖСС. Однако в докла-
де, выпущенном ВОЗ в 2013 году, было отмечено,  
что лишь немногие страны Европейского региона  
в полной мере применили ограничения к марке-
тингу пищевых продуктов, ориентированному  
на детей (20). Одним из распространенных препят-

ствий к выработке политики, названных государ-
ствами-членами, является проблема с классифика-
цией продуктов, маркетинг которых необходимо 
ограничивать. Одним из способов решения этой 
проблемы стала разработка модели профилей пи-
тательных веществ (21). 

Определение профилей питательных веществ –  
это «наука классификации или ранжирования про-
дуктов питания в соответствии с их питательным 
составом с целью профилактики заболеваний  
и укрепления здоровья» (22).Из 53 стран Европей-
ского региона только Дания (23), Ирландия (24), Нор-
вегия (25) и Соединенное Королевство (26) разрабо-
тали или утвердили модели профилей питательных 
веществ с целью ограничения маркетинга продук-
тов ВЖСС, ориентированного на детей. Целый ряд 
продовольственных компаний и EU Pledge (добро-
вольная инициатива нескольких ведущих европей-
ских продовольственных компаний) разработали 
модели профилей питательных веществ (27). 

В нескольких политических документах, недавно 
принятых в Европе, в частности в Венской деклара-
ции о питании и неинфекционных заболеваниях (28) 
и Европейском плане действий в области пищевых 
продуктов и питания на 2015–2020 гг. (29), была еще 
раз подтверждена приверженность делу принятия 
сильных мер по ограничению всех форм маркетин-
га, ориентированного на детей. Прозвучали недвус-
мысленные требования разработать региональную 
модель профилей питательных веществ. 

ПОДХОД К РАЗРАБОТКЕ 
РЕГИОНАЛЬНОЙ МОДЕЛИ
В ответ на эти политические задания ВОЗ разрабо-
тала Европейскую региональную модель профилей 
питательных веществ в ходе двухэтапного процес-
са, в рамках которого были проведены следующие 
мероприятия:

•	 техническое совещание с участием внешних экс-
пертов и представителей государств-членов (30);

•	 пилотное испытание проекта модели в ряде 
стран Европейского региона. 

В ходе технического совещания были взвешены все 
аргументы за и против использования существую-
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щих моделей, чтобы избежать длительного процесса 
разработки полностью новой модели с нуля. 

Были рассмотрены модели, действующие в Дании, 
Норвегии и Соединенном Королевстве. Все три мо-
дели построены относительно жестко и основаны 
на сходной классификации продуктов питания 
(см. таблицу 1, где указаны предельные пороговые 
значения из модели Европейского регионально-
го бюро ВОЗ, а также для сравнения приведены 
критерии питательных веществ инициативы EU 
Pledge). В большинстве случаев маркетинг одних  
и тех же продуктов разрешен / не разрешен во всех 
моделях; это касается как тех продуктов, которые 
в научной литературе определены как обычно ре-
кламируемые для детей, так и «основных» продук-
тов питания. 

Хотя в норвежской, датской и британской моделях 
продукты питания классифицируются сходным 
образом, опыт стран в адаптации таких моделей 
указывает, что с процедурной точки зрения моде-
ли, основанные на категориях продуктов, легче 
адаптировать или модифицировать, чем модели, 
основанные на системе баллов. Таким образом, 
было принято решение взять за основу для модели 
Европейского регионального бюро ВОЗ две модели, 
основанные на категориях (норвежскую и датскую).  
В таких моделях обычно устанавливаются поро-
говые значения питательных веществ для разных 
категорий продуктов питания, и зачастую они ос-
нованы на «предельном содержании питательных 
веществ». Модели, в которых применяется система 
баллов, обычно устанавливают единый балл для 
всех продуктов, используя алгоритм, который мо-
жет включать «содержание питательных веществ, 
которое следует ограничить» и «содержание пита-
тельных веществ и пищевых ингредиентов, которое 
следует увеличить» (32). Как уже было отмечено 
ранее, адаптация алгоритма таким образом, чтобы 
он подходил для всех продуктов в условиях другой 
страны, была проблематичной (30).

Было решено, что Европейская модель ВОЗ должна 
по возможности минимально отклоняться от ори-
гинальных моделей; были согласованы следующие 
ключевые принципы: 

1.	 Категории продуктов следует взять из базовых 
моделей.

2.	 Питательные вещества, включенные в модель, 
должны быть такими же, как и в базовых 
моделях. 

3.	 Пороговые значения должны соответствовать 
базовым моделям, а также рекомендациям 
действующих руководств ВОЗ в области 
питания, с применением более жестких 
критериев в тех случаях, когда между двумя 
моделями наблюдались различия. 

4.	 Дополнительные критерии по вопросам, 
вызывающим серьезную обеспокоенность  
в отношении здоровья населения (например, 
содержание соли в хлебе), будут добавлены там, 
где они отсутствовалиa.

Секретариат ВОЗ проанализировал, охватывает ли 
данная модель все продукты, маркетинг которых 
ориентирован на детей и которые были признаны 
вредными для детского питания. Была проведена 
перекрестная проверка по сравнению с существую-
щими руководствами ВОЗ (33, 34), национальных пра-
вительств и независимых органов, таких как Всемир-
ный фонд исследования раковых заболеваний (35).

Рабочий проект модели был оценен на встрече Ев-
ропейской сети снижения негативного воздействия 
маркетинга пищевых продуктов на детей (Сеть дей-
ствий) в марте 2014 годаb. В результате этого были 
сделаны некоторые изменения, например более под-
робно были уточнены категории для классификации 
продуктов, и государства-члены согласовали вклю-
чение дополнительного критерия в отношении соли. 

Всем 28 государствам-членам, участвующим в Сети 
действий ВОЗ, было предложено провести пилотные 
испытания обновленной версии модели и оценить, 
каким образом в этой модели классифицируются 
продукты, которые обычно потребляют дети и/или 
которые обычно рекламируются для детского по-
требления в стране (31).

a Там, где отсутствовали пороговые значения для соли, 
впоследствии были выбраны финские правила обязательной 
маркировки содержания соли и предложены для использования 
в проекте модели (Ministry of Trade and Industry Decree on food 
packing markings 1084/2004 [website]. Helsinki: Finlex; 2015  
[http://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/2004/20041084, по состоянию  
на 19 октября 2015 г.]).
b  Все государства-члены Европейского региона ВОЗ 
приглашаются к участию в Сети действий; в настоящее время  
в ней участвуют 28 государств-членов (http://www.euro.who.int/en/
health-topics/disease-prevention/nutrition/policy/member-states-
action-networks/reducing-marketing-pressure-on-children,  
по состоянию на 19 октября 2015 г.).
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ТАБЛИЦА 1. СПИСОК ТИПИЧНЫХ ПРОДУКТОВ  
С ИЛЛЮСТРАЦИЕЙ КЛАССИФИКАЦИИ ПРОДУКТОВ 
С ПОМОЩЬЮ РАЗНЫХ МОДЕЛЕЙ ПРОФИЛЕЙ 
ПИТАТЕЛЬНЫХ ВЕЩЕСТВ

Продукты питания 

Евро-
пей-
ский 

регион 
ВОЗ 

Нор-
вегия Дания

Соеди-
ненное 
Коро-

левство

EU 
Pledge

Продукты, обычно рекла-
мируемые для детей,  
и неосновные продукты (18)

X X X X X
Сухие завтраки с добавле-
нием сахара
(типичное общее содержа-
ние сахара >25 г на 100 г; 
типичное содержание 
соли ≈1,3 г на100 г)
Кондитерские изделия, 
торты, печенье
(типичное общее содер-
жание сахара в плитке 
шоколада >25 г на 100 г; 
типичная калорийность 
>400 ккал на 100 г; типич-
ное содержание насыщен-
ных жиров ≈4,5 г на100 г)

X X X X X

Йогурты с добавлением 
сахара
(типичное общее содержа-
ние сахара в жирном йо-
гурте с ароматом фруктов 
≈19 г на 100 г; типичное 
общее содержание жира 
≈3 г на100 г)

X X X X X

Продукты из ресторанов 
быстрого питания 
(типичное общее содержа-
ние жира в чизбургере  
≈11 г на 100 г; типичное 
общее содержание сахара 
≈6 г на 100 г; типичное 
содержание соли ≈1,5 г на 
100 г; типичная калорий-
ность ≈260 ккал на 100 г)

X X X X X

Спреды с высоким содер-
жанием жира и сахара
(типичное общее содер-
жание жира в топинге 
бутерброда с шоколадом 
≈30 г на 100 г; типичное 
общее содержание сахара 
≈56 г на 100 г)

X X X X X

Сладкие напитки
(типичное общее содержа-
ние сахара >6 г на 100 мл)

X X X X X

Диетические напитки  
с подсластителями 
вместо сахара
(типичное общее содержа-
ние сахара 0 г; типичная 
калорийность 0 ккал на 
100 г)

X X P P X

100%-ный фруктовый сок 
без добавления сахара
(типичное общее содержа-
ние сахара ≈10 г на 100 мл; 
общая калорийность ≈43 
ккал на 100 мл)

X P P P P

Картофельные чипсы
(типичное общее содержа-
ние жира в приготовлен-
ных соленых картофель-
ных чипсах ≈30 г на 100 г; 
типичное содержание 
насыщенных жиров ≈3 г  
на 100 г; типичное содер-
жание соли ≈1,4 г на 100 г; 
типичная калорийность 
≈500 ккал на 100 г)

X X X X P

Мясо в панировочных 
сухарях
(типичное общее содер-
жание жира в куриных 
наггетсах в сухарях ≈13 г 
на 100 г; типичное содер-
жание насыщенных жиров 
≈1,7 г на 100 г; типичное 
содержание соли <1 г на 
100 г)

P P P P P

Замороженные продукты 
(например, пицца) 
(типичное общее содержа-
ние жира >10 г на 100 г; 
типичное содержание 
насыщенных жиров >5 г  
на 100 г; типичное содер-
жание соли ≈1,4 г на 100 г; 
общая калорийность >240 
ккал на 100 г)

X X X X X

Основные продукты 
питанияc

P P P P P
Свежие фрукты

Свежие овощи P P P P P
Орехи без добавления 
сахара или соли P P X P P

Сухие злаковые завтраки 
без добавления сахара
(типичное содержание 
в овсяных хлопьях <15 г 
общего сахара на 100 г  
и >5 г клетчатки на100 г)

P P P P P

Обезжиренные/нежирные 
йогурты 
(типичное общее содер-
жание сахара ≈7 г на 100 г; 
типичное общее содержа-
ние жира ≈2 г на 100 г)

P P P P P

Полужирное молоко 
(типичное общее содержа-
ние жира <2 г на 100 мл; 
типичное общее содержа-
ние сахара ≈5 г на 100 мл)

P P P P

X = маркетинг не разрешен; P= маркетинг разрешен

Источники: Модель профилей пищевых продуктов, разработанная Европейским региональным бюро ВОЗ (31); Code of responsible food marketing 
communication to children (23); Appendix 1 to Draft Regulations. Foods and beverages that are considered unhealthy under these Regulations (25); 
Nutrient profiling technical guidance (26); EU Pledge Nutrition Criteria White Paper (27).

РЕШЕНИЕ ПРОБЛЕМЫ МАРКЕТИНГА ПРОДУКТОВ ПИТАНИЯ ДЛЯ ДЕТЕЙ: МОДЕЛЬ ПРОФИЛЕЙ ПИТАТЕЛЬНЫХ ВЕЩЕСТВ,  
РАЗРАБОТАННАЯ ЕВРОПЕЙСКИМ РЕГИОНАЛЬНЫМ БЮРО ВОЗ В КАЧЕСТВЕ ЕДИНОГО ИНСТРУМЕНТА

c Показатель «основные продукты» означает высокопитательные низкокалорийные продукты.
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ТАБЛИЦА 2. РЕЗУЛЬТАТЫ ПИЛОТНОГО ИСПЫТАНИЯ  
В СТРАНАХ

Страна

Общее число 
проверенных 

продуктов 
питания

Число (%) 
разрешенных 

продуктов питания

Болгария 202 58 (29)
Сербия 120 32 (27)
Бывшая югославская 
Республика Македония 69 22 (31)

Швейцария 125 31 (25)
Израиль 129 34 (26)
Венгрия 112 20 (15)
Норвегия 238 120 (50)
Словения 193 74 (39)
Португалия 498 231 (46)
Финляндия 240 53 (22)

НАБЛЮДЕНИЯ
Страны-участницы сообщили, что категории продук-
тов питания и пороговые значения питательных ве-
ществ были в основном актуальными, и предложили 
внести лишь незначительные модификацииd. Были 
отмечены значительные различия в питательных 
качествах продуктов, информация о которых содер-
жалась в базах данных, присланных странами. В спи-
сках продуктов, маркетинг которых в этих странах 
обычно ориентирован на детей, преобладали продук-
ты ВЖСС. Это повлияло на процент продуктов, разре-
шенных в модели, в разных странах (см. таблицу 2  
с примерами, особенно из Финляндии и Венгрии). 

В окончательную модель включены 17 категорий 
продуктов питания (см. таблицу 3). В соответствии  
с этой моделью маркетинг пяти категорий продук-
тов не разрешается никогда, то есть здесь не тре-
буются критерии питательных веществ (шоколад 
и сладкие кондитерские изделия; торты, конфеты 
и печенье; энергетические напитки; фруктовые 
соки; сладкие замороженные продукты). Эти про-
дукты, как правило, не рекомендуются в рамках 
национальных руководящих принципов здорового 
питания, и другие модели профилей питательных 
веществ (включая Критерии питательных веществ 
Норвегии и инициативы EU Pledge) также ограни-
чивают подобные категории продуктовe. С другой 
стороны, никакие пороговые значения для пита-
тельных веществ не применяются к двум категори-
ям продуктов, маркетинг которых всегда разрешен: 
свежие и замороженные фрукты и овощи и свежие  
и замороженные мясо, птица и рыба.

ЗНАЧЕНИЕ ДЛЯ ВЫРАБОТКИ 
ПОЛИТИКИ
Существует несколько практических способов для 
использования модели профилей питательных ве-
ществ для выработки политики в странах. Во-пер-
вых, лица, отвечающие за выработку политики, 
могут использовать эту модель для мониторинга 
масштабов и характера маркетинга продуктов 
ВЖСС в своих странах и, таким образом, классифи-
цировать выявленные методы маркетинга продук-
тов питания в соответствии с данной моделью. Это 
необходимый первый шаг для создания в стране 
прецедента для введения ограничений на марке-
тинг продуктов питания. Собранные фактические 
данные о проблеме могут быть использованы по-
литиками для определения надлежащих ответных 
мер (17) и разработки стратегий для определения 
продуктов, в отношении маркетинга которых будут 
приняты ограничения. Например, в Ирландии, где 
были реализованы государственные ограничения, 
в Кодексе информационной политики было четко 
предусмотрено, что продукты, относящиеся к кате-
гории ВЖСС в соответствии с профилем питатель-
ных веществ, нельзя рекламировать для детей (36). 
Похожий подход могут принять и другие страны 
для разработки собственной национальной полити-
ки с использованием модели профиля питательных 
веществ, разработанной ВОЗ. И наконец, эту модель 
можно использовать для оценки воздействия поли-

Источник: цифры взяты из отчетов стран о пилотном испытании 
Mодели профилей питательных веществ, разработанной Европей-
ским региональным бюро ВОЗ.

РЕШЕНИЕ ПРОБЛЕМЫ МАРКЕТИНГА ПРОДУКТОВ ПИТАНИЯ ДЛЯ ДЕТЕЙ: МОДЕЛЬ ПРОФИЛЕЙ ПИТАТЕЛЬНЫХ ВЕЩЕСТВ,  
РАЗРАБОТАННАЯ ЕВРОПЕЙСКИМ РЕГИОНАЛЬНЫМ БЮРО ВОЗ В КАЧЕСТВЕ ЕДИНОГО ИНСТРУМЕНТА

d Следующие страны активно участвовали на разных этапах кон-
сультационного процесса: Австрия, Албания, Болгария, бывшая 
югославская Республика Македония, Венгрия, Дания, Израиль, 
Норвегия, Польша, Португалия, Сербия, Словения, Финляндия, 
Швейцария и Эстония. Письменные комментарии по итогам пи-
лотного испытания были получены из 10 государств-членов,  
и еще 6 государств-членов приняли участие в совещании Сети. 
e В ходе пилотного испытания ряд стран предложил разрешить 
маркетинг 100%-ных фруктовых соков и сухофруктов, не содер-
жащих дополнительного сахара, в небольших порциях, учитывая 
то, что во многих странах руководства по здоровому питанию 
предусматривают, что это может составлять одну дневную порцию 
фруктов в день. Однако в модели ЕРБ ВОЗ было принято решение 
оставить ограничение на фруктовые соки, чтобы сохранить соот-
ветствие с Руководством ВОЗ по потреблению сахаров взрослыми 
и детьми. Результаты национальных обследований в отношении 
питания указывают, что они могут быть значительным источником 
свободных сахаров в рационе детей и подростков.
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тики. Там, где действуют саморегулируемые или до-
бровольные инициативы, координируемые пищевой 
промышленностью, политики могут оценить степень 
эффективности инициативы по снижению общего 
контакта детей с продуктами ВЖСС в соответствии 
с рекомендациями ВОЗ, используя модель профилей 
питательных веществ.

Модель профилей питательных веществ, разрабо-
танная Европейским региональным бюро ВОЗ, мо-
жет быть принята и внедрена в политику стран в су-
ществующей форме. При этом у государств-членов 
есть возможность адаптировать эту модель с учетом 
национальных условий, если это необходимо. Такая 
адаптация может включать следующее: 

•	 добавление, слияние или удаление категорий, 
если это соответствует национальным условиям 
и среде маркетинга продуктов питания;

•	 изменение пороговых значений для 
питательных веществ, что может повлиять 
на жесткость модели (например, в некоторых 
странах пороговые значения содержания 
соли в сухих завтраках, готовых продуктах 
или обработанных мясопродуктах могут быть 
снижены для усиления жесткости модели); 

•	 включение или исключение питательных 
веществ в некоторых категориях продуктов 
(например, хотя насыщенные жиры включены  
в некоторые категории в нашей модели, их 
можно будет добавить в некоторые категории, 
такие как обработанные продукты из мяса, 
птицы, рыбы и т. п.). 

ВОЗ в сотрудничестве с государствами-членами 
разрабатывает модели профилей питательных 
веществ с 2009 года и уже выпустила несколько 
технических документов с рекомендациями (22, 37).
Модель профилей питательных веществ, разрабо-
танная Европейским региональным бюро ВОЗ, отве-
чает на конкретные вызовы к выработке политики, 
определенные странами (28, 29). Содействуя более 
широкой выработке политики и более эффектив-
ным политическим планам, эта модель имеет зна-
чительный потенциал для снижения воздействия 
маркетинга продуктов ВЖСС на детей. Можно 
предусмотреть специальную последующую оценку 
для изучения того, каким образом страны использо-
вали или адаптировали эту модель на практике,  
и определить, не нуждаются ли какие-либо катего-

рии продуктов или пороговые значения питатель-
ных веществ в пересмотре (например, следует ли 
их ужесточить или придать приоритетное значение 
другим питательным веществам). 

ВОЗ должна продолжать поддержку странам и по 
другим аспектам выработки политики об ограниче-
нии маркетинга, помогая им четко определить сле-
дующее: 

•	 на какие формы маркетинга должны 
распространяться ограничения; 

•	 как концептуально определяется «маркетинг 
для детей»; 

•	 какой возрастной диапазон «ребенка» следует 
применять при введении ограничений на марке-
тинг. 

Таким образом, страны приблизятся еще на один 
шаг к применению всесторонних ограничений, пред-
усмотренных ВОЗ, на маркетинг продуктов ВЖСС, 
ориентированный на детей. Уроки применения про-
филей питательных веществ могут также содейство-
вать адаптации или разработке похожих инструмен-
тов в других сферах политики, таких как политика 
школьного питания, указание состава и пищевой 
ценности ингредиентов на этикетке на лицевой сто-
роне упаковки продуктов или ценовая политика. 

Выражение признательности: благодарим 
членов Европейской сети действий по снижению 
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