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1. L’ESSENZIALE IN BREVE 
 

I prodotti che attraverso il loro imballaggio si indirizzano in particolare ai più giovani sono 
composti in media per circa un terzo da zucchero. È quello che emerge dall’indagine realizzata 
presso Coop, Migros, Aldi e Lidl in Svizzera. Sui 344 prodotti presi in esame, 94% non rispettano 
le esigenze dell’Organizzazione Mondiale della Sanità (OMS) che ha definito dei valori limite in 
materia di alimenti equilibrati. Se a questi prodotti fosse stato assegnato il Nutri-Score, il 64% 
si troverebbe nella zona arancione-rossa (voti D e E), mentre soltanto il 13% nella zona verde-
verde chiaro (voti A e B).  
 
Secondo l’OMS, il 23% dei bambini di età compresa fra i 5 e i 9 anni sono in sovrappeso in 
Svizzera. Questa percentuale è probabilmente peggiorata in seguito alla pandemia. Le misure 
volontarie dell’industria agroalimentare firmate in occasione della Dichiarazione di Milano nel 
2015 sono decisamente poco efficaci: i produttori si sono limitati ad una riduzione molto 
modesta del tenore di zucchero esclusivamente negli yogurt e nei cereali. Inoltre, il marketing 
nei punti di vendita e attraverso i media e i social continua a riversarsi sui bambini e sugli 
adolescenti senza alcuna restrizione credibile. Ragione per cui l’OMS chiede di limitare la 
promozione di questi prodotti presso i bambini. La situazione non ha conosciuto alcuna 
evoluzione significativa dall’ultima inchiesta dell’Alleanza su questo tema, svolta nel 2011. 
 
Visto che su 344 prodotti, soltando 20 rispondono ai criteri dell’OMS, le tre organizzazioni dei 
consumatori esigono delle misure per mettere un freno a questa situazione disastrosa. In 
particolare si chiede: 

 
• Di rendere obbligatorio il Nutri-Score su tutti i prodotti che tramite l’imballaggio si rivolgono 

ai bambini 
• Di autorizzare la pubblicità soltanto per quei prodotti che rispettano i criteri dell'OMS e di 

vietare l'uso di affermazioni salutistiche o nutrizionali per quei prodotti che non le 
rispettano 

• Di integrare nella prossima revisione della Legge federale sulle derrate alimentari il fatto 
che il Consiglio federale possa, laddove necessario, limitare il marketing rivolto ai bambini 

• All'USAV di abbandonare la via delle misure volontarie inefficaci ed esigere invece sforzi e 
obiettivi concreti e vincolanti da parte dell'industria agroalimentare 

 
Senza queste limitazioni, bambini e adolescenti continueranno a non essere protetti contro il 
massiccio marketing dell’industria agroalimentare. La quale non solo gli impone un pesante 
fardello per il loro futuro, ma mette anche a rischio la loro salute fisica e psichica. 
 
 

  
 
La bilancia fra i prodotti troppo grassi, zuccherati o salati (1) e quelli equilibrati (2), non pesa 
affatto a favore della salute dei bambini. 
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2. CONTESTO 
 
All’inizio del mese di maggio del 2022, un rapporto dell’OMS ha rivelato che nei paesi europei, 
il 63% degli uomini e il 54% delle donne è in sovrappeso. Fra i più giovani, lo è il 30% dei 
bambini da 5 a 9 anni e il 25% degli adolescenti da 10 a 19 anni. La Svizzera non fa eccezione: 
il 63% degli uomini e il 46% delle donne è in sovrappeso, dei valori solo marginalmente più 
bassi che rimangono troppo elevati e preoccupanti. Fra i bambini, il sovrappeso tocca il 23% 
dei 5-9 anni e il 21% dei 10-19 anni.  
 
Ciò che è particolarmente inquietante, è che nessuno dei paesi esaminati è sulla buona strada 
per fermare l’aumento dell’obesità e del sovrappeso da qui al 2025. Al contrario. Dei dati non 
ancora resi pubblici indicano che i due anni di pandemia hanno avuto un ulteriore impatto 
negativo sui bambini e sugli adolescenti: fra modifiche nelle abitudini alimentari e carenza di 
attività fisica durante i periodi di confinamento, il sovrappeso e l’obesità hanno raggiunto delle 
proporzioni epidemiche su tutto il Vecchio Continente, rileva l’OMS. L’organizzazione ricorda 
che il problema deve essere considerato nel suo complesso e afferma senza equivoci che un 
ambiente sempre più digitalizzato e la commercializzazione di alimenti e di bibite che nuociono 
alla salute colpisce la vita di bambini e adolescenti. Una combinazione di diversi tipi di interventi 
si rende necessaria.  
 
L’obesità, oltre alle conseguenze sociali come l’esclusione, rappresenta per i giovani un rischio 
aumentato di ipertensione, diabete, infarti, miocarditi e disturbi articolari. Inoltre, è dimostrato 
che troppo spesso bambini e adolescenti conservano il sovrappeso una volta giunti all’età 
adulta1. 
 
La presente inchiesta delle organizzazioni dei consumatori ACSI, Konsumentenschutz e FRC 
prende di mira l’offerta che i bambini incontrano facendo i loro acquisti e che li coinvolge 
esplicitamente attraverso gli imballaggi. 
 
 
Il marketing bersaglia i bambini attraverso molteplici canali 
 
Uno studio dell’Università di Amburgo ha esaminato il marketing per gli alimenti poco sani 
destinati ai bambini nei principali media. Ne è emerso che coloro nella fascia di età 3-13 anni 
che dispongono di televisione e internet vedono in media 17 spot o messaggi pubblicitari al 
giorno per alimenti, dei quali 15 per prodotti che nuociono alla salute. La situazione in Svizzera 
è molto probabilmente analoga.  
 
L’industria agroalimentare si rivolge in maniera molto specifica ai più giovani. Costituiscono una 
clientela interessante per diverse ragioni:  
• Le abitudini di consumo dei giovani persistono nell’età adulta e le preferenze alimentari per 

alcuni prodotti vengono conservate per molto tempo. 
• In molte economie domestiche, bambini e adolescenti influenzano le decisioni d’acquisto 

dei genitori2. 
• Grazie alla paghetta e ai regali in forma di denaro contante che ricevono, bambini e 

adolescenti dispongono di un potere d’acquisto non trascurabile.  

 
I giovani utilizzano diversi canali: la televisione, ma anche sempre di più le piattaforme digitali. 
Sono avvicinati attraverso la pubblicità diretta, ma anche dagli influencer (vedi articolo su La 
Borsa della Spesa 3.2022). Queste personalità presenti sui social più poplari fra i giovani fanno 

 
1 OMS: https://www.who.int/fr/news-room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight; CHUV: 
https://www.chuv.ch/fr/dedop/dedop-home/patients-et-famille/obesite; Journal de pédiatrie et de puériculture: 
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0987798301801298  
2 Baldassarre F, Campo R, & Falcone A Food for Kids: How Children Influence their Parents Purchasing 
Decisions. J Food Prod Mark. 2016;22(5):596–609. [Google Scholar]  
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della pubblicità, generalmente non identificata come tale, per svariati prodotti e marche. Alimenti 
e bibite rappresentano una parte non trascurabile.  
 
Nei punti vendita l’industria agroalimentare si assicura che i bambini si trovino faccia a faccia 
con quei prodotti dei quali hanno visto la pubblicità nei media, e che possano riconoscerli 
chiaramente. Siccome i bambini piccoli non sanno leggere, colori e personaggi sono progettati 
per essere facilmente identificabili. La qualità nutrizionale di questi prodotti è troppo spesso 
inadeguata, come uno studio francese ha dimostrato per l’ennesima volta nel 2021.  
 
 
È un gioco senza regole 
 
Limitandosi a misure volontarie, il settore alimentare è riuscito fino ad oggi ad opporsi a 
restrizioni vincolanti e verificabili. C’è un’eccezione per i prodotti destinati ai minori di tre anni: 
rispondono a una legislazione specifica, e sono esclusi dai sistemi di valutazione dell’OMS e 
dal Nutri-Score. 
 
• Tramite lo Swiss Pledge, undici aziende – fra le quali Coca-Cola e McDonald’s – hanno 

preso l’impegno di limitare parzialmente la pubblicità destinata ai minori di 12 anni alla 
televisione e sui propri siti internet. Tuttavia, i criteri secondo i quali definire quali prodotti 
possano essere pubblicizzati non corrispondono a quelli dell’OMS, ma a criteri decisi dalle 
aziende stesse.  

• Quattordici aziende partecipano alla strategia volontaria di riduzione dello zucchero della 
Confederazione, chiamata Dichiarazione di Milano, firmata nel 2015. Entro il 2024, il 
tenore di zuccheri degli yogurt dovrebbe essere ridotto del 10% e quello dei cereali per la 
colazione del 15%. I miglioramenti realizzati fino ad ora sono stati modesti. Altre categorie 
importanti di alimenti dovrebbero essere urgentemente integrate, specialmente le bevande 
zuccherate.  

• In occasione della revisione della Legge sulle derrate alimentari nel 2015, il Parlamento ha 
lasciato da parte un passaggio che avrebbe dato al Consiglio federale la competenza di 
limitare, se necessario, la pubblicità destinata ai bambini.  

 
Così, è tuttora possibile mettere sul mercato prodotti destinati ai bambini che sono decisamente 
troppo zuccherati e che nuociono alla loro salute. Ed è tuttora permesso di presentarli in maniera 
particolarmente attraente per i bambini, malgrado le raccomandazioni dell’OMS. 

 
 

3. RISULTATI DELL’INCHIESTA 
 

L’indagine è stata realizzata nel periodo di Pasqua del 2022 nei supermercati Coop, Migros, 
Aldi e Lidl nelle tre regioni linguistiche della Svizzera3. I collaboratori di ACSI, 
Konsumentenschutz e FRC hanno ricevuto l’incarico di fare un tuffo nel mondo dell’infanzia. Gli 
è stato chiesto di considerare tutti i prodotti dotati di imballaggi recanti personaggi o animali 
rivolti ai bambini4. Prima constatazione: in ognuna delle quattro insegne erano presenti fra i 68 
e i 150 prodotti con imballaggi fatti per attirare lo sguardo dei bambini. In uno dei quattro negozi, 
nessun prodotto si è rivelato di qualità sufficiente da meritare di essere pubblicizzato secondo i 
criteri dell’OMS.  
 
 
 

 
3 Coniglietti di Pasqua ed altri prodotti pasquali sono stati scartati per non falsare i risultati dell’inchiesta. 
4 Diversi studi hanno dimostrato che personaggi e figure influenzano la percezione dei bambini. Sono associati al 
divertimento. Di conseguenza, un imballaggio che mette in scena dei personaggi viene preferito a un imballaggio 
neutro. https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950329321002482 
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Quasi 33% di zuccheri si nascondono nei prodotti 
 
Nel complesso, sono stati recensiti 344 prodotti. La maggioranza sono risultati essere dei 
prodotti molto zuccherati, come prodotti a base di cioccolato e caramelle (37%), cereali per la 
colazione (10%), yogurt, bibite, formaggio e affettati, pasta e pasti già pronti, frutta fresca e altro 
ancora. In media, i prodotti contengono il 32,5% di zuccheri. Acquistando un prodotto il cui 
imballaggio fa pensare che sia destinato a un bambino, vi è dunque una grande possibilità che 
in quel prodotto si nascondano grandi quantità di zuccheri. 
 
 
Nutri-Score : 64% dei prodotti hanno un punteggio negativo 
 
Se questi prodotti fossero stati dotati di Nutri-Score sul proprio imballaggio, genitori e bambini 
vedrebbero che la maggioranza di questi articoli riceverebbe un voto C (23%), D (41%) o E 
(23%). Soltanto l’8% riceverebbe un voto B, e il 5% un voto A.  
 

 
 
 
Marketing : 94% di questi prodotti non meriterebbe di essere pubblicizzato 

 
Applicando il profilo nutrizionale dell’OMS per stabilire se un prodotto è abbastanza sano da 
meritare di poter essere pubblicizzato per i bambini, soltanto 20 prodotti su 344 (6%) 
rispecchiano i criteri. Una maggioranza schiacciante (94%) è costituita da alimenti troppo grassi, 
dolci o salati per essere promossi. 
 

 
 

5%
8%

23%

41%

23%

PRODOTTI PER BAMBINI VALUTATI 
GRAZIE AL NUTRI-SCORE
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94%
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pub autorisée
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4. RIVENDICAZIONI : DARE LA PRECEDENZA ALLA SALUTE SUGLI INTERESSI 
ECONOMICI 

 
Malgrado le apparenze, la stragrande maggioranza dei prodotti non è favorevole alla salute e 
al buono sviluppo dei bambini. Questa constatazione irrita i genitori che si sentono presi in giro 
dagli imballaggi quando vengono messi al corrente dall’ACSI sulla qualità nutrizionale reale di 
questi alimenti. Malgrado gli impegni volontari sottoscritti da alcune aziende, la situazione non 
ha conosciuto alcun progresso significativo dal 2011. Lo studio francese realizzato nel 2021 
giunge infatti alle medesime conclusioni dopo 10 anni. Il mercato era e rimane inondato di 
prodotti la cui composizione nutrizionale è inaccettabile.  
 
Diventa sempre più urgente migliorare la situazione introducendo un ventaglio di misure: 
 
I produttori hanno creato le loro proprie regole che dovrebbero limitare la pubblicità indirizzata 
ai bambini. Questo quadro volontario differisce dai criteri dell’OMS, creati da quest’ultima per 
aiutare le autorità a valutare le qualità nutrizionali di un prodotto e stabilire se sia o meno 
sufficientemente favorevole alla salute per poter essere pubblicizzato ai bambini. Per esempio, 
l’OMS raccomanda di non pubblicizzare cereali che contengono oltre il 15% di zucchero, mentre 
i produttori ne accettano fino al 30%. Per uno snack, l’OMS considera che debba contenere 
meno di 0,1g di sale ogni 100g, i produttori mettono invece il limite a 2,25g (o in alcuni casi a 
2,4g), ovvero venti volte tanto. 
=> L’Alleanza delle organizzazioni dei consumatori chiede che la pubblicità destinata ai 
bambini sia autorizzata soltanto per i prodotti che rispettano i criteri nutrizionali 
dell’OMS. 

Attualmente è molto difficile decifrare i valori nutrizionali di un prodotto lavorato. È dunque 
impossibile per un genitore, o ancora meno per un bambino, confrontare la qualità nutrizionale 
di diversi prodotti per scegliere il più adatto alle proprie esigenze. Questa informazione è 
particolarmente importante per articoli che danno l’impressione di essere favorevoli alla salute 
o allo sviluppo dei bambini. 
=> L’Alleanza delle organizzazioni dei consumatori chiede che il Nutri-Score sia reso 
obbligatorio su tutti i prodotti che si rivolgono ai bambini attraverso il design del loro 
imballaggio5. 

Le affermazioni basate su nutrizione e salute sono un mezzo per convincere i genitori che un 
prodotto sia adeguato per i loro bambini e influenzano anche i bambini stessi secondo diversi 
studi. L’utilizzo di queste affermazioni è sottoposto a delle regole per quanto concerne 
l’affermazione specifica che viene fatta, ma non vi è alcuna condizione che debba rispettare il 
prodotto nel suo complesso. 
=> L’Alleanza delle organizzazioni dei consumatori chiede che non sia permessa alcuna 
affermazione sulle qualità nutrizionali o di salute sui prodotti che non rispettano tutti i 
criteri del profilo nutrizionale dell’OMS.  

Quando gli impegni volontari delle aziende non ottengono l’effetto sperato, le autorità devono 
poter elaborare una regolamentazione ufficiale, basata su criteri di salute pubblica. Paesi come 
il Regno Unito mostrano l’esempio da seguire in questo ambito. 
=> L’Alleanza delle organizzazioni dei consumatori chiede che venga ancorato nella 
Legge sulle derrate alimentari che il Consiglio federale possa, laddove necessario, 
limitare la pubblicità rivolta ai bambini.  

Per tutte queste ragioni, l’Alleanza delle organizzazioni dei consumatori chiede alle 
autorità di prendere le misure necessarie per proteggere la salute dei bambini e darle la 
precedenza rispetto agli interessi degli attori economici. 

 
5 Esclusi i prodotti destinati ai minori di 3 anni, che sono regolamentati da una legislazione specifica, coerente con il 
regolamento del Nutri-Score e le esigenze dell’OMS. 


