Provning av barnets
basta kopplat till
marknadsforing

av ohalsosam mat

— en barnkonsekvensanalys




FORORD

arns hélsa &r grunden for ett starkt samhalle, men i dag hotas den av ohdlsosamma mat-
miljéer som bidrar till att enbart en brakdel av barnen ater hdalsosamt. Barn och ungas
matvanor idag &r ett hinder for barns rétt till basta méjliga hdlsa och utveckling.

Det &r en orovickande utveckling att maten &r en bidragande faktor till att allt fler barn drabbas av

sjukdomar och ohélsa som bland annat 6vervikt och obesitas, diabetes typ 2, dalig tandhélsa och

psykisk ohélsa. | lingden resulterar det i allvarliga sjukdomar som cancer, hjért- och kéarlsjukdomar
och depression. Dagens matvanor bidrar i fér h6g utstrackning till ohélsa.

Idag exponeras barn och unga dagligen for en stor mangd patrdngande marknadsféring som leder
till att de konsumerar alltmer ohdlsosam mat. Forskningen visar att marknadsforingsrestriktioner av
ohélsosam mat &r en av de viktigaste atgérderna for att férédndra barn och ungas matvanor. Trots det
har Sverige fortfarande inte infort sddana restriktioner.

Att skydda och framja barns hélsa ar en komplex frdga som kréver insatser frin manga aktorer. Det
ar vart gemensamma ansvar att agera. Alla barn har enligt barnkonventionen rétt till bédsta mojliga
halsa och utveckling. | detta ingér tillgang till naringsrik mat varje dag. Den ohdlsosamma livsmedels-
konsumtion vi ser idag hos barn och unga ar problematisk ur ett barnrattsperspektiv.

Cancerfonden, Generation Pep och Hjart-Lungfonden har gatt samman i detta arbete eftersom vi
delar visionen om ett Sverige dar barn far mojlighet att véxa upp med god hélsa. Med denna rapport
vill vi bidra till en djupare férstaelse fér vidden av problemet som marknadsféring av ohdlsosamma
livsmedel orsakar. Vi vill uppmana beslutsfattare att skyndsamt se 6ver lagstiftningen for att skapa en
framtid dér barns rétt till hdlsa och utveckling star i centrum. Tillsammans kan vi géra skillnad.

L3 Oudeel ot C % y % «%%/

Ulrika Arehed Kagstrom Carolina Klii Kristina Sparreljung
generalsekreterare for verksamhetschef fér generalsekreterare for
Cancerfonden Generation Pepp Hjart-Lungfonden
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SAMMANFAT TNING

Enligt barnkonventionen, som blev svensk lag 2020, ska barnets basta i férsta hand
beaktas i alla beslut som rér barn. Dessutom har alla barn ratt att kunna uppna sin
fulla utvecklingspotential och basta méjliga héalsa. Denna barnkonsekvensanalys visar
att barns rattigheter hotas av dagens marknadsféring av ohalsosam mat. Enligt FN:s
barnrattskommitté ska stater som undertecknat barnkonventionen skydda barns
halsa genom att reglera marknadsforing och tillgang till ohélsosam mat. Dessutom
menar FN:s barnrattskommitté att en stat som antagit barnkonventionen bryter mot
sina ataganden om den inte respekterar, skyddar och sékerstaller barns rattigheter i

samband med féretagsverksamhet som paverkar barn.

For att kunna séakerstalla barns ratt som star skrivet i barnkonventionen behdver
Sverige infora regleringar for att begransa barns exponering foér marknadsforing
av ohalsosam mat. Detta innebar att ta ansvar for att skydda barn genom att utoka
dagens otillrackliga medie- och marknadsféringslagar. Den juridiska bedémningen
visar att det ar mojligt att inféra sddana regleringar i Sverige for att skydda barnens
rattigheter.

Var rekommendation for barnets basta ar att:

= Marknadsforing av ohalsosam mat som nér barn ska regleras.

* Regleringen ska skydda alla barn upp till 18 ar.

= Regleringen ska vara obligatorisk.

* Regleringen ska tacka alla typer av marknadsforingstekniker, kanaler och plattformar.

* Regleringen ska tacka all marknadsforing som barn utsatts for och inte bara mark-
nadsforing som riktar sig direkt till barn.

= En nationell nutritionsprofil ska tas fram for att definiera ohalsosam mat.

* Implementering, monitorering och uppféljning av lagstiftningen ska sakerstallas.

= Barn och unga ska involveras i forarbetet till regleringen.

Sida 4 av 33



DEFINITIONER

Barnkonsekvensanalys. Ett verktyg for att omsétta barnkonventionen i praktiken och synliggéra
barnets bésta. En barnkonsekvensanalys/prévning av barnets basta innebér att géra en helhetsbe-
domning om vad som &r det bésta for ett barn, eller en grupp barn. Genom att géra en barnkonse-
kvensanalys kan beslutsfattare identifiera bade positiva och negativa effekter f6r barns rattigheter
och valbefinnande, och darmed fatta beslut som &r enligt barns bésta.

Marknadsforing. Varldshalsoorganisationen WHO definierar marknadsféring som all form av
kommersiell kommunikation eller kommersiella budskap som utformats for, eller bidrar till, att 6ka
kédnnedom, attraktion och/eller konsumtion av sérskilda produkter och tjanster. Det omfattar allt som
tjanar pa att gora reklam for eller pa annat satt marknadsfor en produkt eller tjanst.’

Marknadsforing fokuserar inte bara pa effekten av kommersiell kommunikation, utan ocksa dess
avsikt. Inom definitionen ryms darfér olika sammanhang déar féretag tjianar pa att marknadsféra en
produkt eller tjainst — som samarbeten med influencers pa sociala plattformar, sponsring av sport-
evenemang, produktplacering, branding, placering av varor i butik samt produktdesign.

Matmiljé. De sociala, fysiska, ekonomiska och politiska faktorer som paverkar vilken mat vi véljer.
Platser dar vi kdper, dter, lagar och upplever mat &r delar av den fysiska matmiljon. Den digitala
matmiljon kan exempelvis innefatta appar for att bestalla hem mat, onlinebutiker, sociala medieplatt-
formar och spel.

I matmiljon spelar &ven samhéllsplanering roll, exempelvis hur langt det &r till en snabbmatsrestau-
rang eller vilken mat som finns att képa i simhallen. Alla ovanstaende faktorer styrs till stor del av
samhallet.

Ohélsosam mat. Naringsfattiga livsmedel med hoga halter av fett, socker, salt och/eller kalorier.

Definitionen innefattar &ven dryck. Exempel &r glass, godis, snacks, energidrycker, s6ta bakverk,
friterad mat, s6tad dryck samt snabbmat som hamburgare, pizza och pommes frites.
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VARFOR BEHOVS EN
PROVNING AV BARNETS
BASTA?

illkoren under barndomen paverkar barns halsa men ofta &ven halsan i vuxen alder. En

forutsattning for en god och jamlik hélsa &r att alla barn far en bra start i livet med goda

uppvaxtvillkor, som stimulerar hélsa, utveckling och inlarning?. Att frdmja alla barns halsa &r
aven viktigt i arbetet for hallbar utveckling enligt Agenda 2030.

Tillgang till néringsrik och halsosam mat ar avgérande for att barn ska mé bra, vixa och utvecklas
pa basta satt®. Samtidigt fr knappt ett av tio barn i sig den méngd frukt, gronsaker och fisk som
rekommenderas*. Matvanor grundléggs redan i tidig alder och kan fa betydelse for hela livet. | dag
ar ohédlsosamma matvanor en av de storsta orsakerna till sjukdomsbordan i Sverige och 6kar risken
for icke smittsamma sjukdomar, exempelvis typ-2 diabetes, hjért-karlsjukdom samt flera cancerfor-
mer® 87, Ohélsosamma matvanor har dessutom stark koppling till risken att utveckla 6vervikt och
obesitas. Bade i Sverige och globalt ses en oroande 6kning av férekomsten av barnobesitas®.

Den matmiljo som méter dagens barn och unga driver konsumtion av ohdlsosam mat. Marknads-
foring &r en del av matmiljon och enligt WHO en faktor som starkt paverkar vara matvanor. Barn
och unga &r extra kénsliga fér marknadsforing och paverkas mer &n vuxna av marknadsforing av
ohalsosam mat. Studier visar att marknadsforing av ohdlsosam mat och dryck har en negativ paver-
kan pa vilken mat barn viljer, deras kosthallning och vilken mat de fragar fordldrarna om att kopa.
Sammantaget paverkar detta utvecklingen av normer och barns uppfattning om mat pa ett negativt
satt®. Detta riskerar att paverka barns halsa saval i dag som i framtiden. Barn och unga utsétts for
marknadsf6ring av ohdlsosam mat — i den fysiska miljén, men dven i hég grad i den digitala miljon
som &r en naturlig del av deras vardag. Som en del i att stoppa utvecklingen av obesitas hos barn
rekommenderar WHO darfor att barns exponering for all sddan marknadsféring kraftigt ska mins-
kaS1O, 11-

Barn véljer inte sina egna matvanor, utan dr beroende av vuxna f6r att fa tillgang till och mgjlighet att
ata ndringsrik och hilsosam mat. Det ar samhallets ansvar att skapa hélsoframjande matmiljéer dar
det ar latt att vélja ratt och dér barn skyddas mot ohélsa.

FN:s konvention om barnets rattigheter, ocksa kallad barnkonventionen, ar ett rattsligt bindande
internationellt avtal som slar fast att barn &r sjélvstédndiga individer, med egna ménskliga rattigheter.
Barnkonventionen géller fér alla barn, det vill sdga alla ménniskor under 18 ar'2. Sedan 1 januari
2020 galler FN:s konvention om barnets rattigheter (artiklarna 1-42) som svensk lag (2018:1197).
Regeringen, myndigheter och domstolar har nu 6kad skyldighet att dvervdga barnets basta i alla
beslut och atgéarder som ror barn's,

Enligt artikel 3.1 i barnkonventionen ska de stater som undertecknat barnkonventionen i férsta hand
beakta vad som &r barnets béasta i alla atgérder som roér barn. Staterna har en skyldighet att integrera
och tillampa denna princip i samtliga lagstiftande, administrativa och rattsliga processer. Det géller
aven féretagens verksamheter och aktiviteter, nar de paverkar barn direkt eller indirekt'.
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”Barn valjer
inte sina egna

Enligt artikel 4 ska de stater som undertecknat barnkonventionen ”
matvanor

se till att vidta alla lampliga atgérder for att barnkonventionen ska
efterlevas och genomforas. Det géller saval lagstiftningsatgarder
som administrativa atgarder'®. | internationell ratt om ménskliga
rattigheter har stater tre typer av skyldigheter: att respektera,

att skydda och att uppfylla méanskliga rattigheter. Enligt FN:s
barnrattskommitté bryter en stat som antagit barnkonventionen mot sina dtaganden om den inte
respekterar, skyddar och sékerstéller barns rattigheter i samband med foretagsverksamhet som
paverkar barn'.

Enligt FN:s barnrattskommitté ar skyldigheten att skydda barn sarskilt viktig nar det géller naringsli-
vet. De stater som undertecknat barnkonventionen méaste vidta alla nédvandiga, Iampliga och rimliga
atgarder for att forhindra att foretag orsakar eller bidrar till krankningar av barns réttigheter. Det kan
innebéra att stater stiftar och uppréatthaller lagar och regler, samt att de utvecklar policyer som tydligt
definierar hur foretag ska agera for att skydda barns rattigheter'.

Enligt artiklarna 6 och 24 i barnkonventionen ska alla barn kunna uppna sin fulla utvecklingspotential
och har rétt till basta méjliga hdlsa. Det ar alla barns ménskliga rattigheter, men ocksé avgérande for
en héllbar utveckling. Dessa rattigheter hotas av dagens marknadsféring av ohdlsosam mat.

Det finns darfor skél att prova hur marknadsforingen av ohdlsosam mat som barn och unga expone-

ras for i dag ar férenlig med artikel 3 i barnkonventionen, om barnets bésta. Prévningen géller alla
barn (0-18 &r) som bor eller vistas i Sverige.

Den barnkonsekvensanalys som beskrivs i denna rapport star pa tre ben:

= En sammanstéllning av kunskapsléaget i dag som utgér fran aktuell forskning.
= Undersokningar av vad barn, ungdomar och féréldrar tycker.
= Tillampliga juridiska regelverk.

Analysen av barnets basta beskrivs pa sidorna 25-27 och leder till de rekommendationer fér barnets
basta som presenteras pa sida 28 i rapporten.

| denna provning av barnets basta har hansyn inte tagits till andra intressen an det som &r kopplat till
barnets bésta.
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SITUATIONEN FOR
BARN | DAG

Barn och ungas matvanor

betydelse for hela livet'®'”. Hilsosamma matvanor &r viktigt for hjarnans utveckling men dven

for kroppens tillvéxt. | alla &ldrar bidrar de till mer ork och battre maende'®'°. Att &ta mycket av
gronsaker, frukt, fisk, fullkorn och samtidigt lite av energirik och néringsfattig mat, som séta drycker,
godis och chips, framjar barns hélsa och minskar risken att utveckla 6vervikt eller obesitas?. Halso-
samma matvanor hos barn minskar pa kort sikt &ven risken for karies, néringsbrist och undervikt. P4
l&ng sikt minskar halsosamma matvanor risken att drabbas av kroniska sjukdomar som typ 2-diabe-
tes, hjartkarlsjukdomar och vissa cancerformer 20 222,28,

V ilka smaker som méanniskor féredrar och dven matvanor grundlaggs i tidig alder men far

| Sverige ater bara vart tionde barn enligt de svenska kostraden®. | undersékningen Riksmaten sma-
barn, som kartlagger matvanorna hos barn i dldrarna 1,5 &r och 4 ar, visar resultaten att barn &ter for
mycket charkprodukter och s6tsaker och inte tillrackligt med gronsaker och frukt**. Undersdkningen
visar ocksé att redan bland de yngre barnen finns socioekonomiska skillnader. Barn till féraldrar med
kortare utbildning ater mer rott kétt, charkprodukter och sdtsaker samt ndgot mindre gronsaker &n
vad barn till féraldrar med lédngre utbildning gor.

Barn till féraldrar med kortare utbildning ater mer rott kott,
charkprodukter och sétsaker samt nagot mindre gronsaker an vad
barn till féraldrar med langre utbildning gor.

Riksmaten ungdom undersoker matvanorna hos ungdomar i grundskolans arskurser fem och atta
samt arskurs tvd p& gymnasiet. Resultaten visar att barn och unga i genomsnitt ater 250 gram frukt
och grénsaker per dag?®. Det utgor endast hélften av de minst 500 gram per dag som de svenska
kostraden foresprakar?®. Barn och ungdomar vars foraldrar har kort utbildning och/eller lag inkomst
dter mindre gronsaker och fisk, och dricker mer lask &n de med hégutbildade féraldrar?”. Samtidigt
visar "Riksmaten ungdom”att svenska ungdomar har en hég och utbredd konsumtion av mat som &r
energitat och/eller ndringsfattig. Det géller oavsett kon, alder, bakgrund och féréldrars utbildnings-
niva. Dessa livsmedel utgdr en dryg tredjedel av ungdomars dagliga energiintag, ndgot som leder till
minskat utrymme fér den naringsrika maten. Exempel p& sadana livsmedel &r séta drycker (sétade
med socker eller sétningsmedel), godis, kakor, bakverk, chips, efterritter, glass, sylt, pommes frites,
hamburgare och pizza®.

Den mat och dryck som barn i dag &ter och dricker kar risken for att insjukna tidigare i icke-smitt-
samma sjukdomar. Bland 11-15-aringar har obesitas blivit fyra ganger s& vanligt sedan slutet

av 1980-talet?®. Lasaret 2021/2022 hade néstan vart fjarde barn i [agstadieéldern overvikt eller
obesitas, och de senaste aren har andelen 6kat med cirka en procentenhet per ar®°.
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Antalet fall av cancer i unga ar har 6kat. En trolig orsak ar ohdlsosamma matvanor samt dvervikt och
obesitas ®'%2, En stor studie, omfattande drygt 2,6 miljoner individer, visade att 6vervikt och obesitas
i unga ar okade risken for 18 olika cancerformer®. Resultat frdn den svenska SCAPIS-studien visar
ocksa att dvervikt och obesitas vid 20 ars alder &r starkt kopplat till en 6kad risk fér hjartkarlsjuk-
dom?®. Dessutom har typ 2-diabetes hos yngre manniskor blivit vanligare globalt, och férekomsten
fortsatter att 6ka i manga lander. Har &r hogt BMI en av de starkaste riskfaktorerna®2. De som
drabbas av typ 2-diabetes &r ocksa allt yngre®3. | en svensk studie frdn 2019 hade en relativt hog
andel av 6-aringarna nedsatt insulinkénslighet, ndgot som kan 6ka risken for hjartkarlsjukdom och
typ 2-diabetes senare i livet 072" 34,

Den ohilsa som konsumtion av oh&lsosam mat leder till, paverkar savél individen sjdlv som samhallet
i stort®. For barn och unga &r risken stor att 6vervikt och obesitas kvarstar i vuxen alder, men lika
allvarligt ar att dessa tillstdnd paverkar deras fysiska och psykiska hélsa har och nu®®. Obesitas

bar med sig storst konsekvenser for det enskilda barnet. Samtidigt ar samhaéllskostnaden hog for
Overvikt och obesitas hos skolbarn. Den livslanga merkostnaden f6r samhéllet uppskattas till cirka 7
miljarder per arskull vid en jamférelse mellan normalvikt och dvervikt/obesitas fér barn som &ar 15 ar
gamla®®
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Barns matmilj6 praglas av
marknadsféring

det offentliga rummet férekommer marknadsféring av mat pa
exempelvis reklampelare, i kollektivtrafik och i butiksfénster.

Olika sociala plattformar sprider kampanjer i den digitala »4 av 5 marknadsforings-
miljon dér influencers hjélper till att visa upp produkter for att 6ka budskap kring mat som
k&dnnedom och engagemang kring varumérket. | butikerna anvands barn méter i sin fysiska
flerképserbjudanden, noga designade férpackningar och strate- matmiljd handlar om godis,

gisk placering av livsmedel for att locka kdpare. Alla dessa olika snacks ochisnabbmat

former av marknadsforing styr vara kdpbeslut och i slutdnden vad
som hamnar pa tallriken och i magen®’.

Internationell forskning om vilken matreklam som syns utomhus visar att upp till 89 procent handlar
om ohalsosam mat. Framst marknadsférs snabbmat och sockersétade drycker. Det kan jamforas
med att man samtidigt bedémer att andelen marknadsféring av hdlsosamma livsmedel &r betydligt
lagre, mellan 2—20 procent®®,

Aven i Sverige visar objektiva undersékningar att marknadsforing av ohalsosam mat dominerar ver
annan typ av marknadsforing av mat. Det géller i omraden med hég och lag socioekonomisk status
inom Stockholm, men dven i mer glesbebyggda omraden??,%°, En kartlaggning fran Livsmedelsverket
visar ocksd att omkring halften av hégstadie- och gymnasieskolorna har fler inképsstéllen av mat
inom kort avstand. Runt hélften har mindre &n 500 meter till en snabbmatsrestaurang, vilket mojlig-
gor marknadsforing av ohdlsosam mat nara skolelever*'.

Karolinska Institutet har pa uppdrag av Hjéart-Lungfonden och UNICEF Sverige undersokt de
budskap som ungdomar méter i den fysiska matmiljon. Aven dessa resultat visar att svenska barns
matmilj6 domineras av marknadsféring av ohdlsosam mat — ndstan 80 procent av de annonser och
budskap om mat som barnen moétte rérde godis, snacks och snabbmat*2.

En undersdkning genomford i Danmark visar pa liknande siffror nar det galler marknadsféring i
sociala medier: 79 procent av marknadsféringen dér gallde ohdlsosam mat och av det material som
influencers marknadsforde handlade 76 procent om ohdlsosam mat*3.

Online-erbjudanden fran svenska matbutiker handlar i 6ver haften av fallen om ohélsosamma livs-
medelsprodukter och fyra av fem erbjudanden &r s kallade flerkbpserbjudanden, som uppmuntrar
till att kdpa mer &n man egentligen vill eller behdver*4. Enligt forskning fran Public Health England har
just flerkdpserbjudanden starkast effekt néar det géller uppmuntran till att kdpa mer*.
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Hur dessa erbjudanden paverkar barn har inte specifikt studerats, men ungdomar som handlar sjalva
har bade begransad kognitiv férmaga och begréansad ekonomi — ndgot som kan géra dem extra
sarbara fér denna typ av marknadsféring*s.

Nordiska och europeiska studier visar ocksa att 60-80 procent av den marknadsféring av mat

och dryck som barn och unga méter, handlar om livsmedel med hogt innehall av fett, salt och/eller
socker*®. Samtidigt flyttar marknadsforingen fran traditionella till digitala medier'" 6. Denna férand-
ring har skett parallellt med att anvéndningen av sociala medier i Sverige 6kat det senaste decenniet,
en 6kning som har skett i alla aldersgrupper, men sérskilt bland unga®’.
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Marknadsforing riktad mot barn och unga

arknadsféring mot barn och unga &r ofta visuell och interaktiv, med starkt fokus pa att skapa

en kansloméssig koppling till produkten. Genom dessa strategier forsoker foretag skapa

varaktiga intryck och lojalitet hos unga konsumenter, vilket kan paverka deras matvanor och
preferenser pa lang sikt*® 4%, Marknadsforing riktad mot barn och unga skiljer sig pa flera satt fran
den som riktas mot vuxna. Nedan listas sex olika strategier som anvénds for att paverka barns och
ungas matval och konsumtion %°:5152.53.54,

Butiker som séljer
livsmedel

Det offentliga rummet

Digitala medier

Placering av produkter: Produkter
som attraherar barn placeras pa hyllor
i 6gonhdjd, ofta vid kassan eller andra
strategiska stéllen som gavlar/gangar
for att locka till impulskop.

Férpackningsdesign: Fargglada
forpackningar med tecknade figurer,
influencers och kanda karaktérer, samt
leksaker och samlarkort anvéands for att
fanga uppmarksamheten hos barn och
ungdomar.

Kampanjer och erbjudanden:
Specialerbjudanden och rabatter

pa produkter som tilltalar barn och
ungdomar, som frukostflingor, snacks
och energidrycker.

Snabbmatskedjor

Utomhusreklam néra skolor: Skyltar
och affischer placeras strategiskt nara
skolor, lekplatser vid busshallplatser
for att na barn och ungdomar pa vag
till och fran skolan.

Butiksfonster: Annonser och
produkter riktade till barn och ungdomar
marknadsfors i fonsterdisplayer och
gatupratare som &r latta att se fér dem
nér de gar forbi.

TV och streamingtjéanster: Reklam
for mat visas ofta i samband med
familjeprogram med fokus pa
ohélsosam mat.

Foérpackningar

Barn- och ungdomsmenyer: Manga
restauranger har speciella menyer
med leksaker och maltidslador
designade for att locka barn.

Maskotar: Kedjor anvénder kdnda
maskotar och tecknade figurer i sina
kampanjer och i restaurangerna for att
skapa en barnvanlig milj6.

Fodelsedagskalas och events:
Manga snabbmatskedjor erbjuder
fodelsedagskalaspaket och events
med mat, aktiviteter och giveaways for
att locka barnfamiljer.
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Design och teman: Férpackningar
med populéra karaktarer fran filmer,
serier och leksaker anvéands for att
gora produkterna mer attraktiva for
barn.

Interaktiva element: Férpackningar
kan innehalla spel, klistermarken eller
QR-koder som leder till webbinnehall
for att engagera barn.

Samlarkampanjer: Produkter som
erbjuder samlarkort, leksaker eller
andra foremal som barn kan samla pa
och byta med vénner.

Sociala medier och appar: Spel
och appar som riktar sig till barn
och ungdomar innehaller reklam
fér matprodukter, inklusive in-app
beléningar kopplade till kop.

Influencer marketing: Influencers
och kidfluencers pa plattformar

som YouTube, TikTok och Instagram
marknadsfor livsmedel genom att visa
upp unboxing-videor, smakprovningar
och utmaningar.

Interaktiva kampanjer: Webbplatser
och appar med spel och aktiviteter
engagerar barn och ungdomar och
kopplar till matprodukter/livsmedel.

Sponsring av idrott

Férebilder och idoler: Idrottsstjarnor
och andra kanda personer fungerar
ofta som férebilder och idoler fér barn
och ungdomar. N&r dessa stjarnor
associeras med specifika matproduk-
ter eller marken, tenderar unga fans att
vilja efterlikna dem och féredra dessa
produkter.

Engagemang och kdnslomassig
koppling: Idrottsevenemang skapar
starkt engagemang och kénslomas-
siga upplevelser. Genom att sponsra
dessa evenemang, bygger varumérken
en positiv association med spanning
och gladije, vilket kan paverka barns
och ungas attityder till produkterna.



Marknadsforing kan paverka barn och ungas matrelaterade
beteenden pa flera sétt, exempelvis vilkken mat och dryck de
féredrar, efterfragar och dven hur mycket av den maten de éater.
Marknadsforing spelar darmed en central roll i olika delar av
matmiljon och anvands pa flera sétt parallellt for att paverka barn
och ungas konsumtion av mat. Samtidigt &r barn och unga mer
paverkbara &n vuxna.

Darfor ar barn extra utsatta

"Marknadsforing
overtygar barn om
att de behover en
viss produkt for att

vara lyckliga’”

= Barns hjarnor &r annu inte fardigutvecklade. Det gor att barn ar mer mottagliga for paverkan och har

svarare att forstd marknadsféringens syfte, jdmfort med vuxna.

= Barn ar mer mottagliga fér kommersiella budskap da de inte har samma kritiska férméaga som vuxna
att granska marknadsforingen. De kan dven ha svart att skilja mellan marknadsforing och program-

innehall.

= Med sin bristande erfarenhet har barn heller inte férméaga att férstad de manipulativa tekniker som

anvands i marknadsféring.

= Marknadsforing dvertygar barn om att de behdver en viss produkt for att vara lyckliga eller populéra.
Darfor lockas de att vilja kdpa produkter som marknadsférs, ibland utan verklig forstaelse for det

egna behovet eller ekonomiska konsekvenser®?.

Darfor ar ungdomar extra utsatta

= Socialt och utvecklingsmassigt ar ungdomar mer kansliga for vad som &r socialt accepterat och ar

mer sarbara for socialt tryck frn sina kamrater.

= Ungdomar &r i fard med att skapa identitet och hitta sin plats i sociala sammanhang.

= Ungdomars beteende drivs i mindre utstréckning av rationalitet och kritiskt omdéme.

= Som en del av sitt identitetsskapande &r ungdomar ofta impulsiva och riskvilliga. De stker kortsikti-
ga beldningar, da de saknar férmaga att 6verblicka langsiktiga konsekvenser — som sjukdom senare

i livet eller langsiktiga beléningar som framtida hélsa.

= Ungdomar &r sarbara fér nya marknadsforingstekniker, som digital marknadsféring, som ar subtil

och talar direkt till ungdomars kanslor och kultur.

= Ungdomar har mer ekonomisk autonomi och mer pengar jamfért med yngre barn och tar fler indivi-

duella val om vad de lagger pengar pa.

= Ungdomar &r en attraktiv malgrupp i sin roll som framtida kunder*3.
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Investering

i marknadsforing Ingen
kompensation
for extra
Foretagens vinst energiintag
i 0 Langvarigt
Exponering for ) :
ori hégre energiintag
n
marknadsforing ro energi
Konsumtion
Medvetenhet om Normalisering Avsikt att képa
produkter och av begér efter
varumarken produkter Vitunpaéng och
matrelaterad
ohélsa
Mottaglig.het"fal’_ Avsikt att Smakpreferens
paverkan vid koptill- Képa
fallet

Barn overtalar

5 dshavare
3 havare att Vardna S ¢
vardna?(?ipa gar med pa att kopa
produkter produkter

Bilden illustrerar de kommersiella drivkrafterna av marknadsféringen och visar hur exponeringen fér marknadsféring av energitéta och
naringsfattiga livsmedel till barn i slutdnden kan paverka matrelaterad hélsa’™ "8 7'-Folkhalsomyndigheten 2025°%°. Bearbetning av Kelly
m.fl. 2015 och WHO, 2023

Effektiv men skadlig marknadsféring

arknadsféringen av ohédlsosam mat sker via manga olika mediekanaler och med hjélp av

sofistikerade tekniker som anvands sérskilt riktade mot barn och ungdomar. Denna typ av

marknadsf6ring ar effektiv och paverkar olika hédlsobeteenden hos barn pa ett negativt sitt.
Det finns stark vetenskaplig evidens for att marknadsforing av ohdlsosam mat paverkar barns intag,
matval och matpreferenser™.

| dag sker marknadsféringen av mat genom en rad olika kanaler som via internet, sociala medier,
tv, filmreklam och reklamspel. Oavsett kanal ar paverkan pa barn och ungas matintag, matval,
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preferenser och produktkannedom tydlig's 55 °6.57.98,59.60.61 NZr det géller marknadsforingstekniker
har seriefigurer en signifikant paverkan pa barns matval och matintag®?. Att anvdanda kénda personer,
influencers och populédra mediepersoner dkar just barn och ungas intag och preferenser av den mat
som marknadsforts®® ¢! 6364 Marknadsféring av mat gav ingen effekt pa halsobeteenden hos vuxna
medan barns intag 6kade signifikant'®. Marknadsféring via sociala medier paverkar ungdomars
matval, 6kar deras konsumtion av ohdlsosam mat och dryck samt har dven en stark brandingeffekt
da ungdomarna kommer ihdg de ohédlsosamma produkterna efter att ha sett inldgg pa olika digitala
plattformar 61,

Barn som exponerats for marknadsféring i olika reklamspel, sa kallade advergames, hade ett 6kat
kaloriintag jamfért med barn som inte hade sett marknadsféringen. Marknadsféring paverkar alltsa
barns matval och matintag, d&ven nér mat ar inbaddad i 6vrig underhallning °8-°°.

Slutligen visar en forskningsgenomgang att marknadsféring av mat orsakar storre aktivitet i de

hjarnomréaden som paverkar barns sjalvkontroll och matbegar, i jamforelse med marknadsféring utan
mat 6°:6,
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VAD SAGER BARNEN,
UNGDOMARNA OCH
FORALDRARNA?

Sa tycker barnen

et gar att sla fast att barn exponeras for marknadsféring av ohdlsosam mat, men hur uppfattar
D de sjélva denna? Ar2022 presenterade Hjart-Lungfonden, UNICEF Sverige och Karolinska

Institutet rapporten In your face — om barns matmiljé och exponering for marknadsféring av
mat*2. Har fick barn tillsammans reflektera och diskutera upplevelser av sin matmiljé.

Deltagarna var férvanade 6ver hur mycket marknadsféring av ohdlsosam mat de s&g och pa alla
olika satt de utsattes for denna. Rapportnamnet "In your face” kommer av att barn konstaterade

att matreklam sténdigt var i ansiktet pa dem. Innan de deltog i projektet hade de inte aktivt tankt pa
marknadsf6ringen, men de insag att den alltid hade funnits 6verallt omkring dem och blivit en naturlig
del av deras vardag. Har foljer ndgra citat fran rapporten:

"Drygt nar det ar matreklamer dverallt néar man ar hungrig ocksé. Da gar man runt och sé ar det
matreklam vart man an tittar. D& blir man ju &nnu hungrigare och sa méste man ju kdpa nagot
ocksa’

Barn, Gavle

"Det ar extra lockande ocksé nar det ar rabatt. 2 for 1 och sé ar det billigare an vad det brukar.
Da ar det extra lockande att kopa, om det ar rabatt”

Barn, Gavle

"Jag tycker ocksa, hur dom kan locka manniskor med onyttig mat istéllet, allts& att dom lagger mest
reklam pé onyttig mat och dom tanker inte pa att dom dar manniskorna ska fa, ska géra daligt for sin
hélsa om man ater,om man tar det fér mycket. Dom tanker inte pa det”
Barn, Stockholm

Pa frdgan om det fanns ndgonting som de skulle vilja &ndra i sin nuvarande matmiljé samt hur

matmiljon skulle kunna anpassas for att underldtta en hdlsosam matkonsumtion kom bland annat
féljande svar:

"Det finns tva olika alternativ har som man hade liksom kunnat vélja mellan. Antingen sé& slutar
dom, s& minskar dom som bullar och sant har onyttigt, s& minskar dom, eller dom tar bort dom
har rabatterna, s& folk inte lockas lika lattare helt enkelt, eller liksom s& skapar dom, s& gér dom
samma sak fast med frukter”

Barn, Stockholm
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Ar 2024 bjod Unicef och Hjart-Lungfonden in ungdomar och beslutsfattare fér att gemensamt
diskutera hur man kan dstadkomma miljéer som gor det lattare att vélja mer hdlsosam och hallbar
mat. Initiativet redovisas i Rapport fran dialog: "Dags att ta plats vid bordet — ungdomar och besluts-
fattare mottes om hdlsosamma matmiljéer®. Har foljer nagra citat frAin ungdomar som deltog:

"Man péverkas av det man ser varje dag. Viktigt att det da ar nyttig mat. Om vi hela tiden ser
onyttig mat s& paverkar det vara val’

"Onyttigt &r billigare till exempel man kan fa tre 200 grams chokladkakor for priset av en
kycklingsallad

"Kanner grupptryck fran det som finns i fldet pé Tiktok, Instagram, Snapchat osv. Onlinekandisar
som visar att de véljer en produkt och da vill jag gora likadant. Till exempel nagon som ar kand pa
Tiktok som jag foljer och gillar, dricker Pepsi Max, d& vill jag ocksé gora lika”

"Det behdvs mer reklam om det som ar nyttigt for att locka barn och unga och s& behéver man
hoja priserna pa det onyttiga”
| dialogen framkom att de unga vill att marknadsféringen ska regleras och att priset p4 hdlsosam mat

ska minskas sa att den blir mer lockande och tillganglig.

"Regeringen kan val géra nagot at all reklam for ohalsosam mat till exempel ha lika mycket reklam
for nyttig och onyttig mat”
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Sa tycker foréldrarna och ungdomarna

en SIFO-undersokning dar 1 000 vuxna med barn i ldern 0 till18 ar deltog. Svaren visar att
det finns ett stort stéd bland féréldrar for att reglera reklam om ohélsosam mat som nar barn.
Resultaten i korthet visade att:

F oOr att fAnga upp foréldrarnas bild av situationen genomférde Hjart-Lungfonden i maj 2023

PROCENT
Av foréldrarna upplever att Tycker att det vore mycket bra  Tycker att det vore mycket bra
reklam fér ohélsosam mat har eller ganska bra att Sverige eller ganska bra att Sverige
en negativ inverkan pa vad reglerade vilken typ av mat genom lagstiftning reglerade
deras barn efterfragar eller som far marknadsféras i reklam av ohdlsosam mat som
kdper. reklam som nér barn och nar barn och unga i sociala
unga. medier och andra digitala
kanaler.

Hosten 2024 genomférde Cancerfonden, med hjélp av Novus, en kvalitativ undersékning med
foréldrar till barn mellan 3-12 ar samt med unga vuxna i 8ldrarna 16-25 &r. Undersdkningen gjordes
i form av fokusgrupper dér syftet var att forstd malgruppens attityd och asikter kring olika delar i
matmiljon, exempelvis sddant som pris, marknadsféring och utbud av mat.

Foraldrarna beskriver att det finns en stark norm om att barn ska &ta varierat enligt tallriksmodellen
och undvika ohdlsosamma alternativ som halvfabrikat och s6tsaker. Men trots vilja och intention att
ge sina barn hédlsosam mat i vardagen lyckas féréldrarna inte alltid med detta, vilket skapar stress
och skuldkénslor. En del uttrycker att det ar lattare att sjélva dta hilsosamt an att f& barnen att gora
det.

Ut6ver dessa utmaningar att fa ihop vardagen och laga hélsosam mat som barnen tycker om, méter
foraldrarna ocksé andra hinder. Det kan vara olika trender pa sociala medier, grupptryck fran vanner
och mat-temadagar, som ofta handlar om ohalsosam mat.

| intervjuerna framgick tydligt att TikTok, YouTube och andra plattformar spelar en stor roll f6r att

forma barnens matvanor och preferenser. Flera féraldrar betonar hur svart det &r att hindra barn fran
att paverkas av innehallet.
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Foraldrarna ar kritiska till marknadsféring av mat riktad till barn. Manga upplever att reklamen som
visas under familjeprogram pa tv och pa plattformar som YouTube Kids framst handlar om ohal-
sosamma produkter som godis och lask, vilket de ser som ett problem. De anser att kommersiella
féretag har stort inflytande 6ver barn och unga genom sin marknadsforing, eftersom unga ar sarskilt
mottagliga for paverkan. Flera uttrycker ocksé kritik mot att barn anvénds i reklam, sérskilt nér det
géller ohdlsosamma produkter, och tycker att sddana inslag ar onédiga. Manga ansag att féretag har
ett ansvar for hur de marknadsfor och séljer produkter till barn och unga. Vissa var dock tveksamma
till att féretagen sjélva skulle ta ansvar fér barns hélsa eftersom de framst drivs av att gora vinst.
Darfor borde reglerna kring marknadsforing i stéllet skarpas genom lagstiftning.

Aven ungdomarna &r kritiska till marknadsféring av ohdlsosam mat och menar att mycket reklam
handlar om ohédlsosamma produkter som snabbmat, chips och energidrycker.

Ungdomarna upplever att dessa reklamkampanjer skapar ett sug efter ohédlsosam mat. Reklamen
sprids ofta via sociala medier som TikTok och Instagram, vilket gor att den i h6g grad nar just barn
och ungdomar.

De uppger dock att reklamen inte upplevs som enbart riktad till barn och unga, utan snarare som
riktad till en bredare malgrupp. Aven om de tillhér malgruppen, upplever de inte marknadsféringen
som specifikt riktad till dem sjélva.

"Jag har fatt mycket reklam fran typ McDonalds, Burger King, och Max dér de presenterar maten pa
ett satt dar de forsoker verka 'relateable’ och som om man maste prova deras nya burgare f6r att det

ar nagon 'challenge™.

"Man kénner sig som en liten pjds pa ndgot stort brdde som man inte sjélv &r medveten om att man &r
del av”
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AKTUELLA REGELVERK
OCH STYRDOKUMENT

or att undersdka mojligheterna att reglera marknadsféring av ohdlsosam mat som nér barn
krdvs en noggrann genomgang av lagar, regler och policys inom omradet.

Barnkonventionen fastslar alla barns
rattigheter

Sedan 1 januari 2020 géller FN:s konvention om barnets rittigheter (artiklarna 1-42) som svensk
lag (2018:1197). Barnkonventionen fastslar vilka rattigheter varldens alla barn har, vilket innebér att
alla barn fran 0—18 ar som bor eller vistas i Sverige har samma rattigheter. Alla barn oavsett bak-
grund har ratt till basta mojliga hdlsa och samhaéllet har en skyldighet att tillgodose denna rattighet.
Barnkonventionen ska ses som en helhet. Artiklarna 2, 3, 6 och 12 ar de fyra grundprinciper som alla
andra artiklar i konventionen utgér fran.

Artikel 2: Alla barn har samma réttigheter och lika varde. Alla barn har ratt till alla rattigheter i
barnkonventionen, oavsett barnets eller vidrdnadshavares bakgrund. Det innebér att inget barn far
diskrimineras.

Artikel 3: Barnets béasta ska beaktas i alla atgarder och beslut som ror barn. Barnets basta &r
barnkonventionen grundpelare och ska alltid beaktas i beslut och atgérder som rér barn. Vad som &r
barnets basta avgors i varje enskilt fall med hansyn till barnets egen asikt och erfarenhet.

Artikel 6: Alla barn har rétt till liv, 6verlevnad och utveckling. Barnets utveckling behdver beaktas
ur ett helhetsperspektiv. Det handlar om barnets fysiska hilsa, men ocksa den psykiska och sociala
utvecklingen.

Artikel 12: Alla barn har réatt att uttrycka sin mening, till delaktighet. Alla barn som kan skapa
sina egna asikter ska fa komma till tals och uttrycka dem i frdgor som berér dem. Nar asikterna

beaktas ska hénsyn tas till barnets alder och mognad.

(")vriga relevanta artiklar ar

Artikel 24: Alla barn har rétt till basta mojliga hélsa. Alla barn har ratt till basta méjliga hélsa. Det
innebdr att alla barn har rétt till fysiskt, psykiskt och socialt vélbefinnande och har rétt att véxa och
utvecklas under férhallanden som framjar deras hélsa. Detta inkluderar dven rétten till ndringsrik och
hélsosam mat.

Artikel 17: Alla barn har ratt till information, men ska ocksa skyddas fran skadlig information.
Alla barn har ratt till information frdn exempelvis tidningar, internet och tv, speciellt sddan information
som frdmjar deras hélsa och utveckling. Barn har samtidigt ratt att skyddas fran information som &r
skadlig for dem.
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Politiska mal gallande folkhélsa

verige har ett dvergripande folkhélsopolitiskt mal: att skapa
S samhélleliga férutséttningar for en god och jamlik hélsa i "Eér att astadkomma
hela befolkningen och sluta de paverkbara halsoklyftorna god och jamlik hilsa
som finns inom en generation. For att n4 malen finns atta viktiga ar det viktigt att
malomraden. De tvd malomraden som har tydligast koppling till starka ménniskors
denna prévning av barnets basta &r malomrade 1, "Tidiga livets handlingsutrymme”

villkor” samt malomrade 6, "Levnadsvanor”.

Det férstndmnda handlar om att goda livsvillkor och méjligheter

tidigt i livet ar viktiga forutsattningar for en god och jamlik hdlsa. Att skapa, stotta och stérka en

god start i livet &r viktigt for att alla barn ska fa grundlaggande férutsattningar att utveckla kognitiva,
emotionella, sociala och fysiska férméagor.

Nar det géller levnadsvanor har dessa stor betydelse for halsan. For att A&stadkomma god och

jamlik hdlsa ar det viktigt att stdrka méanniskors handlingsutrymme och méjligheter till hdlsosamma
levnadsvanor. Viktiga fokusomraden ar for det férsta begrénsad tillganglighet till hdlsoskadliga
produkter, for det andra 6kad tillgénglighet till hilsofrdmjande produkter, miljéer och aktiviteter samt
for det tredje att starka det halsofrimjande och férebyggande arbetet med levnadsvanor i valfardens
organisationer®®.

Mal for hallbar och halsosam
livsmedelskonsumtion

Folkhalsomyndigheten och Livsmedelsverket fick gemensamt av regeringen i uppdrag att ta fram
mal, indikatorer och insatsomraden for en hallbar och hilsosam livsmedelskonsumtion. | februari
2024 aterredovisades uppdraget ddr man féreslog tvd mal som ska uppnas till &r 2035: Att livsmed-
elskonsumtionen har bidragit till en battre och mer jamlik hédlsa. Samt att livsmedelskonsumtionens
negativa paverkan pé klimat, biologisk mangfald och ekosystem har minskat och den positiva paver-
kan pa biologisk mangfald och ekosystem har 6kat®.

| februari 2025 aterredovisade Folkhdlsomyndigheten och Livsmedelsverket &ven ett regeringsupp-
drag om att férbattra barns och ungas livsmedelskonsumtion med sarskilt fokus pa socioekonomiska
skillnader. Detta uppdrag kopplar an till regeringsuppdraget som aterredovisades 2024 och lyfter
fem sérskilda atgarder for att frdmja en héllbar och hélsosam livsmedelskonsumtion bland barn och
unga. Den forsta av fem atgarder som foreslas ha relevans fér denna barnkonsekvensanalys:

= Utred forutsattningar att begrdnsa marknadsféring av ohdlsosamma livsmedel som barn och unga
exponeras for med syfte att minska konsumtionen®®:
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Tva relevanta mal inom Agenda 2030

september 2015 antog FN:s generalférsamling Agenda 2030, som inkluderar 17 globala mal fér

hallbar utveckling och 169 delmal. Agenda 2030 ska bidra till en socialt, miljdméssigt och eko-

nomiskt hallbar utveckling till &r 2030. Det &r varje lands regering som ansvarar fér att genomféra
och folja upp Agenda 20307°. De mal som &r mest relevanta fér denna provning ar: mal 2, Ingen
hunger, samt mal 3, God hilsa och vélbefinnande.

Mal 2. Ingen hunger - Delmal 2.1

Avser tillgang till séker och néringsriktig mat for alla, dar man
senast 2030 vill avskaffa hunger och garantera alla ménniskor, i
synnerhet de fattiga och manniskor i utsatta situationer, inklu-
sive sma barn, tillgéng till tillrdckligt med séker och néringsrik
mat aret om”".

“Delmal 2.1
Avser tillgang till
saker och naringsriktig

mat for alla”
Mal 3. God hélsa och vélbefinnande - Delmal 3.4
Avser att minska antalet dodsfall till f6ljd av icke smittsamma
sjukdomar och framja mental hélsa. Har vill man genom fére- "Delmal 3.4
byggande insatser och behandling till & 2030 minska det antal Avser minska antalet
ménniskor som dor i fértid av icke smittsamma sjukdomar med en dédsfall till f6ljd av

tredjedel samt framja psykisk halsa och véalbefinnande 2. icke smittsamma

sjukdomar”
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JURIDISK ANALYS AV
NUVARANDE SVENSKA
BESTAMMELSER
KOPPLADE TILL
MARKNADSFORING

en svenska lagstiftning som ska skydda barn frdn marknadsfoéring har inte uppdaterats i
D takt med samhallsutvecklingen. Lagstiftningen har heller inte setts 6ver med hénsyn till

barnkonventionen.
| samband med denna prévning av barnets basta fick Advokatfirman MarLaw AB i uppdrag att ta
fram underlag baserat pa vilka marknadsforingsréttsliga bestdmmelser som blir tillampliga pa den
svenska marknaden enligt svensk rétt. | uppdraget ingick att behandla marknadsféring f6r ohédlsosam
mat riktad till barn och unga ur juridisk synvinkel, vilket inkluderar saval fysisk som digital marknads-
foring. Analysen utgick fran definitionen av marknadsféring som finns i Marknadsféringslagen.

Foljande lagar och regler var aktuella:

* FN:s konvention om barnets rattigheter, fér svensk del inkorporerad genom lag (2018:1197) om
Forenta nationernas konvention om barnets rattigheter

» Marknadsféringslagen (2008:487, "MFL”")

» Foérordning [EU] 2016/679 ("dataskyddsférordningen”/ "GDPR”)

* Radio- och TV-lagen (2010:696, "RTL")

* Internationella Handelskammarens ("ICC:s”") regler fér reklam och marknadskommunikation

= |CC:s ramverk for ansvarsfull mat- och dryckesmarknadsféringskommunikation

» Forordning [EU] 2022/2065 ("DSA”) samt specialreglering samt de legala férutsittningarna for
barn att inga avtal.

= |redogoérelsen tillkommer praxis pa bade nationell nivd och EU-niva.
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Principen att betrakta barn som en séarskilt skyddsvéard grupp vid marknadsféring framgar av bland
annat forarbeten till marknadsforingslagen, ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation,
GDPR och domstolspraxis. Bedémningen av marknadsforing riktad till barn ska nu ocksa ta hansyn
till barnkonventionen, med fokus pa barnets basta. En s&dan utgadngspunkt kraver att barn skyddas
mot marknadsforing som kan vara skadlig eller p& andra sétt paverka dem negativt, skydda barns
integritet och tydliggora fér barn och ungdomar vad som utgor marknadsféring. Nagon bedémning
av marknadsféring mot bakgrund av barnkonventionen har &nnu inte skett i svensk rattstillampning.

Samtliga regelverk som ndmns ovan ger ett allmant skydd for barn vid marknadsféring. Som det
ser ut idag saknar svensk lagstiftning specifik skyddslagstiftning avseende marknadsféring av
ohélsosam mat till barn och unga. Daremot finns ICC:s ramverk for ansvarsfull mat- och dryckes-
marknadsféringskommunikation som ger viss vagledning i tolkning av ICC:s regler for reklam och
marknadskommunikation samt restriktioner som innebér att alkohol och tobaksfria nikotinprodukter
inte fAr marknadsforas till personer under 25 ar.

Advokatfirmans analys konstaterar att det skulle kunna vara mgjligt att reglera marknadsféring
avseende ohalsosam mat riktad till barn. For att genomfora ett sddant forbud maste det motiveras av
hélsoskal och ligga i linje med EU-lagstiftning.

An sa lange har barnkonventionen inte fatt genomslag i svensk marknadsféringsritt, men det borde

teoretiskt kunna ske. Advokatfirmans analys gar i linje med en analys som Statskontoret gjorde
20197,
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ANALYS AV BARNETS BASTA

ammanstéllningen av det aktuella kunskapsléaget visar

att barn och unga exponeras fér marknadsféring av

ohélsosam mat i sin vardag, i saval den fysiska som den
digitala matmiljon. Samtidigt visar forskning att barn &r extra
kénsliga for paverkan av marknadsféring dé& deras hjarnor inte &ar
fardigutvecklade. Det leder till att de &ven har svarare att forsta
marknadsféringens syfte och att tanka kritiskt. Detta leder i sin och ma bra”
tur till bade 6kad efterfrdgan och en normalisering av ohédlsosam
mat. Dessutom visar forskning att marknadsféring av ohdlsosam
mat dkar konsumtionen av just sddan mat. Fér barn och unga kan
det innebéra en 6kad risk fér matrelaterad ohélsa pé bade kort och lang sikt. Kunskapssammanstall-
ningen i denna barnkonsekvensanalys visar tydligt att barn i dag inte far i sig tillrdckligt av den mat
som de behdver for att ma bra och utvecklas. Samtidigt kan hg konsumtion av ohdlsosam mat i sig
leda till overvikt och obesitas samt 6ka risken for tidigare insjuknande i flera stora folksjukdomar.
Redan tidigt i barns liv finns &ven skillnader som beror pa socioekonomiska faktorer, eftersom barn
till foraldrar med kortare utbildning &ter sémre an barn vars foréaldrar har langre utbildning.

*Tillgang till naringsrik
och hélsosam mat ar
en grundforutsattning for
att kunna utvecklas

Ur ett barnrattsperspektiv ar detta allvarligt pa flera satt. Alla barn har enligt grundprincipen i barn-
konventionen artikel 6 rétt till liv, dverlevnad och utveckling och enligt artikel 24 rétt till basta mojliga
halsa. Tillgang till ndringsrik och hdlsosam mat ar en grundférutséttning for att kunna utvecklas och
ma bra, vilket enligt artiklarna ovan &r en méansklig rattighet fér alla barn i Sverige.

Den matmiljo som i dag omger barn i Sverige, tillsammans med den breda och sofistikerade mark-
nadsforingen som de dagligen exponeras for, dventyrar dessa rattigheter da barn paverkas att ata
mer mat som inte framjar deras hélsa, utan tvértom riskerar att ha skadlig inverkan. Samtidigt tar den
ohédlsosamma maten plats frAn de hilsosamma och néringsrika alternativen som skulle framja barns
halsa. Detta trots att alla barn har ratt till savél fysisk som ekonomisk tillgang till naringsrik mat.

Ur ett barnrattsperspektiv ar det ocksa allvarligt att det redan tidigt i barns liv finns en ojamlikhet i
hur barn och unga dter som &r kopplad till familjens socioekonomiska situation. Denna ojéamlikhet
innebar att barn med sdmre férutsattningar ocksa har 6kad risk for ohédlsa och negativ utveckling.

Enligt grundprincipen artikel 2 i barnkonventionen far inget barn diskrimineras och alla barn har

rétt till alla artiklar i barnkonventionen. Att barn fran olika socioekonomiska férhallanden har ojamlik
tillgang till naringsrik mat &r dérfér allvarligt ur ett barnrattsperspektiv dé det strider mot principen

att inget barn far diskrimineras. Foraldrars olika kunskap, kapacitet, ekonomiska méjligheter eller
intresse ska inte drabba barnet, utan alla barn har ratt till basta mdjliga hélsa och utveckling. Darfor
krévs insatser som stodjer alla barn och féréldrar, inte minst de som &r mest utsatta. Skadliga
matmiljéer och marknadsféring av ohdlsosam mat stér inte bara i vigen for barnens rétt till naringsrik
mat, de férsvarar ocksa for fordldrar att utdva sitt foraldraansvar enligt barnkonventionen.

FN:s barnrattskommitté lyfter i de allmé&nna kommentarer som &r kopplade till artikel 24, att férebyg-
gandet av icke smittsamma sjukdomar bor starta sa tidigt som mdjligt i barns liv, exempelvis genom
att framja goda levnadsvanor bland sméa barn. Kommittén lyfter ocksa att staterna ska arbeta for att
minska Gvervikt och obesitas bland barn och unga samt att barns exponering fér ohélsosam mat bor
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begransas. Slutligen lyfter de att marknadsforing av sddan mat

bor regleras, speciellt den marknadsféring som riktar sig till barn, ”’FN:s barnrattskommitte
och aven tillgangligheten av sddana produkter i skolor och pa lyfter att staterna ska
andra platser dar barn och unga vistas™. arbeta for att barns

exponering for ohalsosam

Sammanstiliningen av kunskapsliget i denna barnkonsekven- mat bor begrénsas.’
sanalys visar tydligt att marknadsféring av ohédlsosam mat finns

i barns vardag, dven i Sverige. Samtidigt ar ohdlsosam mat

lattillgangligt och synligt fér barn och unga i ndrhet till skola och

pa fritiden. Ur ett barnréttsperspektiv ar det allvarligt d& det samtidigt &r kant att barn ar extra kans-
liga for marknadsféring och att marknadsféring av ohélsosam mat 6kar konsumtionen av sddan mat.

Enligt artikel 17 i barnkonventionen har barn ratt till information kopplad till medier, men ska samtidigt
skyddas fran skadlig information. FN:s barnrattskommitté lyfter i detta sammanhang att massmedias
och sociala mediers ansvar kopplat till hdlsa kan utdkas, samt att media skulle kunna arbeta mer

med att bade stddja halsoframjande information och att begrénsa material som &r skadligt for barns
halsa™.

FN:s barnrattskommitté har ocksa tagit fram en allmén kommentar om barnets rattigheter kopplat till
den digitala miljon. De lyfter dar vikten av att se 6ver barnets bésta kopplat till den digitala miljon, en
milj6 som inte skapades for barn men som har stor paverkan pa barns liv. De lyfter &ven att anvénd-
ningen inte far vara skadlig och att det ar viktigt att se 6ver konsekvenserna av anvandning av digitala
medier kopplat till barns halsa och utveckling.

FN:s barnrattskommittés allmdnna kommentar poéngterar att staten ska prioritera barnets bésta

nar det géller reglering av marknadsforing som riktar sig till och &r tillganglig for barn. De bor ocksa
reglera riktad eller fér unga oldmplig marknadsféring och andra berdrda digitala tjanster fér att hindra
barns exponering for framjandet av ohédlsosamma produkter, som vissa livsmedel och drycker™.

Utifran aktuellt kunskapslage ar det ként att den digitala miljon, precis som den fysiska, domineras av
reklam for ohdlsosam mat. Dagens digitala miljo riskerar darfor att &ventyra barnens hélsa och krénka
deras ménskliga rattigheter kopplade till artikel 17, artikel 6 och artikel 24.

Enligt FN:s barnrattskommitté ar det statens skyldighet att se till att néringslivet inte paverkar barns
rattigheter och halsa pa ett negativt satt. Marknadsforing far inte ha negativ paverkan pa barns rattig-
heter och det ar ocksd staternas skyldighet att sékerstélla detta samt att inféra ldmpliga regleringar.
Aven hir namns att marknadsféring av ohilsosam mat och dryck med hdg halt av mattade fetter,
transfetter, socker, salt eller tillsatser, som nagot som kan paverka barns hélsa pa lang sikt'.

Enligt grundprincipen artikel 12 i barnkonventionen ska barn alltid f& komma till tals och uttrycka sina
asikter i fragor och beslut som rér dem. | denna barnkonsekvensanalys har barns asikter inhdmtats
genom tidigare undersdkningar och intervjuer med barn. Det ar tydligt att de tillfrdgade barnen
upplever att de blir negativt paverkade av den marknadsféring av ohdlsosam mat de exponeras for
och de ir tydligt positiva till en reglering av marknadsféring av ohalsosam mat. Aven foréldrar som
har tillfrdgats tycker att b&de de sjilva och deras barn blir negativt paverkade av marknadsféring av
ohélsosam mat, trots féréldrarnas grundldggande kunskap och vilja att kdpa och erbjuda sina barn
halsosam mat. Foraldrar ar, likt barnen, positiva till en reglering av ohédlsosam mat. | en prévning av
barnets basta &r det viktigt att barns &sikter beaktas.
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Det finns stod bade i barnkonventionen och i de allmédnna kommentarerna fran FN:s barnrattskom-
mitté for reglering av marknadsforing av ohédlsosam mat som nar barn och unga.

Utifran artikel 3.1 i barnkonventionen ska de stater som undertecknat barnkonventionen i férsta hand
beakta vad som &r barnets basta i alla atgérder som rér barn. Denna princip ska vara vigledande for
stat och myndigheter nar man &vervager lagstiftning eller beslut dar barn berors. Dessutom méste
de stater som undertecknat barnkonventionen vidta alla nddvandiga, l&mpliga och rimliga atgarder
for att forhindra att foretag orsakar eller bidrar till att krdnka barns rattigheter. Detta kan innebara

att stater stiftar och uppréatthaller lagar och regler samt utvecklar policyer som tydligt definierar hur
foretag ska agera for att skydda barns rattigheter'®. Enligt FN:s barnrattskommitté bryter en stat som
antagit barnkonventionen mot sina &taganden om den inte respekterar, skyddar och sakerstéller
barns rattigheter i samband med foretagsverksamhet som paverkar barn™.

Barnkonventionen ar sedan ar 2020 svensk lag och utifran artikel 3 ska barnets basta alltid
beaktas. Utifran denna genomgang av aktuellt kunskapsléage vet vi att:

= Majoriteten av den marknadsféring for mat som barn och unga méter i sin vardag innehéller ohélso-
sam mat

= Marknadsféring av ohdlsosam mat paverkar barns intag, matval och matpreferenser

= Barn ar extra kénsliga fér marknadsféring

= Majoriteten av barn och unga ater inte tillrackligt av det de behdver for att ma bra, och manga far i
sig for mycket av det de inte behover, vilket 6kar risken fér ohélsa bade pa kort och lang sikt

= Allt fler barn och unga lever med Gvervikt och obesitas, vilket innebar 6kad risk for fysisk och psykisk
ohélsa

Barnkonventionen &r a sin sida tydlig med att:

= Det ar staternas skyldighet att arbeta med att frimja barns hélsa, utveckling och minska risk for
sjukdom

= Alla barn har ratt till tillgang till ndringsrik och halsosam mat

= Staterna ska arbeta med att minska dvervikt och obesitas

= Staterna ska reglera reklam och marknadsféring som kan vara skadlig for barn

= Staterna ska reglera reklam fér ohdlsosam mat och dryck och begrénsa tillgangligheten till ohélso-
sam mat

= Staterna ska i forsta hand beakta vad som &r barnets basta i alla dtgérder som ror barn

= Staterna méaste vidta alla n6dvéndiga, lampliga och rimliga atgarder for att férhindra att féretag
orsakar eller bidrar till krénkningar av barns rattigheter

Dessutom visar den juridiska bedémningen i denna barnkonsekvensanalys att det &r fullt mgjligt
att reglera marknadsféring avseende ohdlsosam mat riktad till barn i Sverige, forutsatt att den kan

motiveras av halsoskél och ligger i linje med EU-lagstiftning.

| denna provning av barnets bésta har hénsyn inte tagits till andra intressen &n det som ar kopplat till
barnets bésta.
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REKOMMENDATIONER FOR
BARNETS BASTA

Den samlade beddomningen av denna prévning av barnets basta ar att den
marknadsforing av ohalsosam mat som i dag tillats i Sverige inte tar hansyn till barnets
basta och kommersiella intressen vager i dag tyngre an barnets béasta.

For att kunna sékerstélla barns ratt som star skrivet i barnkonventionen behéver Sverige
infora regleringar for att begransa barns exponering for marknadsféring av ohéalsosam

mat som riskerar att skada deras hélsa pa kort och lang sikt.

Detta innebar att ta ansvar for att skydda barn genom att utéka dagens otillrackliga

medie- och marknadsforingslagar.

Var rekommendation for barnets basta ar att:

* Marknadsforing av ohalsosam mat som nar barn ska regleras

* Regleringen ska skydda alla barn upp till 18 ar

* Regleringen ska vara obligatorisk

* Regleringen ska tacka alla typer av marknadsféringstekniker®, kanaler** och plattformar
Regleringen ska tacka all marknadsfoéring som barn utsatts for och inte bara marknads-

foring som riktar sig direkt till barn
= En nationell nutritionsprofil ska tas fram for att definiera ohdlsosam mat”
* Implementering, monitorering och uppféljning av lagstiftningen ska sakerstéllas
» Barn och unga ska involveras i forarbetet till regleringen

6 *kk

Dessa evidensbaserade rekommendationer stods av WHO som kommer till liknande
slutsatser gallande vilka insatser som kan begréansa den marknadsforing av ohalsosam

mat som barn utsatts for’e.

* Olika tekniker kan exempelvis vara anvandningen av tecknade serier, kidndisar/influencers, maskotar, varumérkesmarknadsféring/branding, férpackningar,
produktplacering, sponsorskap och andra tekniker som barn exponeras for.
** Bor innehélla ett brett utbud av mediekanaler dar marknadsféring finns bade fysiskt och digitalt som till exempel tv, filmer, reklam, skyltar, utomhusmarknadsf6-
ring, sociala medier och advergames.
** WHO har skapat en nutritionsprofil fér att identifiera ohdlsosam mat. Den &r baserad pa vetenskapliga riktlinjer och rekommendationer och ar framtagen som

stéd i policyarbetet om marknadsféring av ohdlsosam mat mot barn’.
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Tack

Denna barnkonsekvensanalys ar framtagen av Cancerfonden, Generation Pep och
Hjart-Lungfonden.

Vivill ven rikta ett stort tack till var externa referensgrupp bestadende av sakkunniga i relevanta
organisationer som har bidragit med vardefulla synpunkter och kunskap i framtagandet av rapporten:

= Folkhdlsomyndigheten

= Livsmedelsverket

= UNICEF Sverige

= Obesitas Sverige

= Uppsala universitet

= Sveriges Kommuner och Regioner
= Svenska Barnldkarféreningen

= Svenska Skollékarféreningen

= Dietisternas Riksférbund

Vid fragor om rapporten, kontakta:

Anette Jansson anette.jansson@hjart-lungfonden.se,
Lydia Ersberg lydia@generationpep.se

Maiju Wetterhall maiju.wetterhall@cancerfonden.se
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