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Mat ir grundliggande for en god hilsa. Tillgang till niringsrik och hilsosam mat dr ocksa
avgorande for barn och ungas hilsa och utveckling. Men utvecklingen gér it fel hill idag.
Ohilsosamma matvanor har blivit en av de frimsta orsakerna till ohilsa och for tidig dod 1
Sverige. Detta ir inte bara ett folkhilsoproblem, utan ocksa ett barnrittsproblem. Statistik frin
Folkhilsomyndigheten visar att andelen 11-15 dringar i Sverige med Overvikt har mer dn for-
dubblats pd 30 ar (1989/90 och 2017/18). Under samma period har andelen barn som lever med
obesitas femdubblats.

Hjirt-Lungfondens vision 4r att ge mianniskor ett lingre och friskare liv. Hjirt-Lungfonden
arbetar med att finansiera hjirt- och lungforskning och sprida kunskap for att mojliggora storsta
mojliga framging 1 kampen mot sjukdomarna. Hjirt-Lungfonden arbetar ocksd med att paverka
beslutsfattare att arbeta for ett samhille dir det ska vara enkelt att leva hilsosamt.

FN:s barnfond, UNICEE, arbetar for att alla barn ska f3 sina rittigheter och behov tillgodosedda
och kunna nd sin fulla potential. UNICEF arbetar med att mobilisera resurser och engagemang for
barns rittigheter i Sverige och globalt, med att paverka beslutsfattare och utbilda i barnkonven-
tionen. UNICEF dr dven ansvarig for att bidra till genomforandet av Agenda 2030, sirskilt milen
som ror barn och ungas hilsa och utveckling.

Vir gemensamma vision ir att alla barn ska fa goda och likvirdiga forutsittningar till en god
hilsa och vilmdende under hela livet. Det 4r ocksd ndgot som varje barn har ritt till enligt barn-
konventionen, som sedan 2020 ir svensk lag. Ohilsosamma matvanor paverkar ett barns hilsa
och utveckling negativt, riskerar att torsamra livskvaliteten, och dkar risken for mental ohilsa.
Det dr ocksa associerat med hogre risk for overvikt eller obesitas i vuxen dlder vilket kan leda till
en ling rad hilsoproblem som diabetes typ 2, hogt blodtryck, hjirt-kirlsjukdom, lungsjukdom
och cancer. Att leva med 6vervikt dr ocksad en tidig markor for hjart-kirlsjukdom senare 1 livet.

Matvanorna ir en av de viktigaste orsakerna till 6vervikt. Det 4r litt att tro att ansvaret for att
vilja hilsosam mat i huvudsak ligger hos individen sjilv eller hos foraldrarna. Vi vill med denna
rapport visa pa hur komplext det dr for barn och unga sdvil som vuxna att gora egna hilso-
samma matval. Vi vill ocksa visa utifrin barnens egna perspektiv hur de uppfattar och paverkas
av sin matmilj6. Genom barnens egna fotografier och ord framtrader bilden av hur de varje dag
mots av reklambudskap som premierar ohilsosam framfor hilsosam och niringsrik mat; budskap
som formar preferenser och val.

Dagens matmiljo visar och foresprakar tor lite av den mat som barn behover och for mycket
av det som inte dr bra for hilsan. Detta maste dndras. Vi vuxna har ett ansvar for att vinda pa
trenden och sitta barnens rittigheter och hilsa i centrum. Men vi maste ocksd gora barnen del-
aktiga. Tillsammans kan vi skapa en milj6 som fraimjar en bittre folkhilsa.

liproas Jparretinn

P&rnilla Baralt Kristina Sparreljung
Generalsekreterare UNICEF Sverige Generalsekreterare Hjart-Lungfonden



DEL 1 Bakgrund

1. OHALSOSAMMA MATVANOR OCH DESS KONSEKVENSER
Ohilsosamma matvanor orsakar en stor del av den globala sjukdomsbordan. Idag
lever nistan en tredjedel av virldens befolkning med 6vervikt och obesitas . Bland
barn och ungdomar i dldern §-19 beriknades 340 miljoner leva med vervikt eller
obesitas ar 2016 @, och 39 miljoner barn under fem ar levde med 6vervikt eller obe-
sitas r 2020 @, Vart sitt att dta i dag riskerar att forstirka den negativa utvecklingen
ytterligare. Detta medfor 1 sin tur att fler méanniskor kommer att leva med riskfaktor
for icke-smittsamma sjukdomar som hjirt- och kirlsjukdomar @, diabetes , och
allmin dodlighet @ i framtiden.

Obesitas uppskattas redan i dag vara orsak till ungefir fem procent av alla dods-
fall globalt 9. Faktum ir att den 6kade risken for dodlighet vid sjuklig obesi-
tas motsvarar den Skade risken for fortida déd pa grund av rokning “9. Over-
vikt och obesitas 1 tidig alder dr ocksa forknippat med Skad risk for obesitas dven
i vuxen alder . Obesitas har dven kopplats till psykiska sjukdomar som depres-
sion ® och andra sociala och emotionella hilsoutmaningar ©.

Jimfort med andra linder i norra Europa ir det fortfarande relativt fa barn i
Sverige som lever med sjuklig obesitas @ och obesitas i allminhet V. Dock ir
andelen barn som lever med obesitas i Sverige fortfarande hog ? och vi stir nu
infor en oroande trend di forekomsten av &vervikt och obesitas har mer dn dubb-
lerats de senaste 30 aren. Andelen barn i dldern 11—15 ir som lever med obesitas
har femdubblats under samma tidsperiod “3'¥. Denna 6kning har skett i linje med
den globala trenden.

Det finns en stor variation 1 férekomsten av obesitas mellan olika geografiska
omriden inom Sverige. Omriden med hog socioekonomisk status (SEs) 4r mindre
paverkade in omridden med ligre sgs 9.

2. VAD ORSAKAR OCH DRIVER PROBLEMET?
Orsaken till 6vervikt och obesitas dr Gverkonsumtion av energi 1 férhillande till
kroppens energibehov (9. Att vi konsumerar mer in vi behdver kan i sin tur
bero pa bade externa faktorer, som omgivning, kultur och social kontext, och
interna faktorer, som individuella beteendeménster och genetik 9.

Vir matmiljo, det vill siga den sociala och fysiska miljé som vi lever 1, paver-
kar bide véra attityder och preferenser samt vira val av mat.

Faktorer i var matmiljé som paverkar hur vi ater:

+ Utbud

+ Pris

+ Smak

+ Tillganglighet

+ Kultur

+ Socioekonomi

+ Sociala normer

Dagens utbud av livsmedel r betydligt storre dn for 30-40 ar sedan. Idag moter vi
inte bara mat och dryck i matbutiker och pa restauranger, utan i minga olika
sammanhang. Hir spelar marknadsforingen en stor roll for mianniskors val och
konsumtion. Varje dag exponeras vi for en mingd olika matreklam pa olika
platser, direkt och indirekt, bade online och offline. Detta har stor piverkan bade
pa var syn pa mat och pd vira matvanor 7.

Vad ar obesitas?

Obesitas definieras som
kroppsmasseindex, body
mass index (BMI) dver 30.

Sjuklig obesitas definieras
som BMI 6ver 40.

BMI beraknas genom att
dividera kroppsvikten i kilo
med kroppslangden i meter i
kvadrat.

For barn och tonaringar ar
BMI-granserna for obesitas
alders- och konsspecifika.
Obesitas definieras darfor
med hjalp av tillvaxtkurvor.

Vad ar socioekonomisk
status (SES)?
En kombination av:

+ Utbildningsniva

+ Inkomst

* Yrke
Indelning sker vanligtvis i hog,
medel och 1&g SES. Ofta in-
kluderas aven etnicitet i
begreppet.



Ultraprocessad mat paverkar utvecklingen negativt

Sannolikt dr en av de viktigaste drivkrafterna bakom stigande &vervikt och
obesitas den dramatiskt ckade tillgdngen till sd kallad “ultraprocessad” mat 9.
Flera studier visar att en hog tillganglighet av ultraprocessad mat leder till 6ver-

(1922,

konsumtion av energi frin mat ), vilket 1 sin tur leder till viktokning.

Aven storskaliga epidemiologiska studier har visat pa en 6kad risk for utveck-
ling av &vervikt och obesitas 6ver tid hos minniskor som har en hog konsumtion
av ultraprocessad mat 1 férhillande till de som konsumerar denna typ av mat i min-
dre miangd ®379. Massproduktion av ultraprocessad mat ir inte heller hallbar frin ett
miljoperspektiv, di maten kriver stora miangder vatten, energi och mark samt leder
till stora utslipp av koldioxid ¢%.

I Sverige har konsumtionen av ultraprocessad mat 6kat med 142 procent
samtidigt som forekomsten av obesitas dubblerats, frin § procent 1960 till 11
procent 2010 7. Vidare visar Livsmedelsverkets undersokning Riksmaten ung-
dom (sjalvrapporterad data) att endast ett av tio barn ndr kostradet att 4ta s00g
frukt och gront per dag, med ett sjilvskattat snittintag pa 150g per dag ©¥. Dess-
utom hade en stor andel av barnen ett hogt kaloriintag fran snacks sisom exem-
pelvis godis, kakor, chips och sockersotade drycker ©9. De flesta barnen it ocksd
for mycket salt, som framfor allt kommer fran charkvaror, pizza, hamburgare,
ost och brod 9.

3. MARKNADSFORING AV ULTRAPROCESSAD MAT

En viktig extern omgivningsfaktor som visats 6ka konsumtionen av ultra-
processad mat och dirmed paskyndar utvecklingen av obesitas, dr marknadsforing
av denna typ av mat 632,

En vixande litteratur kring utomhusreklam for mat visar att reklamen 1 flertalet
linder domineras av just reklam for ultraprocessad mat som ofta innefattar socker-
sotade drycker som lisk %372, Denna typ av reklam stir ofta fér 70—9o procent av
all matreklam.

I Sverige har objektiva undersokningar visat att reklam for ultraprocessad
mat dominerar dver annan typ av matreklam, bade 1 omriden med hog och lig
socioekonomisk status inom Stockholm ©?, och i mer glesbebyggda omriden pi
landsbygden ©9.

Matmiljoer som domineras av reklam for ultraprocessad mat ir problematiska
dd de har normgivande effekter pa val av mat och kopbeteenden hos bide barn
och vuxna . Dessa typer av miljoer har kopplats till ett 6kat intag av energi
frain mat, och barn har visat sig vara extra mottagliga for exponering av mat-
reklam 619, Det ir tydligt att reklamkampanjer for ultraprocessad mat kan ha
stark paverkan pd forekomsten av overvikt och obesitas &ver tid, speciellt bland
de yngre generationerna (%%,

Experimentella studier indikerar att barn som exponerats for Tv-reklam med
mat under en viss tid fir ett hogre energiintag direkt efter, jaimfort med barn
som exponerats for reklam utan mat ©?. Det 6kade energiintaget tenderar att
komma frdn ultraprocessade livsmedel snarare in mer hilsosamma livsmedel ©V.
Reklamen tycks ocksa ha storre eftekt pa barn med 6vervikt och obesitas jam-
fort med barn med normalvikt 0797,

Vad ar
ultraprocessad mat?

Livsmedel som genomgatt
industriell bearbetning och
som ofta innehaller manga
tillsatta ingredienser sdsom
socker, salt, fett, konstgjorda
fargamnen, smakamnen och
konserveringsmedel.

En stor del av ultraprocessad
mat kallas aven for "ohalso-
sam mat”, "utrymmesmat”,

" ou

"skrapmat”, “non-core mat”,
"snabbmat”, "diskretionar
mat”, "kafeteriamat” och "obe-

sogen mat”.

| denna rapport inklude-

rar ultraprocessade livs-
medel specifikt sockersotade
drycker, artificiellt sétade
drycker, energidrycker, snabb-
mat som hamburgare, pizza,
kebab, korv, friterad kyckling,
fardiga ratter, snabbnudlar,
godis, bakverk, glass och salta
snacks.

Vad ar reklam?

Négot som visas for allman-
heten for att salja en produkt
eller géra ett uttalande.

Reklam ar en del avden
bredare termen marknads-
foring.

Marknadsforing definieras
som:

"reklam och andra atgar-

der i ndringsverksamhet

som ar agnade att framja av-
sattningen av och tillgdngen
till produkter inbegripet en
naringsidkares handlande,
underldtenhet eller ndgon an-
nan atgard eller beteende |
dvrigt fore, under eller efter
forsaljning eller leverans av
produkter till konsumenter el-
ler naringsidkare”.

- Marknadsforingslag
(2008:486)



4. FOLKHALSOARBETET | SVERIGE
De tvi viktigaste verktygen for det politiska folkhilsoarbetet 1 Sverige ir det folkhilsopolitiska
ramverket och Agenda 2030 med de globala malen f6r hallbar utveckling (Sustainable Develop-
ment Goals, SDGs) ©). Det nuvarande folkhilsopolitiska ramverket antogs av regeringen 2018
och bestir av ett 6vergripande mél och dtta milomriden 7. Det vergripande malet ar att “skapa
samhilleliga forutsittningar for en god och jamlika hilsa i hela befolkningen och att sluta de
paverkningsbara klyftorna inom en generation” . Ett av milomridena inkluderar frimjande av
hilsosamma levnadsvanor med fokus pa att begrinsa tillgingligheten av produkter som ir skad-
liga for hilsan och att 6ka tillgidngligheten till hilsofrimjande produkter och miljGer.
Folkhilsomyndigheten konstaterar i sitt underlag “? om matmiljon att svenska studier om
minniskors matmiljo ir fi och behdver kompletteras. Mer kunskap behévs om hur matmiljon
1 Sverige faktiskt ser ut och hur den paverkar matkonsumtionen och hilsan. I flera andra linder
pagar det nu ocksa arbete med att kartligga och jamfora matmiljon for att 6ka medvetenheten
om hur miljén vi befinner oss 1 paverkar vira matvanor, for att kunna skapa bittre forutsitt-
ningar for mer hilsosamma matvanor 7.
Det finns ett flertal regeringsuppdrag kopplat till hilsosam och hillbar livsmedelskonsumtion.
Uppdragen, som presenteras nedan, genomfors av Livsmedelsverket och Folkhilsomyndigheten.

Ar 2016 fick Livsmedelsverket och Folkhdlsomyndigheten i uppdrag att ta fram ett
underlag for insatser som syftar till att framja halsosamma matvanor och fysisk
aktivitet. Detta resulterade i ett dokument innehallande sju punkter for atgard, vilka
innefattar anvandandet av ekonomiska styrmedel for att framja halsosamma mat-
vanor. Mer specifikt sa foreslogs begransningar av reklam for ohadlsosam mat riktad till
barn och 6kad anvandning av exempelvis skatter och subventioner @,

Ar 2021 tilldelades de tva myndigheterna ett nytt uppdrag med fokus pa att féresla
hur nationella mél for en héllbar och halsosam matkonsumtion bér utformas 72. Aven
atgardsforslag och indikatorer for uppféljning ska tas fram. Arbetet har de folkhalso-
politiska malen som utgangspunkt, med sarskilt fokus pa den offentliga maltiden och
hur mat exponeras for konsumenter 2. Resultatet av detta uppdrag ska redovisas
senast januari 2024.

Ytterligare ett uppdrag som de tva myndigheterna tilldelades i juni 2022, var att foresla
mal och indikatorer for uppfoljning av arbetet med att framja hallbara och halsosam-
ma kostvanor bland barn och ungdomar 2. | detta fall ska sarskild tonvikt laggas pa
grupper med samre socioekonomiska forutsattningar samt offentliga maltider och
miljéer, sarskilt sddana som ar skattefinansierade exempelvis sim- och idrottshallar 72.
Resultatet foérvantas rapporteras senast januari 2025.

I sin delredovisning av det ovannamnda uppdraget betonar bada myndigheterna vikten
av barns och ungas perspektiv. De poangterar att barn och unga ar beroende av vuxna
och andra aktorer for att fa tillgang till hallbar mat, samtidigt som tidiga halsoframjande
och férebyggande insatser skapar goda forutsattningar for battre livsvillkor som vuxen.
Sist men inte minst ar det viktigt att barn, som framtidens livsmedelskonsumenter, far
mojlighet att bidra med tankar och férslag for att skapa halsosamma matvanor 7.



DEL 2 Vilken matmiljo moter
barn och unga i Sverige idag?

For att bidra till kunskapsgapet pa omradet har denna studie genomforts for att
kartligga och bittre forstd just barns matmiljo, i synnerhet deras faktiska expo-
nering t6r matreklam. Metoderna som har anvints har valts £6r att sitta barnets
perspektiv 1 fokus och bittre aterge barnens faktiska upplevelser och tankar om
matreklam. Dessa metoder kan vara ett virdefullt komplement till de mer tradi-
tionella forskarfokuserade metoder som annars dominerar litteraturen kring
matreklam. Det ir angeliget att denna typ av kartliggning genomfors for att
skapa underlag for att genomfora forindringar som skyddar barn frin skadliga
eftekter frain marknadsforing.

Under viren 2022 lit Institutionen for Biovetenskaper och Niringslira pa
Karolinska Institutet elever i fyra skolor i Stockholm och Givle dokumentera
sin omgivning for att kartligga vilka budskap kopplat till mat de méts av. De
vill med detta projekt utifran barnens egna perspektiv visa hur de uppfattar och
paverkas av sin matmiljo 1 Sverige idag.

2.1. BESKRIVNING AV PROJEKTET
Syftet med projektet var att bittre forstd hur barns matmiljo ser ut, och sirskilt
hur barn exponeras for utomhusreklam 6r mat 1 Sverige. Detta genomfordes
med hjilp av en barnfokuserad metod for kartliggning av barnens niromraden.
Totalt deltog 54 barn i drskurs 7 eller 8 frin fyra olika skolor. Data som barnen
sjalva bidragit med anvindes for att identifiera lokala “hotspots” for matreklam
(omraden dir barn ser mycket reklam f6r mat). P3 si vis kunde barnens vardag-
liga exponering for utomhusreklam f6r mat kartliggas.

Projektet undersokte ocksd vad barnen sjilva tyckte om sin matmiljé och vad
som kan goras for att frimja mer hilsosamma matvanor.

NN N NSA

2.2. DELTAGANDE SKOLOR ks

Fakta om de fyra skolor som var en del av 7

projektet: % .
Forortsskola

+ Eninnerstadsskola i ett omrade i centrala 3
Stockholm med hég SES (Ostermalm) &

L d
Innerstadsskola

N\
i
i

A\
+ Enskolai ett stadsomrade strax utanfor

Vad ar en "hotspot”
for matreklam?

| detta projekt definieras

en hotspot som ett begran-
sat omrade dar barnen tagit
manga bilder pd matreklam.

Stockholm med lag S...ES (S‘odertalje) ~ [stockholm : ’
+ Enskola i centrala Gavle (innerstadsskola) = =HiAngtadssholay
+ En skola i utkanten av Gavle
?

Bada skolorna i Givle lig i omrdden med mer bkl

genomsnittlig sEs 1 férhallande till andra

omraden 1 Sverige.
Gavle.

5
= A\V/A T2 R AN i

Kartor som visar var de inkluderade skolorna ligger i Stockholm respektive



2.3. OBJEKTIV KVANTIFIERING AV BARNENS

EXPONERING FOR UTOMHUSREKLAM FOR MAT

Den forsta delen av projektet involverade 45 av de totalt 54 deltagande barnen
och syftade till att lokalisera omraden dir barnen exponeras t6r matreklam,
samt att undersoka hur stor andel av all matreklam som marknadsforde ultra-
processad livsmedel 1 jimforelse med mer hilsofrimjande livsmedel.

De deltagande barnen fick instruktioner gallande:
* Hur de skulle installera en app pa sina mobiltelefoner
+ Vad matreklam ar
+ Hur de tar bilder pa matreklam

Barnen fick instruktioner om hur de under tva veckors tid skulle ta bilder pa
utomhusreklam for mat som de stotte pa 1 sitt dagliga liv. Barnen instruerades
dven att undvika att ta bilder i situationer dir de inte kinde sig trygga samt att
undvika att ta bilder pd minniskors ansikten. Baserat pd Gps-data frin de bilder
pa matreklam som tagits av barnen (totalt ca 1300 bilder), kunde sedan hotspot-

omriden for matreklam kartliggas.

i Vierhjuder
|| bilservering

N e
| B A

Varje hotspot-omride som identifierats med hjilp av barnens bilder besoktes
av projektgruppen som dokumenterade all matreklam 1 omradet (totalt ca 3000
bilder) med hjilp av en mobilkamera. Den totala storleken pa alla inkluderade
hotspot-omraden var 750000 kvadratmeter. Efter detta analyserades varje bild
med hjilp av ett annoteringsprogram for bilder. Analysen baserades pd en annote-

ringsguide som tidigare tagits fram inom projektet.

Matreklamen analyserades enligt féljande kriterier:

+ Snabbmat (hamburgare, * Frukt
kebab, pizza, glass, friterade + Gronsaker och bar
matratter, bakverk och godis) + Fisk och skaldjur
+ Sockersotade drycker + Alkoholhaltiga drycker
+ Artificiellt sotade drycker + Energidrycker

Snabbmat, sockersétade Butiksfronter » Posters Skyltar Logotyper Flaggor

drycker, artificiellt sétade
drycker, energidrycker och al-
koholhaltiga drycker slogs se-
dan samman till en kategori
kallad “ultraprocessad mat” i
enlighet med klassificerings-
systemet NOVA 79,

Frukt, gronsaker och bir

Varuautomater Objekt med logos

samt fisk och skaldjur slogs
ihop for att bilda kategorin
”Frukt, gronsaker, bir, fisk
och/eller skaldjur”.

De tvid sammanslagna
kategorierna utgjorde det
huvudsakliga resultatet 1

denna rapport.

Olika typer av utomhusreklam for mat som ar vanligt forekommande i den svenska kontexten.
Samtliga bilder samlades in under detta projekt.



2.4. BILDER TAGNA AV BARNEN:

IDENTIFIERING AV HOTSPOT-OMRADEN FOR MATREKLAM
Viktiga “hotspot”’-omrdden for matreklam listas och illustreras i tabell och bild
nedan.

SKOLA HOTSPOT-OMRADE

Stockholm

Innerstadsskola Runt mat- och tobaksaffarer nara skolan

Runt och i tunnelbanestationer

| centrala Stockholm kring gallerior och shoppinggator

Runt gallerior utanfér centrala Stockholm

Forortsskola Runt en mataffar nara skolan

Runt lokala snabbmatsrestauranger

Runt lokala bensinmackar

| en stor galleria beldgen in mot centrala Stockholm

eavte |
Innerstadsskola Runt shoppingstrak i centrala Gavle

Runt mat- och tobaksafférer nara skolan

Runt lokala snabbmatsrestauranger i nérheten av en idrottsanlaggning som
anvands av barnen

Férortsskola Runt mat- och tobaksaffarer nara skolan
Runt mataffaren beldgna pa vagen mot centrala Gavle
Runt shoppinggator i centrala Gavle

Runt ett omrade med snabbmatsrestauranger i narheten av en idrottsanlaggning
som anvands av barnen

Identifierade av hotspot-omraden for matreklam i de tva staderna.

e

\;\ MACK

Bilder som visar hotspot-omraden i relation till de deltagande skolorna. De in-zoomade rektanglarna visar utvalda omraden i storre detalj.
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100% 100%

22% Annan mat 24% Specialerbjudanden

75% 75%

50% 50%

78% Ultra- 76% Inte

25% processad mat 25% specialerbjudanden

0% 0%

Barnens exponering for utomhusreklam for mat. Samtliga omraden.

2.4.1. Dominans av reklam fér ultraprocessad mat
Analysen av de bilder pa matreklam som tagits av projektgruppen i de olika hot-
spot-omradena visade att 78 procent av all matreklam marknadstorde ultraprocessad
mat. Endast 21 procent marknadsforde fruke, gronsaker, bir, fisk eller skaldjur.
Dominansen av reklam for ultraprocessad mat var tydlig i alla de analyserade
omrdadena, oberoende av stad (Stockholm eller Givle), om skolan lig i inner-
staden eller i en forort, samt de socioekonomiska forutsittningarna i de omriden
som skolorna var beldgna i. Dessa observationer visar skalan av problemet.

2.4.2. Fler erbjudanden ar for ultraprocessad mat
Vidare visar analysen att omkring var fjirde matreklam innehdll nigon typ av
specialerbjudande (exempelvis kép 3 betala for 2 eller specialpris). De flesta av
dessa erbjudanden (74 procent) var for ultraprocessad mat eller dryck.

Andelen matreklam for frukt, gronsaker, bir, fisk eller skaldjur som inkluderade
specialerbjudanden var endast 20 procent. Aven dessa resultat var samstimmiga
mellan alla analyserade stider och omraden.

2.5. BARNENS PERSPEKTIV PA SIN MATMILJO

I nista steg fick barnen sitta tillsammans 1 fokusgrupper och diskutera sina
upplevelser av att delta 1 projektet och sina upplevelser av sin matmiljo. Totalt
genomfordes 6 fokusgrupper (totalt 31 barn) och varje fokusgrupp/méte pigick
mellan 30-50 minuter och genomfordes pa den egna skolan.

Fragestallningar barnen diskuterade:
« Barnens upplevelser av att ta bilder pa matreklam
+ Vad de tycker om sin matmiljo
« Om de skulle vilja férandra ndgot med sin matmiljo
+ Deras syn pa tillgéangligheten av halsosam mat i deras vardag

Baserat pa samtalen i fokusgrupperna identifierades

fem teman som diskuterades av samtliga elever:
+ Matreklam finns 6verallt
+ Specialerbjudanden pa ultraprocessad mat ar lockande for barnen
+ Barnen foredrar ultraprocessad mat
+ Halsosam mat som frukt och grénsaker finns men ar inte attraktivt
« Barnens tankar kring hur matmiljon kan férbattras

1"

74% Ultraprocessad mat

26% Annan mat



2.5.1. Matreklam finns éverallt

Barnen var férvinade 6ver den mingd matreklam som omgav dem och alla de
olika kanaler dir de exponerades for matreklam. Barnen uppgav att reklam inte
var nigot som de aktivt uppmirksammade innan de deltog i projektet. Diremot
insdg de, efter att ha deltagit i projektet, att reklamen har funnits overallt runt
omkring dem si linge att det blivit en naturlig del av deras omgivning.

- Nej, det dr som en normal omgivning, det har alltid varit dér, en
massa typ matreklam.

- Som trdd.

- Ja, som trdd. Du dr van vid det, sa det dr, det dr inget du riktigt
tdnker pd, de bara dr ddr, det har alltid varit dér liksom.

Barn som diskuterar, Stockholm

Alltsd, ja som sagt, det, som sagt det har blivit ganska normalt sé folk
tdnker inte sa mycket pa den. Men om man lédgger fokus pa det sa
kommer man mdrka att det dr 6verallt alltsd. Det finns 3D versioner
och sant ddr, det finns pa tavlor, det finns pa liksom skdrmar, det
finns tidningar, det finns annonser pd mobilen det kan vara vad som
helst.

Barn, Stockholm

Samtidigt som flera barn uttryckte att de forstod att foretag behover gora
reklam for sina produkter for att tjina pengar upplevde de ocksi att reklam
mainga gdnger var irriterande. Matreklam upplevdes sirskilt irriterande nir
barnen var hungriga eftersom den 6kade hungerkinslan och viljan att képa
nagot att ita.

Drygt ndr det dr matreklamer 6verallt ndr man dr hungrig ocksa. Da
gar man runt och sa dr det matreklam vart man dn tittar. D3 blir
man ju dnnu hungrigare och sG mdste man ju képa ndgot ocksa.
Barn, Gavle

Dessutom tyckte barnen att det var irriterande med stora mingder reklam. Sarskilt
nir det var mycket av samma reklam, och nir reklam var placerad pa oligliga
platser som fonster eller vid gang- och cykelbanor.

Flera av barnen trodde ocksi att denna konstanta exponering for matreklam
kunde paverka dem, och andra minniskor omkring dem, dven om de inte all-
tid insdg det sjilva. Barnen beskrev exempelvis att matreklam for ohilsosam mat
kunde skapa sug efter att kdpa denna typ av mat. Minga barn upplevde ocksa
att reklam for ohilsosam mat forekom oftare 4n reklam for hilsosam mat och
att detta kunde ha negativa hilsoeffekter.

Jag tycker ocksa, hur dom kan locka ménniskor med onyttig mat
istdllet, alltsd att dom Idgger mest reklam pd onyttig mat och dom
tdnker inte pa att dom ddr ménniskorna ska fd, ska géra daligt for
sin hdlsa om man dter, om man tar det for mycket. Dom ténker inte
pa det.

Barn, Stockholm

VAR EXPONERAS BARN
FOR MATREKLAM?
Utomhus

P& vag till och fran skolan

Omkring och i tag/
tunnelbanestationer samt
busstationer

Shoppingomraden (bade
inomhus och utomhus)

Nara idrottsanlaggningar
Digitalt
Pa sociala medier

| podcasts och musik-
streamingtjanster

P& websidor

PATV

I mobilspel

Ovrigt

| tidningar och reklamblad



2.5.2. Specialerbjudanden pa ultraprocessad mat ar lockande fér barnen

I diskussionerna uttryckte barnen dterkommande att specialerbjudanden pa mat sisom “kop 3
betala for 2”7 och andra rabatter upplevdes som mycket lockande. Barnen uppskattade den typen
av erbjudanden eftersom de kunde “spara pengar” genom att utnyttja dem. En del barn upplevde
att erbjudanden kunde locka dem att k&pa mer 4n vad de planerat frin borjan, samt att erbjudanden
kunde péaverka deras val av mat eller snacks.

Det dr extra lockande ocksd ndr det dr rabatt. 2 for 1 och sé dr det billigare dn vad
det brukar. D@ dr det extra lockande att képa, om det dr rabatt.
Barn, Gavle

Aa men om man vill ha nagot pa fredagen, da vill man ha nagot gott att dta. Sa ser
man att det dr extrapris pd chips, da képer man chips istdllet for kanske godis.
Barn, Gavle

Barnen upplevde ocksd att erbjudanden pa mat var vildigt populira och att mat eller snacks som
var pa erbjudande ofta var slut i affiren.

Jag tycker ocksa att det dr vdldigt intressant hur dom lyckas locka liksom folk, med
det hdr med rabatter och sd vidare. Och det funkar ocksé ganska bra for att jétte-
mdnga brukar anvinda sig av det sd, aa.

Barn, Stockholm

Nir erbjudanden pa mat diskuterades si var det frimst ohilsosam, ultraprocessad mat och dryck
som lisk, chips, bullar och glass som namndes.

Aa for det dr ju liksom erbjudanden. Och s kan man, man kan ju vara sugen pa en
pdase chips ibland. Och sG om det finns 2 f6r 49 eller vad det dr, da képer man tva
istdllet for en. For att spara.

Barn, Gavle

Nigra barn nimnde dven mobilappar frin stora snabbmatskedjor, genom vilka anvindaren
kunde samla poing och képa mat till rabatterat pris. Aven detta var nigot som hade paverkan pa
barnens val av mat.

"Alltsé vad jag tror att manga hade valt, dr nog typ sGhdr snabbmatsresturanger som
McDonalds och sdnt, men tanke pd, a men tillexempel, dom har en app som heter
McDonaldsappen fér man kan samla podng och sdddr, och det dr billigare s man
kan, de dr stérre utbud ocksd, man kan képa liksom olika saker fér ett visst pris som
inte dr sa liksom hogt.”

Barn, Stockholm

Det bor noteras att iven om barnen generellt sig erbjudanden som nigot positivt, di de ansig att
de kunde spara pengar genom att utnyttja dessa eller fi “mer for mindre”, sa forstod barnen att
detta kunde paverka deras hilsa negativt.

Det dr daligt med sdhdr, all sGhdr reklam fér dalig mat, godis, energidryck och sant
ddr. Och det dr alltid att det dr sGhdr in your face. Det ér mer reklam fér onyttig mat
som du hela tiden, ser och blir pdverkad av. Som den ddr kampanjen fér halva priset
pa glass. Det var éverallt, alla hade sett den. Det var pd media, allting. Och det var
att alla képte glass hela tiden. Det var, aa.

Barn, Stockholm
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2.5.3. Barnen foredrar ultraprocessad mat

Fokusgruppintervjuerna avsldjade att barnen hade en stark preferens f6r ultraprocessad mat och
dryck. Nir barnen tillfrigades om vart de skulle vilja att dta lunch under en skoldag (om de inte
fick dta maten som erbjods 1 skolan), sd var de flestas forstahandsval ultraprocessad mat fran
snabbmatskedjor (exempelvis hamburgare, friterad kyckling, pizza eller kebab). Barnen uppgav
att de it pa snabbmatsrestauranger ofta, allt frin flera ginger i veckan till 1-2 gianger per méinad.

Utvalda tillfallen da barnen var extra benagna att vélja snabbmat innefattade:
+ Efter traning
« Nar de ar trotta och inte orkar laga mat hemma
+ Nar de umgas med vanner

Pa kvdllen efter trdining, dd kan det vara gott med Max. PG helgen om man
har typ, aa, inte gédster, men typ vdnner sG kan man dra ner till pizzerian och
képa en pizza liksom.

Barn, Gavle

Det var vanligt forekommande att barnen pa raster eller efter skolan gick och handlade ultra-
processad mat som lisk, godis eller andra sdtsaker 1 mat- och tobaksaffdrer 1 nirheten. Sota
drycker som lisk och fruktdrycker var sirskilt populira. Skilen bakom dessa inkdp var enligt
barnen sjilva exempelvis torst, hunger pd grund av att de hoppat 6ver frukost eller att de inte
gillade skolmaten den dagen. Inkop kunde ocksa ske pd grund av trotthet, stress eller helt enkelt
for att de var sugna pa nigot sott. Inkop skedde ofta tillsammans med vinner och inte sillan
flera ginger i veckan.

Assd pd Tempo (en lokal matbutik) dé ér det mest att man dr sugen pd ndgot sétt.
Sotsugen. Och ass@ om det inte har varit ndgon god lunch och man ér hungrig sa vill
man dndd fa i sig ndgonting. SG gar man dit och sa képer man nagot godlis.

Barn, Gavle

"Alltsd...ndr jag gar jag 100% jag k6per en dricka, och ndgonting att dta typ, ndgon
munk om jag vill ha lite mer socker.”
Barn, Stockholm

Samtidigt som barnen hade en stark preferens for snabbmat och sotsaker uppgav flera barn att de
forsokte undvika att ata snabbmat allt for ofta, eftersom de visste att det inte ar bra for deras halsa.

2.5.4. Hilsosam mat som frukt och grénsaker finns tillgdngligt men &r inte attraktiv
Aven imnet hilsosam mat som frukt och gronsaker och dess tillginglighet diskuterades i fokus-
grupperna. Generellt upplevde barnen att tillgingligheten pa frukt och gronsaker i deras dagliga
liv var tillriacklig. Barnen uppgav att den typen av mat fanns hemma, i de matbutiker dir de
handlar, och att gronsaker dven fanns som en del av deras skollunch. Dock uttryckte flera barn
att de ogillade de gronsaker som erbjods i skolan, och dirfor brukade de inte alltid inkludera
dessa 1 sina maltider.

Jag tycker att det dr enkelt, i affdrer och hemma, jag har alltid gronsaker typ hemma
och det finns alltid gronsaker i, du vet, matbutiken och sd. Sa jag tycker att det dr
vdldigt enkelt att fa tag pG dom.

Barn, Stockholm
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De flesta av barnen uppgav att de ofta it frukt och gronsaker exempelvis till lunch och/eller
middag. Flera barn uttryckte ocksd att de gillade att dta frukt och gronsaker, sarskilt frukt.
Andra barn uppgav att de it frukt och gronsaker for att det dr hilsosamt eller for att deras
forildrar tycker att det dr viktigt, 4ven om de sjilv inte tycker om det.

Nej men gronsaker dter jag vél varje dag till middag i alla fall, ibland lunch. Men
jag forséker dta det varje dag till middag. Min morsa tycker att vi ska géra det. Hon
forsoker tvinga i mig det fast jag inte vill ibland. Fér att det dr nyttigt. Ibland dr man
sugen pa lite tomat eller morot. D@ dr det gott att ta det till middagen.

Barn, Gavle

Nistan enhilligt uppgav barnen att det var deras forildrar som inhandlade frukt och gronsaker.
Detta var nigot som ansdgs normalt, och barnen sig det inte som sitt ansvar att kopa den typen
av livsmedel for sina egna pengar. Over lag hade barnen dilig koll pi vad frukt och gronsaker
kostar och de flesta barnen uppgav att det var osannolikt att de sjilva skulle kopa frukt eller
gronsaker. Om det diremot fanns hemma kunde barnen ta en frukt om de ville ha nagot att 4ta.

Sammanfattningsvis si skulle barnen hellre kopa ultraprocessad mat som snabbmat, sota
drycker eller energitita snacks om det skulle handla nigot tor sina egna pengar.

- Det dér dndd dom (féréldrar) som képer (frukt och gronsaker), om det var mina
pengar sa skulle jag képa ndgot godare, alltsd ndgon godare mat. Alltsa frukt ér
gott, men alltsd nan mat som dr sahér gér mig gladare eller ndgot.

Intervjuare: Och vad skulle det var?

- McDonalds.

Barn, Stockholm

- Nej, assd jag képer inte sant ddr (frukt och grénsaker) fér, mina féréldrar brukar
képa hela tiden

Intervjuare: Dom gor det istdllet?

- Aa, assd det dr inte min roll.

Intervjuare: Okej.

- Jag képer snacks bara.

Barn, Gavle

2.5.5. Barnens tankar kring hur matmiljon kan forbattras

Vi frigade dven barnen om det fanns nigonting som de skulle vilja indra med sin nuvarande
matmiljo samt hur matmiljon skulle kunna anpassas for att underlitta en hilsosam matkonsum-
tion. En del barn uttryckte att de var n6jda med matmiljon och att det inte fanns nigot som
behovde forbittras. Andra ansdg att det inte fanns niagot som kunde goras tor att f4 dem att dka
sitt frukt- och gronsaksintag.

Ett hett imne som diskuterades i fokusgrupperna var skolmaten. Barnen 6nskade att det skulle
finnas mer gronsaker som de tyckte om, exempelvis tomat, paprika, gurka, majs och morot.
Istillet for dessa fanns det ofta vad barnen benimnde som “vuxengronsaker”, exempelvis bonor,
rotfrukter och oliver. Vissa barn uttryckte dessutom att de inte uppskattade gronsaksblandningar
da dessa ofta inneholl gronsaker som de inte tyckte om. Av den anledningen hoppade de istillet
over gronsaker helt.

Ja men istdllet for vuxengrénsaker skulle man kunna ha barngrénsaker som folk

gillar i alla fall, tomat, paprika.
Barn, Gavle
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Flera barn foreslog forindrad prissittning pa vissa typer av varor for att piverka minniskors val
av mat. En del barn menade att de sjilva inte koper mat om den ir f6r dyr (energitita snacks
inkluderade) da det ansdg att det var sloseri med pengar.

Godis borde vara sé hdr, alltsa allt som har mycket socker i sig borde vara mycket
dyrare och sen borde sdhdr nyttiga saker, vara lite billigare. Fér det finns ju folk som
dér av fér mycket saéhdr dalig mat och sant, sa sahdr man kan dta bra mat istdllet.
Och sen sd finns det barn och sant som far hdl i ténderna av socker. Sa det hade
varit battre om det hade varit dyrare.

Barn, Stockholm

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

Barn, Stockholm

Men kanske att man pd det onyttiga kanske kan hoja priset istdllet for att sénka det
om dom vill att vi ska dta nyttigare, sG kan dom héja priserna pé dom varorna och
typ sdnka pa dom nyttiga och héja pd det onyttiga.

Barn, Stockholm

Angdende skildring av mat i reklam sa papekade flera barn att maten ofta ser bittre och godare
ut i reklamen in vad den gor i verkligheten. Barnen ansig att detta var oirligt och dnskade att
maten i reklamen skulle portritteras pi ett mer verklighetstroget sitt.

- En grej jag har mérkt, dr att dom, jag tror ndgra andra ocks har mérkt det, att det
ser hdttre ut pa bilderna ér vad det gor i verkligheten typ, och det tror jag att dom
gor bara for att liksom vad heter det...

- Locka kunder.

- Exakt, locka. Liksom man dter inte bara med munnen, men dter med égonen ocksa
kan man sdga...

Barn som diskuterar, Stockholm
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Illustrationen visar hur barn kan bli exponerade fér matreklam i sitt dagliga liv.
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Tar tunnelbanan till
skolan och ser
matreklam utanfér
och inne i
tunnelbnestationn
samt i tunnel)_anan.

Skrollar pa sociala
medier pa taget.
Ser matreklam pa
flera kanaler.

Besoker en galleria
med vinner efter
skolan. Ser
matreklam Gverallt.

Gar forbi en butik
och seren
reklamskylt fér
halva priset pa
glass. Gar in och

kiper en.

Tittar pa ett
program pa TV med
reklam for olika
livsmedel i
reklampauserna.



2.6. SLUTSATSER

2.6.1. Dominansen av matreklam for ultraprocessad mat
Rapportens huvudresultat vicker stark oro kring den matmiljo som barn (och
vuxna) 1 Sverige utsitts for. Ungefir 8o procent av all utomhusreklam fér mat 1
de analyserade omradena marknadsforde ultraprocessade livsmedel.

Denna observation gir i linje med tidigare svensk forskning pd omridet ©9.
Detta dr hogst troligt en bidragande orsak till att svenska folkets konsumtion av
ultraprocessade livsmedel har okat dramatiskt under de senaste decennierna 79.

Det dr orovickande att resultaten av kartliggningen pekar pa att matreklam pa
platser dir barn vistas sd tydligt domineras av ultraprocessad mat, oavsett omra-
dets egenskaper (som storre eller mindre stad, hogre eller ligre sEs). Sirskilt da
tidigare forskning har visat pa skillnader mellan omrdden med olika ses ©3.
Detta tyder pa att problemet med matreklam f6r ohilsosam mat dr systematisk 1
Sverige. Detta 1 sin tur talar for att det behovs lagandringar som reglerar utom-
husmatreklam f6r mat i hela landet snarare 4n i specifika omraden.

Frinvaron av skillnader kan eventuellt forklaras av det barncentrerade tillviga-
gangssitt som anvindes 1 den aktuella kartliggningen. De omriden som doku-
menterades valdes ut baserat pd var barnen faktiskt vistas, istillet for var projekt-
gruppen tror/trodde att barnen vistas. Tidigare forskning som har visat pa
skillnader mellan omraden med olika ses har saknat ett sidant metodologiskt
tillvigagdngssitt . Med andra ord kan det fortfarande finnas generella skillna-
der 1 exponering for matreklam mellan omriden baserat pa dess socioekono-
miska egenskaper, som tidigare beskrivits ©9.

Dominansen av utomhusreklam for ultraprocessad mat 4r dven i linje med vad
som dokumenterats i flera andra linder. Exempelvis sd inneholl 70 procent av all
matreklam runt gymnasieskolor i Nya Zeeland “skripmat” “V, 9o procent av all
matreklam runt 25 grund- och gymnasieskolor 1 Vancouver Kanada inneholl
“mat som inte rekommenderas enligt skolans kostrad” ¢° och 74 procent av
matreklamen runt grund- och gymnasieskolor 1 Perth och 75 procent i Sydney,
Australien var for “non-core” mat 7779,

Inte i ndgon av alla de undersékningar som gjorts pa omradet har andelen reklam
for ohilsosamma livsmedel understigit so procent ™. En sidan samstindighet
mellan studier frin flera olika linder tyder starkt pa att dominansen av reklam for
ultraprocessad mat maste tas pa allvar av beslutsfattare. Speciellt da antalet
minniskor som lever med obesitas 1 virlden ser ut att 6ka exponentiellt.

Aven barnen som deltog i projektet noterade den 6vervildigande férekomsten av
reklam f6r ultraprocessad mat. Det dr dirfor inte forvanande att barnen hade en
stark preferens for denna typ av mat och dryck. Sjilvrapporterad hég konsum-
tion av ultraprocessad mat ir inte heller 6verraskande da aktuell evidens tyder
pa att matreklam har en formande effekt pa barns preferenser, matval och in-

(80)

kopsmonster ¢, samt att det visats att barn generellt dter denna typ av mat i stor

utstrackning ®".
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Vilka nyckelproblem
identifierades i denna
rapport?

+ Svenska barns matmiljo
domineras av reklam for
ultraprocessade livsmedel
(dvs. 4 av 5 reklamer for
mat).

+ Rabatter pa ultraprocessa-
de livsmedel ar vanligt for-
kommande (4 av 5 mat-
erbjudanden) och barn
ar mycket mottagliga for
sadana erbjudanden.

- Barnen uppger att mat-
reklamen runt omkring
dem paverkar deras matval
och att de lockas till okad
konsumtion genom rabat-
ter for ultraprocessade
livsmedel.

- Det behovs politiska atgar-
der fran svenska politiker
for att battre skydda barn
fran daliga matvanor som
framhavs av matreklam i
barnens omgivning.



2.6.2. Utomhusreklam for mat i Sverige och dess relation

till de nationella kostraden

Den typ av kostmonster som speglas 1 marknadsféringen som omger oss 1 Sverige 1 dag gar tvirt
emot Livsmedelsverkets kostrad som bygger pa en 6vergripande genomgang av den vetenskap-
liga litteraturen pd omridet ®2. Landskapet for matreklam domineras istillet av ultraprocessade
livsmedel som kan kopplas till en rubbad energibalans genom att den bidrar till ett for hogt
energiintag. Detta kan i sin tur leda till viktdkning och obesitas hos minniskor 69,

Denna typ av kosthillning innehiller dven stora mingder tillsatt socker, som dterfinns i livs-
medel som sockersotade drycker, godis, bakverk och glass, vilket strider mot radet att minska pa
sockerintaget.

P4 samma sitt strider det hoga saltinnehallet i ultraprocessade livsmedel mot rekommendationen
att ita mindre salt. Aven processat rott kott dr vanligt forekommande bland matreklam for ultra-
processade livsmedel (exempelvis reklam for hamburgare, kebab, varmkorv etc.), vilket gir emot
Livsmedelsverkets rekommendation att dta mindre r6tt och processat kott.

Slutligen i4r en kost rik pd ultraprocessad mat ofta fattig pa sidan mat som Livsmedelverket
rekommenderar for en god hilsa, till exempel frukt, gronsaker, bir, fullkornsprodukter, fisk och
skaldjur.

Det kan konstateras att den matreklam som omger barnen 1 Sverige liknar en omvind mat-
pyramid, vilket sprider budskap och premierar val av livsmedel som idr motsatsen till de nationella
kostrekommendationerna. Det starkaste budskapet som foérekommer 1 svensk matmiljé kan med
andra ord sdgas vara att dta och dricka mer ultraprocessad mat sisom lisk och snabbmat 1 stillet for
den mat som kostraden foresprakar (se figur nedan for en forenklad grafisk illustration av detta).

Pyramiden till vanster visar en férenklad version av proportionerna av utomhusreklamen som omgav barnen i projektet. Pyramiden till héger
visar en forenklad version av hur proportionerna borde se ut for att framja livsmedelsverkets kostrad: Kostraden - hitta ditt satt” 4. Bilderna
innanfér de roéda linjerna representerar reklam for ultraprocessad mat, som vi bor dta mindre av, medan bilderna innanfér de gréna linjerna
representerar reklam fér gronsaker, frukt och bér, fullkornsprodukter, fisk och/eller skaldjur, magra mejeriprodukter och produkter med nyt-
tiga fetter, som vi bér ata mer av. Alla de inkluderade bilderna samlades in under projektet.
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2.6.3. Problemet med specialerbjudanden for ultraprocessad mat

Ytterligare ett problem som uppdagades i denna rapport var den hoga férekomsten av special-
erbjudanden. S3 mycket som en av fyra dokumenterade annonser illustrerade rabatter eller erbju-
danden av typen “"kop 3 betala for 2”. Dessa typer av siljstrategier har kopplats till "impulskép”,
vilket kan leda till 6verkonsumtion av ultraprocessade livsmedel ©3.

Foga forvinande si framhivde 74 procent av alla specialerbjudanden ultraprocessade livsmedel
saisom energidrycker, sockersotade drycker, godis och glass. Dirfor behovs mer fokus liggas pa
dessa typer av erbjudanden 1 framtida lagférindringar och forskningsinsatser kring matreklam.

Intressant nog uttryckte barnen sjilva att de paverkades starkt av denna typ av materbjudanden
och menade att erbjudanden gav upphov till 6kad konsumtion av ultraprocessade livsmedel.
Observationen ir i linje med annan aktuell forskning pd omradet 69, och bekriftar effektiviteten
av denna typ av marknadsforingsstrategier mot barn.

Njut av nya och
Bunkra upl! o gamla favoriter!
| medenergi!

AutpeDBULL
Lix 15:-

125 159:-

Exempel pa erbjudanden for mat i det nuvarande projektet.

2.6.4. Framtida forskningsbehov

Mer forskning kring barns exponering for matreklam behovs for att utvirdera effektiviteten av
potentiella dtgirder med syfte att minska barns exponering for reklam for ultraprocessad mat.
Metoden som anvindes 1 det hir projektet kan dven inkluderas 1 mer storskaliga undersékningar
som inkluderar fler stider och omraden utéver de som replikeras 1 det nuvarande projektet. Det
ar ocksd viktigt att undersdka andra sammanhang dir barn regelbundet utsitts for matreklam.

Exempel pa sdidana sammanhang ar:
+ sociala medieplattformar
+ digitala medieplattformar, till exempel mobilappar for snabbmatsbutiker
* musikstreamingtjanster
+ online-medier

Dessa mediekanaler vixer och utvecklas oerhort fort vilket leder till stora tekniska utmaningar
att kvantifiera reklamen. I livestreamat material behovs exempelvis forskning som med nya
innovativa metoder bittre kan 6vervaka och utvirdera barns exponering for ultraprocessad mat.
Denna typ av forskningsinsatser bor ocksd undersoka hur genomforandet av lagindringar kan
optimeras for att maximera positiva effekter pa barns matvanor.
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DEL 3 Barnets ratt till
naringsrik mat och halsa

3.1. BARNKONVENTIONEN
Barnkonventionen ir ett internationellt rittsligt bindande avtal som slar fast att barn
ir egna individer med egna rittigheter, och inte endast forildrarnas eller andra
vuxnas dgodelar. Sedan dess antagande har barnkonventionen blivit den mest ratifi-
cerade konventionen i virlden och har bidragit till att férindra synen pa barn.
Regeringar som har undertecknat barnkonventionen forbinder sig att
respektera, skydda och uppfylla de rittigheter som tillerkinns barnet i dess
artiklar. Detta innefattar bland annat att vidta alla limpliga lagstiftningsitgirder
och administrativa dtgirder fOr att genomfora dessa rittigheter (artikel 4). Det
innebir ocksa en skyldighet att avstd frin beslut och handlingar som krinker
eller férhindrar uppfyllande av barnets rittigheter, diribland att skydda barn
fran skadliga handlingar av tredje part och foretag.

En av grundprinciperna i barnkonventionen ir att vad som bedoms vara barnets
bista i forsta hand ska beaktas vid alla beslut som ror barn. Denna princip ska
vara vigledande for staten och myndigheterna nir de verviger lagstiftning
eller beslut dir barn ber6drs (artikel 3).

Ett hdlsosamt liv dr en férutsattning

Ett hilsosamt liv 4r en forutsittning for att utvecklas pa basta mojliga sitt, bade

mentalt och fysiskt, och for att kunna na sin fulla potential. Barn viljer inte sina
matvanor. De ir beroende av vuxna for att fa tillgang till naringsrik och hilso-

sam mat. Det betyder att barn behdver skyddas mot negativa effekter for sin ut-

veckling och maiste ha tillging till mat som ar niaringsrik och som frimjar deras

hilsa. Och de ar vi, de vuxna, som har ansvaret att sakerstalla detta.

Tyvirr saknar idag manga barn tillging till niringsrik mat. Globalt sett far
vart tredje barn under fem &r inte i sig de niringsimnen de behover, vilket leder
till att de drabbas av antingen underniring eller 6vervikt. Den 6kade ojimlik-
heten, bide 1 Sverige och 1 virlden, ir ocksd en bidragande faktor. Dirutover
lever hilften av barnen under fem ar med sa kallad dold hunger, dir de inte fir
tillriackligt med vitaminer och nédvindiga niringsimnen. Verkligheten dr den
att barnen 1 virlden iter for lite av det som ir bra for dem och for mycket av vad
de inte behover (UNICEE:s rapport The State of the Worlds Children 2019).

Barnets ratt till sdker och naringsrik mat

Utdver att bekdmpa underniring ska staten enligt barnkonventionens allmanna
kommentar ocksd arbeta for att minska 6vervikt och obesitas hos barn och
unga. Det nimns sirskilt att barns exponering for sa kallad snabbmat bor
begrinsas. Denna typ av mat innehaller hoga halter av fett, socker och salt sam-
tidigt som den ofta dr biade energirik och niringsfattig. Marknadstéringen av
dessa produkter, sirskilt den som riktar sig till barn, bor regleras, liksom till-
gingligheten 1 skolor och pa andra platser dir barn och unga ofta vistas (Barn-
konventionens allminna kommentar nr 15).

Enligt barnkonventionen har staten en skyldighet att se till att inte foretagandet
fir en negativ effekt pi barns rittigheter och vilmiende. Aven hir nimns mark-
nadsforing av matvaror med hog halt av mittade fetter, transfetter, socker, salt
eller tillsatser som nigot som kan paverka ett barns hilsa pd ling sikt (Barnkon-
ventionens allminna kommentar nr 16).
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barn?

Enligt Lag (2018:1197) om
Forenta nationernas konven-
tion om barnets rattigheter ar
barn varje manniska under 18
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Barnkonventionen befaster
barndomen som en viktig och
unik period i livet. Barn upp
till 18 &r maste fa mojlighet att
vaxa, lara, leka och utvecklas
med vardighet.



For att ge barn forutsittningar att sjilva forsta och vara delaktiga avseende sina rittigheter,
har barn ocksa ritt till information utifran sin mognad och sjilvstindighet. I barnkonventionen
ar det tydligt att barn bor ges information och forutsittningar for att gora egna informerade val
gillande exempelvis kosthallning och fysisk aktivitet (Barnkonventionens allminna kommentar
nr 15).

Barnkonventionen i Sverige

Sverige var ett av de fOrsta linderna att underteckna barnkonventionen. Sedan ir 2020 ir barn-
konventionen dessutom svensk lag. Detta innebir 1 sig inga nya rittigheter tor barn. Diremot fir
barns rittigheter hogre status och giller nu pd samma sitt som 6vriga lagar 1 Sverige. Det bety-
der ocksd en 6kad och mer uttalad skyldighet for regeringen, myndigheter och domstolar att ta
hinsyn till barnets bista vid beslut och 6verviganden som ror barn ©4,

Forutom en stirkt stillning av barns rittigheter vid olika 6verviganden stirker det ocksa
synen pa barns rittigheter. Det stills nu dnnu hogre krav pd myndigheter och domstolar att till-
limpa barnkonventionen i praktiken och att géra barn delaktiga 1 beslut som ber6r dem. Detta
giller ocksd beslut pa kommunal och regional nivd dir minga av besluten som paverkar barns
matmiljo tas.

Barnrattsprinciperna for féretag

Barnrittsprinciperna for foretag (Children’s Rights and Business Principles) dr tio principer som

togs fram av UNICEF, UN Global Compact och Ridda Barnen ar 2012 for att vigleda och hjilpa
foretag som vill integrera barnets rittigheter 1 sin verksamhet. Principerna erbjuder konkret vig-
ledning for hur foretag ska ga tillviga for att uppfylla sitt ansvar enligt internationella normer att
respektera och stirka barnets rittigheter; pd arbetsplatsen, pd marknaden och i samhillet ©9.

Barnrittsprincipernas grundpelare anger att alla foretag forvintas respektera och arbeta for
att stiarka barns rittigheter. Principerna nimner sarskilt ansvarsfull marknadsforing, dir foretag
uppmanas att marknadsfora sina produkter och tjanster pa ett sitt som inte negativt paverkar barns
rittigheter. Istillet uppmuntras marknadstéring som stirker barns rittigheter sisom att frimja en
positiv sjalvbild och hilsosam livsstil (Princip 1 och 6).

Principerna bygger pa existerande internationella standarder och initiativ relaterade till barns
rittigheter och hallbart foretagande. De ir inte bindande eller tvingande men har fatt stor sprid-
ning och bred konsensus bland niringsliv och organisationer, och definierar foretagens ansvar
gentemot barn och unga som de paverkar.
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3.2. SVERIGES GENOMFORANDE AV AGENDA 2030 OCH

DE GLOBALA MALEN FOR HALLBAR UTVECKLING

Ar 2015 enades virldens linder om 17 globala mal t6r hillbar utveckling och 169 delmail som ska

vara uppfyllda till ir 2030. Dirtill kom handlingsplanen Agenda 2030 som bérjade gilla 2016.
For varje mal i agendan har stater och regeringar dtagit sig att ta fram ambitidsa nationella

tgirder. Sveriges riktning i arbetet fOr att genomfora Agenda 2030 har bland annat definierats 1

den nationella handlingsplanen f6r Agenda 2030. For att arbetet och framstegen med de globala

mailen ska kunna mitas krivs tydliga indikatorer t6r varje mal. Det finns globala indikatorer

men dven landspecifika indikatorerna som avgor hur och vad varje land ska rapportera till FN.

Mal 2 - utrota all hunger

Delmal nr 2.2 ror bekdmpning av under- och &vervikt hos barn under fem ar. Hir har Sverige
konstaterat att indikatorn f6r underniring inte ir relevant for Sverige, utan att det snarare ar
forekomsten av 6vervikt och obesitas som ir av relevans 1 den nationella kontexten.

I Sverige dr det Socialstyrelsen som har ansvaret for delmal 2.2 (indikator 2.2.2.). I nuliget
mits de enbart pa regional nivd. Regionerna organiserar barnhilsovirden pa olika sitt och har
ansvar for de barn som ir inskrivna hos dem. Respektive regions barnavardscentraler har upp-
gifter om overvikt/fetma men det redovisas eller ssammanstills inte nationellt.

Mal 3 - God hélsa

Delmal 3.4 har som malsittning att till 2030, genom forebyggande insatser och behandling,
minska antalet minniskor som dor 1 fortid av icke smittsamma sjukdomar med en tredjedel, samt
frimja psykisk hilsa och vilbefinnande. Ohilsosamma matvanor innebir simre forutsittningar
for en god hilsa da det 4r kopplat till minga hilsorisker liksom psykiska sjukdomar.

Mal 17 - Genomforande och partnerskap

For att uppnd de globala malen behdvs starka och breda partnerskap mellan regeringar, privat
sektor och civilsamhille. Det krivs samarbeten pd global, nationell och lokal niva utifrin ge-
mensamma virderingar for att tillsammans stirka arbetet med héllbar utveckling.

3.3. REGELVERK KRING MARKNADSFORING TILL BARN | SVERIGE

I Sverige regleras marknadsforing av marknadstoringslagen (2008:486). Utdver denna finns ett antal
andra lagar som reglerar marknadsforing inom specifika omriden, exempelvis radio- och Tv-lagen
(2010:696), alkohollagen (2010:580) och lag om tobak och liknande produkter (2018:2088). Det finns
dven EU-direktiv som stiller krav pi marknadsforing och dess utformning ©.

Enligt marknadsforingslagen finns det inget generellt forbud mot att rikta reklam till barn ®¥.
Det dr diremot inte tillitet att skicka direktreklam till barn under 16 ar oavsett medium. Direkt-
reklam 4r nir man vinder sig till en specifik person. Det ar inte heller tillitet att i marknads-
foring direkt uppmana barn under 18 ar att kopa eller att overtala forildrar eller andra vuxna att
kopa de utannonserade produkterna it dem . Oavsett malgrupp ska marknadsforing alltid folja
god marknadsforingssed. Enligt radio- och Tv-lagen ir det forbjudet att rikta reklam pa Tv till
barn under 12 ir ®. Reklam pd TV fir inte forkomma direkt fore, under eller efter program som
riktar sig till barn under 12 dr, syfta till att finga uppmirksamheten hos barn under 12 ir, eller
skildra figurer frin barnprogram. Aven produktplacering ir forbjuden i program som riktar sig
till barn under 12 ar. Lagen giller dven webb-Tv och sedan 2020 dven videodelningsplattformar,
dock inte Tv-kanaler som sinder frin andra linder 4dn Sverige.

Utover dessa lagar har internationella handelskammaren (1icc) tagit fram regler for reklam och
marknadskommunikation, vilka fungerar som ett instrument for sjilvreglering av industrin ©9.
Enligt reglerna ska 7sdrskild aktsamhet 1akttas” dd marknadskommunikation riktas till eller
skildrar barn eller ungdomar, och sidan kommunikation fir inte motverka positiva sociala
beteenden, attityder och livsstilar. Sirskilda riktlinjer har ocksa tagits fram for ansvarstull mark-
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nadsforing av mat och dryck ©V. Reklam som strider mot riktlinjerna kan anmilas till Reklam-
ombudsmannen, som ir en del av niringslivets sjalvreglering.

3.4. HUR VAL TILLGODOSER DAGENS REGELVERK BARN OCH

UNGAS RATT TILL NARING OCH HALSA ENLIGT BARNKONVENTIONEN?
Denna kartliggning visar att det dr tydligt att matmiljon, inklusive marknadsforing och prissitt-
ningen av produkter, spelar en avgorande roll 1 barns och ungas matpreferenser och intag. Uti-
fran resultatet frin projektet kan det konstateras att barnens matmilj 1 Sverige, sirskilt reklam-
landskapet £or livsmedel, forsvarar deras mojligheter att vilja hilsosam mat. Dirmed paverkas
ritten till niring, utveckling, och bista uppnaeliga hilsa enligt barnkonventionen.

Mot bakgrund av barnens egna bilder och ord framgar att det nuvarande regelverket inte 1 till-
ricklig utstrickning skyddar alla barn frin den negativa effekt som marknadsforing av ultra-
processad mat innebir. Det som marknadsfors 1 barnens nirmiljo, vad de uppmanas kopa, ir 1
direkt motsats till vad den &vergripande vetenskapliga litteraturen har visats vara bra for dem att
ita. Detta kan inte anses frimja Sveriges vision for mer hilsosamma matvanor hos barn och ung-
domar. Det inverterade reklamlandskapet tyder ocksd pd att kommersiella intressen idag viger
tyngre in hinsyn till barns ritt till naring och bista uppnaeliga hilsa.

Vi anser att barnets basta och barns ritt till hilsosam mat inte aterspeglas i tillricklig utstrick-
ning 1 dagens regelverk och implementering 1 Sverige. Regeringen har inkorporerat barnkon-
ventionen och har dirmed en skyldighet att sikerstilla att barnets basta 1 forsta hand beaktas 1
alla frigor och dtgirder som ror barn. Vidare bor regeringen vidta alla nddvindiga dtgirder for
att barnens rittigheter respekteras, skyddas och upptylls. Detta giller ocksa beslut och 6vervi-
ganden som tas pda kommunal och regional niva.

Det nuvarande regelverket och de vigledningar gillande marknadsféring av mat och dryck
— vare sig tvingande eller frivilliga — skyddar inte barn tillrickligt fran skadliga effekter frin
ohilsosamma matmiljoer. Diarfor behover barnrittsperspektivet stirkas ytterligare pa omridet.

Konsumentverkets vigledning om marknadsforing riktad till barn och unga anger att mark-
nadsforing behover ta hinsyn till vilka mottagare som faktiskt berdrs och inte bara de som
marknadsféringen ir riktade till. Genom bilderna som barnen har tagit i sin nirmiljé samt deras
egna berittelser om hur de paverkas av marknadsforingen — bdde online och offline — ir det tyd-
ligt att de utsitts for en betydande mingd av matreklam for produkter som inte anses ingd i en
hilsosam kost.

Barnen berittar ocksa att olika siljfrimjande metoder, sirskilt 1 form av mingdkop, ar attrak-
tiva och svira for dem att motstd. Dirmed ir det tydligt att mycket av matreklamen, dven om den
inte direkt riktar sig till barn, har en stor effekt pa barns och ungas preferenser och képeménster.

3.5. VAND PA TRENDEN OCH SKAPA MATMILJOER SOM AR BRA FOR BARN
Den mat som marknadsfors idag, som 6vervigande bestar av ohilsosamma ultraprocessade livs-
medel, begrinsar barn och familjers tillging till hilsosammare alternativ. Det bidrar i forling-
ningen iven till 6kade folkhilsoutmaningar och samhillskostnader.

Detta miste forindras. Det dr dags att starka barnrittsperspektivet 1 konversationer kring
folkhilsa och matvanor. Det ir vuxnas ansvar att sakerstilla att barns och ungas ritt till naringsrik
mat och hilsa sitts 1 centrum. Det 4r ocksd dags att nyansera det allmidnna narrativet frin ett 6ver-
vigande individuellt ansvar pa barn och forildrar till att efterfriga politiska dtgirder som skapar en
hilsofrimjande matmiljé pa platser dir barn vistas, dter, leker och mots. Detta innefattar dtgirder
som adresserar de externa faktorer som formar barnens sociala normer och preferenser. Faktorer
som ocksa forsvirar befintliga insatser for att forbittra minniskors matvanor.
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Resultatet visar att barn och unga nds av liknande reklamlandskap oberoende av vilket
omrade de ror sig 1, omradets karaktir eller socioekonomiska status, trots att hilsoutfallet skiljer
sig mellan dessa omrdden. Dirfor bor fler dtgirder riktas mot matmiljon som skyddar alla barn
oavsett deras individuella forutsittningar att dta hilsosam mat.

Detta 4r nu viktigare dn nigonsin. I den pagiende ekonomiska krisen med stigande levnads-
kostnader och 6kad ojimlikhet maste vi se till att den mat som ar mest tillginglig, attraktiv och
overkomlig f6r barn och familjer ocksa dr bra for deras hilsa.

Samverkan ér en nyckelfaktor

Detta ir ett systematiskt problem som kriaver breda samhillsinsatser. Dirmed behover [6sningen
ocksd innefatta insatser fran alla olika sektorer och dominer. Men det ir beslutsfattarna i Sverige
som madste vara den drivande kraften for att utforma, implementera och verkstilla regelverk som
sakerstiller en hilsosam matmilj6 for alla barn och unga.

Samtidigt maste fler foretag integrera barnrittsperspektivet 1 olika delar av sin verksamhet. For
att uppfylla deras ansvar enligt barnrittsprinciperna behdver foretag ha bittre forstaelse for hur
deras verksamhet och marknadsforing paverkar barn och unga, bade direkt och indirekt. Det
finns idag positiva initiativ frin niringsliv och foretag som syftar till att frimja mer hilsosam
matkonsumtion, frin att minska socker och salt i sitt sortiment till att "nudga” for kop av frukt
och gront. Men det behovs mer. Utover atgiarder som minimerar den negativa paverkan kan de
ocksd bidra positivt till barns matvanor. Exempelvis genom att géra den mest tillgingliga, 6ver-
komliga och attraktiva maten for barn det som 4r bra for deras hilsa.

Ge barnen information och inflytande

Barn och unga har enligt artikel 12 i barnkonventionen ritt att gora sin rost hord och att vara
delaktiga 1 frigor som ror dem. Det dr vuxnas ansvar att ge barn mdjlighet och utrymme att
uttrycka sig — och att lyssna. Barn och ungas delaktighet och inflytande behover dirfor prioriteras
av alla parter som vill jobba for att forbattra deras matvanor och matmiljo. For att sakerstilla ritt
dtgirder behover barn och unga inkluderas pad ett systematiskt sitt sd att de kan redogdra for sina
upplevelser och bidra till férindring. Barn och unga behover ocksd goras mer delaktiga i fram-
tagandet av nya losningar som bidrar till bittre matvanor.

Mot bakgrund av samtalen med ungdomarna iar det ocksa tydligt att de behdver 4 mer
kunskap om hur de paverkas av sin matmiljd, inte minst av marknadstéring av mat. Informationen
bor ges pa ett sitt som unga kan ta till sig fOr att ta mer medvetna beslut.

Tillsammans med barn och unga kan vi skapa en matmiljo som reflekterar vir gemensamma
vision dir varje barn fir niringsrik och hilsosam mat. En matmiljo med budskap som framjar
det nationella folkhilsoarbetet och bidrar till de globala mélen.
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Del 4 UNICEF Sverige och
Hjart-Lungfondens rekommendationer

For att uppnd vart gemensamma mal maste vi involvera barn och unga, integrera barns
rittigheter 1 befintliga processer, och investera 1 barns och ungas hilsa.

VI UPPMANAR REGERINGEN OCH MYNDIGHETER ATT:

+ Tafram nationella mal och en handlingsplan for att minska 6vervikt hos barn och unga,
varvid ett av insatsomradena bor vara att skapa halsoframjande miljoer for barn som
sakerstaller deras ratt till naringsrik mat pa platserna dar de vistas, ater, leker och méts.

 Utreda och foresla atgarder och styrmedel som skyddar barn fran exponering och
paverkan fran marknadsforingen av ohalsosam mat och dryck, vilket kan innefatta:
- Starkta regler gallande reklam pa offentliga utrymmen och matmiljoer runt runt skolor och/eller
andra "hot spots” dar barn ofta vistas

- Styra om vissa marknadsforingstekniker, sésom multikop-erbjudanden som premierar ultra-
processad mat och dryck, till att istallet ge familjer fler atkomliga och attraktiva val som bade ar bra
for planboken och for halsan

- Starkta regler kring marknadsforing av ultraprocessade livsmedel online

- Lyssna p4, involvera och gor barn och unga delaktiga for att battre forsta deras faktiska matmiljo
och vad som pdaverkar deras preferenser och matvanor for att hitta de mest effektiva insatserna

- Ge barn och unga dldersanpassad information och kunskap om hur matmiljon paverkar dem for att
de ska kunna gbra mer medvetna och informerade val

VI UPPMANAR FORETAG OCH INDUSTRIN ATT:

* Integrera barns rattigheter i sin dagliga verksamhet genom att implementera
barnrattsprinciperna:
- GOr konsekvensanalyser 6ver sin verksamhet och sina produkter for att forsta hur de paverkar
barn och unga

- Anta riktlinjer och implementera atgarder som minskar negativ paverkan pa barns och ungas halsa
och matvanor

- Sattinterna och externa mal for att framja béattre matvanor hos barn och unga och kommunicera
resultatet

- Skifta fran befintliga incitament som uppmuntrar barn till ohdlsosamma matvanor till att motivera
matvanor som ar bdttre for deras halsa

- Samverka med externa aktorer och involvera barn och unga for att hitta innovativa lésningar och
erbjudanden som framjar halsosam mat och battre matvanor

VI UPPMANAR FORSKARSAMHALLET OCH FORSKNINGSFINANSIARER ATT:

* Investera mer i forskning och nya metoder, sasom anvandargenererade data, for att
battre férsta barns och ungas exponering for ultraprocessade livsmedel och for att hitta
I6sningar som battre skyddar dem fran dess negativa effekter

« Utforska och hitta innovativa metoder for att framja battre matvanor, sdsom sociala
beteendeférandringar som integreras i barns vardagsmiljé eller deras matmiljé
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INTERNATIONELLA RAPPORTER OCH RIKTLINJER MED

FOKUS PA OBESITAS OCH ICKE-SMITTSAMMA SJUKDOMAR

Aven pi global nivi har en mingd dokument tagits fram genom dren som inkluderar mél och
rekommenderade dtgirder for att minska prevalensen av obesitas och icke-smittsamma sjuk-
domar. Viktiga exempel dar dokument framtagna av virldshilsoorganisationen (wHO), Férenta
nationerna (EN) och UNICEF (se tabell for utvalda exempel). Flera av dessa rapporter framhaller
begrinsning av marknadsféring av ohilsosam mat och dryck till barn som ett viktigt verktyg for
att bromsa och reducera den nationella och globala prevalensen av obesitas.
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DOKUMENT RELEVANTA MAL

FNs Agenda 2030 och det globala
malen for hallbar utveckling ©®

WHO Global action plan for the
Prevention and Control of NCDs
2013-2020 ©2

WHO Global Strategy on Diet, Physical
Activity, and health ©3

WHO Global targets 2025:
To improve maternal, infant, and young
child nutrition ©4

The Second International Conference
on Nutrition (ICN2) ©

UN Decade of Action on Nutrition
2016-2025 @9

DOKUMENT

Mal 2.2. Utrota alla former av felnaring.

Mal 3.4. Minska antalet dodsfall i icke-smittsamma sjukdomar och framja mental hélsa.

Mal som ska uppnas senast ar 2025 med utgangslage frén 2010 ars nivaer:

- Enrelativ minskning med 25 % av fortida dodlighet i hjart- och karlsjukdomar, cancer, diabetes
och kroniska luftvagssjukdomar.

- Stoppa den accelererande utvecklingen av diabetes och obesitas.

Huvudmal 1. Att reducera riskfaktorerna for icke-smittsamma sjukdomar som harrér fran ohalso-
samma dieter och fysisk inaktivitet genom viktiga folkhalsoatgarder samt halsofrémjande och sjuk-
domsférebyggande atgarder.

Huvudmal 3. Att uppmuntra utveckling, forstarkning och genomférande av globala, regionala, na-
tionella och kommunala policys and och handlingsplaner for att forbattra kostvanor och 6ka fysisk
aktivitet, vilka &r hallbara, omfattande och aktivt engagerar alla sektorer, inklusive det civila sam-
hallet, den privata sektorn och media.

Se till att det inte sker nagon 6kning av dvervikt hos barn.

Vand obesitastrenden och utvecklingen av kostrelaterade icke-smittsamma sjukdomar.

Forbattra kosten pd ett hallbart satt genom att ge manniskor tillgang till mat aret runt som uppfyller
deras naringsbehov och framjar sakra, varierade och halsosamma kostvanor.

Syfte: att paskynda genomforandet av ICN2, uppna de globala malen géllande kost och icke-smitt-
samma sjukdomar 2025 och bidra till att uppnd malen for hallbar utveckling 2030.

Atgardsomrade 2. Trygga och stédjande miljoer for bra kost i alla &ldrar.

REKOMMENDERADE ATGARDER

WHO Commission on Ending Childhood
Obesity 72

WHO Set of recommended actions
on the marketing of foods and non-
alcoholic beverages to children 9

WHO Best buys and other recommen-
ded interventions for the prevention
and control of NCDs ©®

UNICEF: Prevention of Overweight and

Obesity in Children and Adolescents %

EU Action Plan on Childhood Obesity
2014-20201%0

Rekommendation 1. Genomfora omfattande program som framjar intaget av halsosam mat och
minskar intaget pa ohdlsosam mat samt sockersétade drycker hos barn och ungdomar.

Rekommendation 1-12. Till exempel:

- Rekommendation 1. Utveckla strategier i syfte att minska effekterna pa barn av marknadsfo-
ring av livsmedel med mycket mdttat fett, transfettsyror, fria sockerarter eller salt.

- Rekommendation 2. Med tanke pa att marknadsforingens effektivitet &r en funktion av expone-
ring och kraftfullhet bor det évergripande politiska malet vara att minska bade barns exponering
for och kraftfullheten i marknadsforingen av livsmedel med mycket salt, mattade fetter, transfett-
syror, fria sockerarter eller salt.

Implementera den globala strategin for kost, fysisk aktivitet och halsa

Implementera WHO:s uppsattning rekommendationer om marknadsforing av livsmedel och alkohol-
fria drycker till barn.

6.1 Forbattra den gynnsamma miljén: Policys, regelverk och strategier, t.ex.:

- Implementering av WHO: s uppsattning rekommendationer om marknadsféring av livsmedel och
alkoholfria drycker till barn.

2.3.4 Begransa marknadsforing och reklam till barn.

Tabell. Exempel p&d dokument som adresserar obesitas och icke-smittsamma sjukdomar.
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