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Reglering av marknadsforing av
ohdlsosamma livsmedel

Forslag till riksdagsbeslut

Riksdagen stéller sig bakom det som anfors 1 motionen om att undersdka mojligheten
till reglering av marknadsforing av ohidlsosamma livsmedel och tillkdnnager detta for
regeringen.

Motivering

Forskningen och sjukvérden ér i dag tydlig med att ohdlsosamma livsmedel &r en av de
mest avgorande faktorerna bakom manga av vér tids livsstilssjukdomar. Det géller bade
for vuxna och barn.

Det dr emellertid bara ett fatal lander som har speciella regler mot marknadsforing
av ohélsosamma livsmedel (OPC, 2018). Chile har lagstadgade krav pa mérkning av
livsmedel som innehaller en viss niva av socker, mattat fett, salt och kalorier och har
dessutom infort begransningar av hur vissa sddana produkter far marknadsforas (Taillie
m.fl., 2020).

Drycker med hogt sockerinnehall och icke nédvéndiga” produkter med hogt kalori-
innehall far exempelvis inte marknadsforas till barn under 14 ar. Lagen ar relativt ny
(2016) och behover utvdrderas, men initiala studier har visat pa en markant minskning
(23 procent) av forsédljningen av drycker.

I provinsen Quebec i Kanada har i princip all marknadsforing riktad till barn under
13 ar varit forbjuden sedan 1970-talet. I Sverige ar reklam for tobaks- och alkoholvaror
inte tillatet och dessutom ar tv-reklam och produktplacering som riktar sig till barn
under 12 ar forbjudet. Dessa regler géller dock inte tv som sidnds fran andra lédnder.

Naéringslivet har via Internationella Handelskammaren (ICC) 30 egna riktlinjer kring
marknadsforing (speciellt till barn) men inget specifikt om ohédlsosamma (eller ohéll-
bara) livsmedel. Manga foretag har ocksé egna riktlinjer kring marknadsforing till barn,
till exempel att inte marknadsf6ra godis och liknande produkter till barn upp till 12 ar.



Rapporten ”En analys av nagra offentliga styrmedel for bittre matvanor” fran
Statskontoret (2019) sammanfattar kunskapsléget nir det géller sambandet mellan
marknadsforing av onyttig mat och konsumtion av densamma. Nér det giller barn visar
forskningen pé tydliga samband.

Vad giller vuxna har betydligt farre studier genomforts och resultaten dr mer
otydliga. Det betyder inte att det saknas samband, utan det kan ocksé kan vara sa att
nuvarande forskning inte lyckats faststilla dem. Studiernas kvalitet varierar betydligt.
Aven om ménga ir randomiserade interventionsstudier finns i majoriteten av studierna
brister i randomiseringen, deltagarantalet ar litet samt endast ett fatal livsmedel har
ingatt i studierna.

Skillnaden 1 effekt mellan barn och vuxna kan delvis forklaras av de vuxnas
intellektuella formaga att std emot reklamens lockande budskap. Dagens omfattande
marknadsforing av matprodukter riktade till vuxna hade dock inte funnits om den varit
verkningslds. Det tyder pd att en lagstadgad reglering av denna marknadsforing
sannolikt skulle ha effekt.

Dartill visar forskning att storre effekt fis genom lagstiftning om begrénsad
marknadsforing &n genom branschoverenskommelser. Galbraith-Emami och Lobstein
(2013) beskriver att nir vetenskapliga studier utvérderat hur vil frivilliga 6verenskom-
melser om att begrinsa reklam fungerat fann de 1ag efterlevnad med fortsatt mycket
reklam for ohdlsosam mat. Effekten &r storst om manga olika typer av medier ingar i
begransningen (tv, tidningar, sociala medier etc.) och den kombineras med andra
atgdrder for att styra mot mer hdlsosamma kostmonster.

Regeringen bor darfor undersdka mojligheten att infora regleringar av marknadsfor-
ing av ohélsosamma livsmedel.
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