Forvirrande hilsobudskap redan till frukost

Redan vid frukostbordet lir sig barnen att de med ICAs honungspuffar kan ”Borja dagen
pigg”. Den innehaller 47 gram socker och inga fibrer. Lidls Choco Balls ér en frukostflinga
med choklad som ger energi, uppmirksamhet och en “bittre start pd dagen”. Bilder pa paketet
visar att du blir stark, glad, sportig och smart fram till klockan tolv pa dagen.

De kommersiella hdlsobudskapen pé livsmedelsforpackningarna ar inte bara vilseledande. De
ar direkt oetiska. Varfor foljer inte ndringslivet sina egna etiska regler for marknadsforing av
livsmedel?

Norrmejeriers Mellis dr en vaniljyoghurt med olika sorters godis i locket som marknadsfors
med “kul att éta, fattig pa fett och rik pa energi”. Den innehaller mer fett 4n ndgon annan
yoghurt pa marknaden. Ordet energi” dr ett positivt laddat ord som ofta anvénds i
reklamsammanhang for mycket kaloririka produkter.

Ovanstdende exemplen r ett axplock och visar tydligt att marknadsforingen ger en mer
fordelaktig bild av produkterna én dess innehdll. Produkterna innehaller mycket socker och
bor i vissa fall klassas som godis snarare dn mat.

Enligt marknadsforingslagen ska reklamen vara sérskilt vederhaftig nér det sdgs ndgot om
produktens effekter for hdlsa och miljo. Vissa av ovanstdende pastaenden &r direkt falska och
bor provas av Konsumentverket enligt marknadsforingslagen. Andra pastdenden star
antagligen i strid med branschens och ICC:s regler for livsmedelsreklam som bland annat
sdger att "Reklamen fér inte vilseleda i friga om tankbara fordelar vid konsumtion av
produkt” eller ”Presentation av livsmedel fér inte vilseleda betraffande nirings- och
hélsofordelar”. Vidare ska "Marknadsforingen inte stimulera till §verkonsumtion”. Hur
staimmer detta Overens med alla de samlarleksaker som finns i flingpaketen?

Givetvis ér det fordldrarnas huvudansvar att presentera bra och nyttig mat for barnen. Men
skicklig marknadsforing och reklam é&r skarpa redskap i kampen om bdde barn och fordldrar
som stark malgrupp. Stressade fordldrar ger létt vika for barnens tjatmakt och blir &ven de
ibland lurade om produkterna ger sken av att vara nyttiga.

Regeringen Overviger en strangare lagstiftning kring livsmedelsreklam riktad till barn.
Néringslivet motsitter sig lagstiftning och hénvisar till Internationella handelskammarens
ICC:s och sina egna etiska regler. D4 maste ocksa branschen ta sitt fulla ansvar och sluta
vinkla marknadsforingen och utméla livsmedel som mer nyttiga 4n vad de egentligen é&r.

Vi anser att exemplen ovan bor provas mot néringslivets egenatgérdsprogram for
livsmedelsreklam. Om marknadsforingen inte félls anser vi att branschens etiska regler
omedelbart maste skérpas.
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