Kinderen tussen de 7 en 18 jaar zien verschillende type posts voorbijkomen'7:

Advertenties van bedrijven. (McDonalds,
Ben & Jerry’s, Milka, FuzeTea of Chiquita)

Gesponsorde posts van influencers waarbij zij
specifieke producten aanprijzen. (chips van
Lays, pizza van Dr. Oetker of de Air-up
waterfles)

Supermarkten of merken die hun voedings-
producten laten zien op hun eigen accounts

Recepten van influencers.

Posts waarbij iemand laat zien wat men eet of
drinkt, zonder dat dit (zichtbaar) gesponsord is.
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*Deze screenshots zijn gemaakt door kinderen
tussen de 7 en 18 jaar tijdens het Gezonderzoek”
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Ik denk dat bijna alles ongezond is ©), alleen de yoghurt
aardbei en druiven zijn gezond. Meeste dingen zitten
veel calorieen in en veel suikers, maar is wel lekker.

— Kind, 11 jaar?’

Ik was me er niet van bewust dat kinderen zoveel
ongezond eten en drinken zien. Het verbaast me echt.
— Quder?’

Ik vind TikTok leuk omdat daar veel bekende
Nederlanders op zijn. Ook vind ik de challenges

heel leuk.

. . — Kind, 14 jaar'’
— Kind, 8 jaar'’

Leuk om te zien wat een persoon doet die je
bewondert. Zo kan je ideeen opdoen.

Door de leuke video’s en variatie kan ik hier
uren naar kijken. Het is nooit saali.
— Kind, 14 jaar'’
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Deze effecten zijn sterker onder jongere kinderen, aangezien zij niet over de
cognitieve vaardigheden beschikken om zich tegen reclame te verdedigen.*

Jongere tieners met de leeftijd 12 tot 14 jaar zijn extra kwetsbaar voor reclame
van ongezonde producten. Zij zijn onafhankelijker, zitten meer op internet dan
jongere kinderen en hebben de mogelijkheden en middelen om producten uit

reclames te kopen.*

Ik krijg vaak ook trek om dat dan te gaan eten.

— Kind, 17 jaar'’ de supermarkt.

Ik heb het vooral met chips en Red Bull.
Dan loop ik de volgende ochtend meteen naar

Ik wilde graag de air-up fles en die hebben we
gekocht. Soms zie ik een surprise-ei en dat wil
ik dan ook kopen en eten.

— Kind, 17 jaar'’ — Kind, 7 jaar?’
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Dit doet veel met mijn kind, want hij is een puber en alle Ik vind het heel jammer, dat de jeugd zo beinvloed wordt en

reclame en bekende mensen die poseren met ongezond aangemoedigd om slechte voeding te kopen. Je wordt als

eten wordt stoer gevonden ouder bijna ongeloofwaardig met mijn gezond eten betoog.

— Ouder?’ — Ouder?’
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