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RESUME 0G HOVEDBUDSKABER

Denne kortlaegning er den fgrste af sin slags i en
dansk kontekst. Formalet er kvalitativt og kvantitativt
at kortlaegge omfanget af digital eksponering for
markedsfgring af fgde- og drikkevarer blandt danske
unge i alderen 13-17 ar, herunder at undersgge: 1) De
unges egne erfaringer og oplevelser med samt
holdninger til markedsfgring pa sociale medier, 2)
hvilke fgde- og drikkevarer de unge eksponeres for, 3)
i hvor hgj grad de unge eksponeres for HFSS-produk-
ter og 4) hvad der kendetegner markedsfgringen af
HFSS-produkter over for unge. Hensigten er at stille
skarpt pa generelle problematikker, som kortlaegnin-
gen tydeligger — ikke at udstille specifikke brands eller
influencere.

Vi har anvendt fire metoder, der hver isaer bidrager
med noget forskelligt i forhold til formalet. Gennem
fokusgrupper har vi faet indsigt i de unges egne
erfaringer og oplevelser med samt holdninger til
markedsfg@ring digitalt. Gennem et logbogsstudie, har
vi faet indblik i, hvad unge i alderen 13-17 ar rent
faktisk eksponeres for digitalt af HFSS-produkter.
Gennem en kortlaegning af fedevarebranchesider har
vi faet indsigt i, hvilke virkemidler malrettet unge
fgdevarevirksomheder, der markedsfgrer HFSS-

produkter, anvender for at pavirke de unges adfeerd
og vaner. Gennem en kortleegning af influenceropslag
pa sociale medier har vi stillet skarpt pa bade direkte
markedsfgring og grdzoneopslag, som unge kan
made via influencere.

Fokusgrupperne viser, at de unge deltagere oplever et
hgjt digitalt markedsfgringstryk — ogsa nar det geel-
der fgde- og drikkevarer, hvor de udtrykker, at usunde
produkter dominerer. Markedsfgring kan for de unge
bade veere et irritationsmoment, men ogsa en kilde til
underholdning, som de bevidst opsgger. Nar de unge
taler om markedsfgring, er det i hgj grad traditionelle
reklamer med tydelige visuelle indikatorer, som er et
vigtigt element i forhold til afkodning af reklamen.
Stgrstedelen af de unge udtrykker, at de slet ikke eller
kun i ringe grad interagerer med markedsfgring, men
der er alligevel eksempler p3, at de deler konkurrencer
og giveaways. Mange af de unge giver ligeledes
udtryk for, at de ikke pavirkes af markedsfgring digi-
talt. Dette begrunder de med, at de er vokset op i en
digital tidsalder og derfor kan gennemskue, hvad der
er pa spil i den digitale verden.

Logbogsstudiet giver indblik i det digitale fadevaremil-
j@, som unge i undersggelsen mgder pa skeermen. Af
de indsendte skaermbilleder fremgik der i alt 4.369
identificerbare fade- og/eller drikkevarer, hvoraf 79 %
kunne kategoriseres som HFSS-produkter. Logbogs-
studiet viser samtidig, at de unge m@der markedsfg-
ring underlagt dansk lovgivning af HFSS-produkter fra
bade danske og udenlandske fgdevareproducenter.
Derudover mgder de unge i hgj grad HFSS-produkter i
opslag fra influencere — igen bade danske og uden-
landske — og stgrstedelen af disse opslag er det, vi
karakteriserer som grazoneopslag, fx madlavningsvi-
deoer og indblik i influencernes hverdag, hvor fade-
og drikkevarer fremgar, og har en fremtraedende rolle.
De produkter, som de unge deltagere bliver ekspone-
ret mest for, tilhgrer WHO fgdevarekategorierne:
‘Feerdiglavet mad og forarbejdede fgdevarer samt
sammensatte maltider’, ‘Kager, sgde kiks og andet
s@dt bagveerk samt tgrre blandinger til at lave s@dt
bagveerk’, Andre drikkevarer’, ‘Chokolade og sukker-
konfekt, energibarer, sgde toppings og desserter’ samt
‘Salte snacks’. Dette er fgdevarer som kager, soda-
vand, slik og chips.
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Kortlaegningen af fgdevarebranchesider pa Instagram

og TikTok viser, at producenterne af HFSS-produkter

reekker ud til unge ved at bruge forskellige virkemidler,

der seerligt appellerer til denne malgruppe. 18 ud af
de 19 monitorerede branchesider anvendte virkemid-
ler mélrettet unge, og 79 % af de medtagne opslag
appellerer til unge. Ungdommeligt udtryk var et af de
mest benyttede virkemidler til markedsfgringen af
HFSS-produkter.

Kortleegningen af influenceropslag fra Instagram,
TikTok og YouTube viser, at neesten halvdelen af alle
opslag fra de monitorerede influencere indeholdt
mindst en fgde- eller drikkevare. Heraf var 76 %
HFSS-produkter. En stor del af de monitorerede
opslag var sékaldte grézoneopslag, hvor HFSS-pro-
dukter har en fremtraedende rolle uden, at det frem-
star som et kommercielt samarbejde.

Markedsfgringstrykket, dvs. omfanget af den digitale
markedsfgring, som de unge mgder for HFSS-pro-
dukter, vil med stor sandsynlighed veere stgrre, end
hvad vi ud fra vores analyser har kunnet vise. Kort-
leegningen fungerer dog som en god indikator for, at
b@rn og unge i udpraeget grad eksponeres for
HFSS-produkter.

De unges egen oplevelse af, at de ikke pavirkes af
digital markedsfgring for HFSS-produkter, er i kon-
trast til resultaterne fra en litteraturgennemgang, som
Hjerteforeningen tidligere har foretaget med fokus pa
effekten af digital markedsfgring pa bgrn og unge. |
litteraturgennemgangen ses en klar tendens pa tveers
af studier til, at bgrn og unge, der er blevet eksponeret
for digital markedsfgring for HFSS-produkter, har en
stgrre preeference for og et stgrre indtag af disse
fgde- og drikkevarer. Dette fremgar ogsa af fokus-
grupperne.

De virkemidler, som anvendes i den digitale markeds-
fgring, er med til at udviske graensen mellem under-
holdning og markedsfgring, hvilket kan ggre det sveert
for de unge at gennemskue den kommercielle hensigt.

Grazoneopslag for HFSS-produkter, som udggr en
stor del af influencernes opslag, er problematiske, da
de ikke er underlagt regulering, men ligesom direkte
markedsfgring kan pavirke de unges vaner i en usund
retning, idet influencere i hgj grad fungerer som
rollemodeller for unge og derved er med til at normali-
sere HFSS-produkter.

Pa baggrund af kortleegningen er det relevant at
diskutere, hvorvidt bgrn og unges beskyttes tilstraek-
keligt, nar det kommer til digital markedsfgring - bade
generelt og specifikt i forhold til HFSS-produkter. Den
nuveerende beskyttelse af bgrn og i seerdeleshed unge
i alderen 13-17 ar i forhold til markedsfgring af
HFSS-produkter, ser ikke ud til at veere tilstraekkelig og
omfatter ikke alle medier og arenaer, hvor bgrn og
unge feerdes. Seerligt de digitale medier ser ikke ud til
at veere tilstraekkeligt daekket af de nuvaerende regule-
ringstiltag, ligesom HFSS-produkter ikke eksplicit er
omfattet af markedsfgringsloven. Fremadrettet er der
behov for Igbende at kunne fglge unges eksponering
for markedsfgring af HFSS-produkter digitalt, herun-
der Igbende at gennemfgre uvildige og metodemaes-
sigt steerke kortleegninger af omfanget af eksponering.

DIGITALT INFLUERET - HJERTEFORENINGEN



INTRODUKTION

Sunde kostvaner er afggrende for bgrn og unges sund-
hed og trivsel og medbvirker til at forebygge overvaegt (1).
| Danmark er De officielle Kostrad en rettesnor for en
sund og varieret kost (2). Danske bgrn og unge spiser for
usundt og har et for stort indtag af mad og drikke med
hgjt indhold af fedt, salt og/eller sukker (HFSS-produk-
ter). DTU Fgdevareinstituttet har vist, at mindre end en
tredjedel af de 4-18-arige efterlever De officielle Kostrad
om hhv. fuldkorn samt frugt og grgnt. De unge pé 13-17
ar spiser mere usundt end de yngre grupper, og danske
bgrn spiser mere slik, chokolade og kage og drikker
mere saftevand og sodavand, end der er plads til i en
kost, der lever op til De officielle Kostrad. Undersg@gelser
har ogsa vist, at bgrn og unge indtager op til fem gange
sd mange sgde sager, som der er plads til i en sund kost
(1,3). Endelig viser undersggelser, at foraeldrenes indfly-
delse har betydning for, i hvor hgj grad bgrn og unge
efterlever De officielle Kostrad. Jo yngre bgrn er, jo mere
tilbgjelige er de til at efterleve De officielle Kostrad.
Undersggelser viser, at kosten, i takt med at foreeldrene
far mindre indflydelse pa de unge, tager en drejning mod
en mere usund sammensaetning (4).

Bgrn og unge

Bgrn og unge defineres i denne kortleegning som alle personer under 18 ar. Vi har i kortleegningen et seerligt fokus pé aldersgrup-
pen fra 13 &r til og med 17 &r. Denne gruppe benaevnes unge. Definitionen af bgrn og unge folger verdenssundhedsorganisatio-
nen WHO, Forenedes Nationers (FN's) bgrnekonvention og Markedsferingsloven, der definerer bgrn og unge som alle personer

under 18 ar (5-7).

HFSS-produkter

HFSS-produkter er en samlet term for f@devarer og
ikke-alkoholiske drikkevarer med et hgjt indhold af fedt,
meettet fedt, transfedt, sukker og/eller salt og er en
forkortelse for fade- og drikkevarer med et hgjt (H) indhold
af fedt (F), salt (S) og sukker (S) (5,8). HFSS-produkter
kvalificeres ofte ud fra sakaldte ernaeringsprofilmodeller.
Erneeringsprofilmodeller er udarbejdet med det formal at
klassificere og/eller rangere fgde-og drikkevarer efter deres
ernaeringsmaessige sammenseetning for at fremme sunde

madvaner og forebygge folkesygdomme (5). Erneeringspro-

filmodeller kan derfor benyttes til fx at bestemme, hvornar
en fgdevare kan anprises for seerlige ernaerings- eller
sundhedsmaessige egenskaber, eller hvilke fadevarer der
ber markedsfgres over for bgrn og unge, og hvilke der ikke
bgr. Sddanne modeller har greenseveerdier eller kriterier for
produkters tilladte indhold af en raekke neeringsstoffer for

forskellige fadevaregrupper. De inkluderede naeringsstoffer
teeller udover fedt, salt og sukkerarter ogsa fx tilsat sukker
og tilsatte sgdestoffer. HFSS-produkter identificeres netop
ud fra ernaeringsprofilmodellers graenseveerdier og i enkelte
ernaringsprofilmodeller er der specifikke f@devarekategori-
er som chokolade, sukkerbarer, kager, juice, energidrikke,
drikkevarer med > 0,5 % alkohol m.m., der ikke har angivet
greenseveerdier og derfor uagtet det specifikke neeringsind-
hold ikke bgr markedsferes over for bgrn og unge.

WHO har udviklet en erneeringsprofilmodel, der kan anses
som den gyldne standard for definition af HFFS-produkter
(5). Kriterierne i ernaeringsprofilmodellen er retningslinjer og
ikke sidestillet med lovgivning. Vi fglger denne model i
kortleegningen. Eksempler pa typiske HFSS-produkter er
sodavand, drikkevarer med tilsat sukker eller sgdestoffer,
kage, slik, nogle typer morgenmadsprodukter, is, pizza,
chips og en reekke feerdigretter.
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Sunde mad- og méaltidsvaner tilegnet i barndommen kan
veere med til at sikre et godt helbred og forebygge
overvaegtsrelaterede sygdomme som hjertekarsygdom,
type 2-diabetes og kreeft i voksenalderen (9). Samtidig
fgres kostvaner fra barndommen ofte med ind i voksen-
livet (10). Derfor er det vigtigt at fremme sunde kostva-
ner fra en tidlig alder.

Flere faktorer pavirker bgrn og unges kostvaner, herun-
der familiens kostvaner og foreeldrenes uddannelse og
sociogkonomiske status samt det omgivende milj@.
Der er solid evidens for, at eksponering for markedsfg-
ring af HFSS-produkter til bgrn og unge, som er en del
af det omgivende miljg, pavirker deres holdninger,
smagspreeferencer, fadevarepraeferencer og indkgb-
sgnsker i en uhensigtsmaessig retning og bidrager til
gget forbrug af disse fgdevarer (11-13). Sammenhaen-
gen mellem eksponering for markedsfgring af
HFSS-produkter og bgrns sundhed og veegt involverer
en raekke mekanismer, der fungerer i et komplekst
samspil, hvor gentagen eksponering har en kumulativ
effekt over tid. Figur 1 viser en model for sammenhaen-
gen mellem eksponering for markedsfgring af
HFSS-produkter og vaegt@gning samt kostrelaterede
sygdomme pa lang sigt (14).

Modellen illustrerer, at eksponering for markedsfgring
kan lede til stgrre opmaerksomhed pd og aendrede
holdninger til produktet. Nar man derefter eksponeres
for produktet i fx supermarkedet, kan man have stgrre
lyst til at kgbe produktet. Dette kan lede til kab og
indtag af det promoverede produkt. Hvis der ikke
kompenseres for det ggede indtag, fx gennem gget
aktivitetsniveau, kan det lede til veegtegning og kostre-
laterede sygdomme pa sigt.

Eksponering for
markedsfgring af
HFSS-produkter

Pget
opmarksomhed
pa og &ndrede
holdninger til
produktet

Eksponering

for produkt ved
salgssteder

Intention om kgb,
samt ‘plagemagt’
over for foraeldre

Ingen
kompensation
for ekstra
energiindtag

Langvarig
energiubalance

Vagtegning
og kostrelateret
sygdom

L]

Figur 1. Sammenhangen mellem eksponering for markedsfaring af HFSS-produkter og vaegtggning og kostrelaterede sygdomme.

Bygger pa Kelly mfl. 2015 (14)
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Der har i en arraekke veeret opmaerksomhed pa markedsfg-
ring af HFSS-produkter mélrettet bgrn og unge, og en
reekke lande har indfgrt restriktioner for markedsfgring af
disse produkter i traditionelle medier som TV, trykte maga-
siner og radio (5). Men markedsfgring er i stigende grad
rykket fra traditionelle medier til digitale medier (5,16). Dette
er sket, i takt med at brugen af fx sociale medier i Danmark
det seneste arti er steget i alle aldersgrupper, men seerligt
blandt de unge (8,17,18). Der kan derfor veere behov for at
se pa, om bgrn og unge er beskyttet tilstraekkeligt mod den
digitale markedsfgring, og om der er behov for reguleringer
eller tilpasninger pa dette omréde.

Digitale medier

Digitale medier omfatter en bred vifte af kommunikati-
onsteknologier og -tjenester, der tilgds via mobiltelefo-
ner, tablets og computere, som fx "SMS’er, beskedtje-
nester, videotjenester og sociale medier (19).

Sociale medier

Sociale medier er en internetbaseret tjeneste, hvor
individer kan oprette en profil i et system og have
mulighed for at oprette forbindelse til og kommunike-
re med andre brugere i systemet (20). Det er derfor en
form for elektronisk kommunikation, som giver
brugerne mulighed for at have virtuelle feellesskaber,
hvor de kan dele information, idéer og andet indhold
sasom hilleder og videoer (21). Populeere sociale
medier inkluderer bl.a. Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, Snapchat og TikTok.

Fodevareindustrien og producenter af drikkevarer bruger
en reekke digitale markedsfgringsstrategier til at skabe
engagerende og attraktivt indhold (22). En stor del af
markedsfgringen af fgde- og drikkevarer, som bgrn og
unge eksponeres for, er markedsfgring af produkter, som
bgrn og unge — ud fra et sundhedshensyn — bgr indtage
mindre af.

Nordiske og europaiske
undersggelser viser, at 60-80 %
af den markedsforing af fode-
og drikkevarer som bgrn og
unge mgder, har et hgjt indhold

af fedt, salt og/eller sukker
(5,8,23-27)

Vihar p.t. ikke viden om, i hvor hgj grad bern og unge i
Danmark eksponeres for markedsfgring af HFSS-pro-
dukter. Derudover er data vedrgrende eksponering for
digital markedsfgring fra udlandet sparsom, og de
foreeldes hurtigt, da den digitale verden er i konstant
udvikling. Vi ved altsé kun ganske lidt om, hvad vores
barn og unge egentlig laver og oplever pa disse medier,
herunder om den markedsfgring, de bliver udsat for i
forhold til HFSS-produkter.

P& denne baggrund og med seerlig veegt pa den
begraensede beskyttelse af unge i alderen 13-17 ar, er
der behov for at fa kortlagt det digitale fadevaremiljg,
herunder omfanget af danske unges digitale ekspone-
ring for markedsfgring af HFSS-produkter, som ud-
gangspunkt for at sikre en bedre beskyttelse af de
unge i denne aldersgruppe.

Formal

Formélet med denne undersggelse er kvalitativt

og kvantitativt at kortlaegge omfanget af digital
eksponering for markedsfgring af fade- og drikkeva-
rer blandt danske unge i aldersgruppen 13-17 ar,
her-under at undersgge:

De unges egne erfaringer og oplevelser med samt
holdninger til markedsfgring pa sociale medier

Hvilke fgde- og drikkevarer de unge eksponeres
for

I hvor hej grad de unge eksponeres for HFSS-
produkter

Hvad der kendetegner markedsfgringen af
HFSS-produkter over for unge.

Kortlzegningen har ikke til hensigt at udstille
specifikke brands eller influencere. De brands og
influencere, vi har fulgt er udelukkende udvalgt, fordi
vi har vurderet, at de taler til den malgruppe, vi har i
fokus. Hensigten er at stille skarpt pd generelle
problematikker, som kortleegningen tydeliggar.
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Der er behov for fokus pa unge

Barn og unge er pa mange mader medievante og fortro-
lige med sociale medier og andre digitale platforme. P&
trods af dette er de fleste bgrn og unge mere sarbare
over for markedsfgring end voksne, og bgrn og unge
under 18 ar defineres af Forbrugerombudsmanden som
en seerligt sdrbar malgruppe i relation til markedsfgring
(28). Denne definition baseres p4, at bgrn og unge er
nemmere at pavirke, da deres adfeerd er mindre drevet af
rationalitet og kognitiv dsmmekraft (5,27). Bgrn og unge
har ifglge Forbrugerombudsmanden ikke den forngdne
erfaring til at foretage objektive vurderinger i forhold til
reklamer og lader sig pavirke af det umiddelbare uden
kritiske overvejelser. De er nemme at lokke med fx tilbud,
der er ledsaget af Igfter om gaver, og deltagelse i konkur-
rencer med gode gevinster og vinderchancer. Det for-
hold, at bgrn og unge er lette at pavirke, giver ogsa de
erhvervsdrivende seerligt gode muligheder for at gge
b@rn og unges interesse for meerkevarer og praege deres
forbrugsmenstre (28).

Reklamer fungerer effektivt gennem fglelsesmaessige,
ubevidste pavirkninger, og dette kan iseer geelde markeds-
fering pa digitale medier (5). P& digitale medier, hvor
markedsfgring kan veere mindre genkendelig, kan den
sandsynligvis blive opfattet pa et mere ubevidst niveau.
Graenserne mellem markedsfgring og andet digitalt
indhold er blevet mere og mere udviskede, hvilket kan ggre
identificering af reklamer sveerere for bgrn og unge (5).

Barn under 8 &r er ikke i stand til at identificere indhold
som reklamer eller genkende reklamers overtalende
intentioner (14). Det er fgrst i de tidlige teenageér, at

mange bgrn og unge forstar, at reklamer har til hensigt
at seelge produkter — afhaengigt af deres kompetencer til
kritisk refleksion over medier. Der er samtidig evidens
for, at bgrn og unge over 12 ar pavirkes uhensigtsmaes-
sigt af markedsfgring af HFSS-produkter (5,29). Derfor
er det vigtigt, at ogsé unge beskyttes mod digital mar-
kedsfgring af HFSS-produkter.

Digital markedsfgring

Markedsfaring er en bred betegnelse for alle de
salgsfremmende aktiviteter, en virksomhed kan benytte
til at promovere sine produkter eller sit brand. Under
begrebet markedsfgring harer reklamer. Reklame er en
del af markedsfgringen, som bestar i de konkrete
aktiviteter eller de midler, man anvender, ndr man skal
promovere eller seelge et produkt (30).

WHO definerer digital markedsfgring som en salgsfrem-

mende aktivitet, leveret gennem et digitalt medie,
hvorigennem man har mulighed for at maksimere
effekten til modtageren gennem kreative og/eller

Influencer

Ba@rn og unge defineres bade i markedsfgringsloven, i
FN’s bgrnekonvention og af WHO som alle under 18 ar
(5-7). Men en raekke af de frivillige reguleringstiltag, der
geelder bade i Danmark og i andre lan-de, beskytter
udelukkende bgrn under 13 ar, baseret pa den opfattelse,
at unge ikke har behov for beskyttelse (5,27,32,33).

analytiske metoder (5). Dvs.:

Kreative metoder, der kan bruges til at aktivere de
menneskelige fglelser ved:

- At opbygge engagement i et socialt netvaerk

- At bruge personificerede forteellinger og eventuelt
tilfgje underholdnings- og humor-baserede tilgange

- At bruge influencere, der som oftest har en hgjere
troveerdighed end et brand, da malgruppen har tillid
til personen og dermed produktet.

Analytiske metoder, der specifikt kan pavirke/malrettes
mod modtagerens fglelser, reaktioner, preeferencer,
adfeerd og placering i en specifik malgruppe.

En influencer er en onlinepersonlighed, som er meningsdanner pd et eller flere sociale medier. Influencere har ofte et specifikt
emne, de har seerlig viden om eller interesse for, og influenceren har en indflydelse pa sine fglgere. Influencere kan kategorise-

res efter antallet af fglgere pa deres profiler (31).
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Aldersgraensen er ikke underbygget tilstraekkeligt og
baseres p4, hvad der i dag kan anses som foraeldede
kognitive modeller, der antager, at unge har udviklet de
nedvendige kognitive faerdigheder til at forsta det kom-
mercielle formal med markedsfgring, og at de er i stand
til at mobilisere et kognitivt forsvar mod markedsfgrin-
gens virkninger (5,8,27). De nye markedsfgringsteknik-
ker, der er kommet til med de digitale platforme, ser ud
til at have gjort det endnu sveerere at gennemskue
markedsfgring og mobilisere et kognitivt forsvar — ogsa
for unge mellem 13 og 17 ar (5,8,33).

Selvom unge kognitivt er mere modne end bgrn, er de i
en fase, hvor bade neurologiske og sociale udviklings-
faktorer gor dem szerligt sarbare over for markedsfgring
af HFSS-produkter (5,8). Dette peger pa et behov for, at
0gsé unge beskyttes.

Faktorer, der kan gore unge mere sarbare
over for markedsfgringen (5s3334):

Socialt og udviklingsmaessigt er unge mere fglsomme hvad
angar social accept og belgnninger og de kan veere mere
sarbare over for socialt pres fra deres jeevnaldrende.

Unge er i gang med identitetsskabelse og med at finde deres
plads i sociale sammenhange.

Unges adfeerd er - ligesom det geelder for bgrn - drevet af
mindre rationalitet og kritisk dgmmekraft.

Unge er ofte impulsive og kan veere mere risikovillige som led i
deres identitetsskabelse og kan have svaerere ved at treeffe
rationelle valg og har fx ikke @je for mere langsigtede konse-
kvenser som fx sygdom senere i livet eller belgnninger pa lang
sigt (fx fremtidig sundhed) i modsaetning til mere kortsigtede
belgnninger.

Unge er seerligt sarbare over for en raekke nye markedsfgrings-
teknikker, herunder digital markedsfgring, da disse ofte er mere
subtile og rammer fglelser og kultur, der taler til de unge.

Unge har mere gkonomisk autonomi og har dermed flere penge
mellem haenderne sammenlignet med yngre bgrn og tager flere
individuelle valg om, hvad de bruger penge pa og kgber.

Unge er for industrien en seerligt attraktiv malgruppe som
potentielt kommende langvarige kunder, og der kan bygges et
godt brandkendskab og forbrugersegment op, i takt med at de
bliver mere gkonomisk autonome og treeffer egne valg.

DIGITALT INFLUERET - HJERTEFORENINGEN
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Unges mediebrug

Samfundet digitaliseres i stigende grad og seerlig forbru-
get af internettet og sociale medier er steget de seneste
ar (35,36). For mange — ikke mindst bgrn og unge —
udger sociale medier en vaesentlig del af deres sociale
liv, og de bruges bl.a. til at holde kontakt med venner og
familie og til at indga i grupper og feellesskaber.

Barn og unges medieforbrug flytter i stigende grad fra
traditionelle medier og over pa nye digitale platforme (16).
De unge er storforbrugere af digitale medier, og bruger
dem iseer til sociale medier og streaming pa bade telefon,
computer og tablet. 1 2020 var unge mellem 12 og 18 &r
den befolkningsgruppe, der benyttede internettet og de
sociale medier mest (35). Denne aldersgruppe havde i
2020 et gennemsnitligt dagligt brug af sociale medier pa
omkring 2,5 time (37). Sociale medier som fx Facebook,
Instagram, Messenger, Snapchat, YouTube og TikTok er
populeere og ofte brugt blandt de 15-24-arige (36), mens
de 13-17-4rige har vist sig at bruge mest tid pa fx YouTube
og TikTok (35,38). En opggrelse viser, at 9-14-arige i 2022 i
gennemsnit dagligt brugte 78 minutter pa TikTok og 97
minutter pa YouTube (36). Den primaere drsag til at benytte
sociale medier er, pa tveers af alle aldersgrupper, at holde
kontakten med venner og familie. For de 15-24-arige er en
anden vigtig grund, at de kan blive underholdt, hvilket
adskiller dem veesentligt fra de andre aldersgrupper (35).

Fokus er ofte i fx Kodeks for Fgdevarereklamer og andre
reguleringstiltag for den markedsfgring, der er direkte
malrettet bgrn og unge, men dette fokus er sandsynligvis
ikke tilstraekkeligt til at sige noget om den reelle ekspone-
ring de har, for fgde- og drikkevarer digitalt, da direkte
malrettet markedsfgring kun udggr en mindre del. Bgrn og
unge mgder bade markedsfgring direkte malrettet dem,
markedsfgring til en bredere malgruppe, fx i det offentlige

rum, samt markedsfgring hvor det kommercielle budskab
er sveert at afkode, fx pa sociale medier (26,27).

Der bgr derfor fokuseres pa den markedsfgring, de unge
reelt bliver eksponeret for — altsd bade den mélrettede
markedsfgring og den mere indirekte, fx hvor ikke kun
bgrn og unge er malgruppen. Digitalt vil unge typisk
0gsd mgde markedsfgring, som er mélrettet eeldre
aldersgrupper. Dette skyldes bl.a., at bgrn og voksne kan
dele digitale enheder og profiler. Derudover omgar barn
og unge ofte aldersbegraensninger, der er sat op online,
fx i forskellige apps — dette kan ggres ved at registrere
en hgjere alder. Virksomhedernes estimering af, hvor
stor en andel af b@rn og unge der ser med og ek-spone-
res for en reklame, kan ligeledes veere for upreecis i
forhold til den reelle sammensaetning af publikum.

Virkemidler, der rammer de unge

En lang reekke teknikker og virkemidler bruges til at
pavirke bgrn og unge digitalt. Disse teknikker har udviklet
sig, i takt med at den digitale markedsfgring er blevet
mere udbredt. 2022 blev aret, hvor der i Danmark for
fgrste gang blev brugt mere tid pa digitale medier end pa
traditionelle medier (36).

Flere peger pa, at bgrn og unge har sveert ved at afkode og
identificere kommerciel kommunikation og markedsfgring
pa digitale medier til forskel for markedsfgring i traditionelle
medier (39), og undersggelser har ogsé vist at digital
markedsfgring er mere effektivt til at pavirke bgrn og unges
forbrug sammenlignet med markedsfgring i fx TV (13).

P4 digitale medier kan virksomheder ggre brug af data-
indsamling, indholdsmoderation og algoritmer til at

persontilpasse indhold til den enkelte bruger. Der ggres
0gsa brug af designpraksisser, der kan veere underhol-

dende og fglelsesfremkaldende, og som kan fastholde
barn og unges opmaerksomhed (18,33). Derudover
teenker bgrn og unge ikke ngdvendigvis p3, at opslag fra
andre brugere som fx influencere kan veere sponsorere-
de af kommercielle aktgrer. Sakaldt word-of-mouth-mar-
kedsfgring, hvor personer viderebringer positive oplevel-
ser med produkter til andre, har fdet mulighed for at
vokse sig stort pa de digitale platforme, hvor der er helt
nye muligheder for at sprede budskaber bredt (40,41).

Influenceres opslag kan blive opfattet som autentiske
ytringer, og indholdet kan tillaegges stor troveerdighed,
iseer hvis barnet eller den unge fgler et band til eller
oplever at kende influenceren (39,42). En influencer kan
anvende sin etablerede sociale profil til at reklamere for
sig selv, men ogsa for virksomheder ved brug af influen-
cermarketing. Markedsfgringen bliver dermed integreret
i influencerens sociale netveerk, bliver engagerende og
naerveerende og vil blive opfattet som aegte. Det ggr det
muligt at sprede kendskabet til en virksomhed hurtigt og
effektivt gennem direkte markedsfgring. Denne personli-
ge form for markedsfgring, som bygger pa en ensidig
social relation, bidrager til at skabe en stgrre tryghed hos
influencerens fglgere i forhold til det produkt, der mar-
kedsfgres — og den kritiske vurdering springes ofte over,
da fglgeren stoler pa influencerens ord. Bgrn og unge
kan ofte identificere sig med influencere, hvis influencer-
ne er unge, og hvis de har de samme interesser, vil
markedsfgringen kunne vaere umiddelbart relevant for
modtageren (39). Fglgeren vil derfor som udgangspunkt,
grundet loyalitet, fgle en stgrre tilknytning til det produkt
og brand, der markedsfgres af influenceren, end ved
markedsfgring gennem traditionelle medier (43,44). Dette
kan have en indvirkning pa den unge falgers holdning til
produkter, og skubbe praeferencer og vaner i en bestemt
retning (42). Brug af influencere, rollemodeller og perso-
ner, som unge kan spejle sig i, er sdledes et virkemiddel,
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Influencermarketing

Influencere kan benytte deres status pa sociale medier
til at fremme kommercielle interesser ved at udfgre
influencermarketing, som er en reklameform, der
finder sted pa individuelle sociale medie profiler.
Virksomheder far markedsfert deres brand eller
produkter efter aftale med influencere, som modtager
enten moneteer eller ikke-moneteer honorering.
Virksomhederne kan opkgbe det reklameindhold, som
influenceren producerer, for at benytte det pa egne
kanaler (31).

Traditionelle vs. digitale medier

Det, der seerligt kendetegner de digitale medier, er at
(12,45,46):

de, baseret pd dataindsamling og algoritmer,

og kan bruges til at skreeddersy og malrette
markedsfgring til den enkelte bruger mest
effektivt og ggre indholdet steerkt persontilpasset

maengden af tid, der bruges pa sociale medier, er
stor sammenlignet med fx TV, s& eksponeringer
foregdr over leengere tid

indhold deles og spredes viralt og effektivt

influencere og deling blandt venner og familie ggr
det kommercielle indhold ekstra troveerdigt

de fastholder opmaerksomheden ved brug af
fglelsesfremkaldende og underholdende teknikker
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der bruges aktivt af virksomheder i de digitale medier for
at fremme kommercielle formal.

*Jeg synes, at det der med Fanta er et ret
godt koncept, det der med, at man skal gaette
smagen, for sa er der flere, der er nysgerrige og
gerne vil smage det. Altsa hvad smager den af.
Jeg har selv kabt den for ligesom at se, om jeg
kunne gaette det. Sa det er ret smart taenkt.”

(Isabella, 8. klasse)

Virksomhederne benytter en lang raekke sofistikerede og
kreative virkemidler, der bl.a. opmuntrer til engagement
ved at praesentere opgaver eller lege, som de unge skal
deltage i, eller ved at opfordre til at dele, like eller kom-
mentere opslag. Et virkemiddel, der ogséa benyttes pa
digitale medier til at fange de unges opmaerksomhed og
til at engagere dem, er konkurrencer, hvor man belgnner
en eller flere fplgere med gaver eller produkter. Det kan
veere sveert for unge at identificere denne form for
opslag som veerende markedsfgring (27). Et ungdom-
meligt udtryk og ungdomskultur benyttes ogsa til at
veekke interesse i markedsfgring, dette kan komme til
udtryk gennem bl.a. sjov, underholdende visuelle effek-
ter, ungdommeligt sprog samt musik, der forventeligt
appellerer til unge (27,47).

Markedsfgring har ikke altid kun fokus pa at promovere et
bestemt produkt eller en bestemt vare - men nogle gange
er budskabet lige s& meget et kendskab til virksomhedens
logo eller brand og at fa opbygget et godt brandkendskab.
Et eksempel er store brands, hvor brandkendskabet er sd

steerkt, at bare farven pa eller et udsnit af logoet straks
giver genkendelse af og tanker om brandet og de konk-
re-te produkter. Fgdevareproducenterne bruger disse
virkemidler over for unge for at f& dem knyttet til brandet
og fa dem som potentielt langvarige kunder (48).

Graensen mellem reklame, information og underholdning er
stadig mere vanskelig at traekke. Udvisk-ningen af denne
graense, samt den digitale markedsfgrings evne til at
malrette og engagere brugeren, er nogle af de faktorer der
kan vaere med til at ggre effekten af markedsfgringen i de
digitale medier steerkere end i de traditionelle medier (13).

Effekten af markedsfering pa
digitale medier rettet mod unge

Der er som tidligere beskrevet god dokumentation for, at
markedsfgring af HFSS-produkter til bgrn og unge
pavirker deres holdninger, smagspreaeferencer, fgdevare-
preeferencer og indkgbsgnsker i en uhen-sigtsmaessig
retning og bidrager til gget forbrug af disse fgdevarer
(11,14,49-52). En ny litteraturgen-nemgang udarbejdet
af Hjerteforeningen og Center for Klinisk Forskning og
Forebyggelse har gennem-gaet effekten af digital mar-
kedsfgring af HFSS-produkter pé& bgrn og unges fedeva-
revalg og sundhed (13). Hovedkonklusionerne fra denne
litteraturopsamling var:

Pa tveers af studier og digitale medietyper var det en
klar tendens, at netop b@grn og unge, der blev ekspo-
neret for digital markedsfgring af HFSS-produkter,
havde en stgrre preeference for og et stgrre indtag af
HFSS-produkter.

Effekten af markedsfgring tyder pd at vaere stgrre pa
digitale medier end i de mere traditionel-le medier
som fx TV. Nogle studier har vist, at der ser ud til at

veere en dosis-respons-sammenhaeng: Jo laengere tid
bgrn bliver eksponeret for HFSS-produkter via digitale
medier, jo stgrre er indtaget af disse. Der er dog kun
fa studier, der undersgger dette.

+ Reklamemarkering ser ikke ud til at have en beskyt-
tende effekt over for bgrn og unge, dvs. at en tydelig
markering af, at noget er reklame, i forbindelse med
et indslag eller indhold, ikke far bgrn og unge til at
indtage mindre af de markedsfgrte produkter. Maeng-
den af evidens er dog sparsom.

+ Der er ikke tilstraekkelig evidens for, hvilke aldersgrup-
per blandt bgrn og unge som er mest sarbare eller
modtagelige over for markedsfgringen.

- Fa studier har undersg@gt langtidseffekterne af digital
markedsfgring af HFSS-produkter pa fx indtag,
preeferencer og sundhedsparametre som BMI, men
disse studier fandt ingen sammen-haeng.

“Hvis man ligger der, og bare virkelig har lyst
til et eller andet lzekkert, sa er det lidt nederen
at fa en reklame med Marabou chokolade. Sa

taenker man bare, det kunne jeg godt spise, men
det er ikke fordi, man taenker, nu Igber jeg ned i
Fakta, nu skal jeg have en Marabou chokolade.”

(Katrine, 9. klasse)

P& de digitale platforme bliver bgrn og unge ogsa ekspo-
neret for sékaldte grdzoneopslag, hvor fade- og drikkeva-
rer kan have en fremtraedende rolle eller optraede som
sakaldte foodcues. Studier har vist, at denne form for
indhold pavirker bgrn og unges fgdevareindtag, uagtet
om der er et kommercielt sigte eller e (53).
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Grazoneopslag

| denne kortleegning defineres grazoneopslag som
opslag, hvor der ikke fremstar et kommercielt
samarbejde bag. Under denne betegnelse indgar
opslag fra influencere, som indeholder fgde- eller
drikkevarer, uden at det er markedsfering, men hvor
produkterne har en fremtraedende rolle i opslaget
(54,55).

Foodcues

Foodcues kan overseettes til madsignaler. De kan
omfatte bl.a. madstimuli, som kan opsta nar man
lugter eller ser fgde- og drikkevarer - fx i reklamer eller
ethvert signal eller situation forbundet med madrela-
terede minder. Disse signaler kan tjene som betingede
stimuli, der fremkalder fgdevarerelaterede reaktioner
koblet med egne erfaringer om gleederne ved at give
efter for dem og kan skabe en fristelse for produktet
(53).

HVORDAN ER BORN OG UNGE BESKYTTET | DAG?
Ifglge en intern juridisk gennemgang af den nuveerende
lovgivning gennemfert af Hjerteforeningen indeholder

hverken international eller dansk lovgivning bestemmel-

ser, der specifikt regulerer markedsfgringen af
HFSS-produkter over for bgrn og unge.

Markedsfgringsloven er den vaesentligste regulering af
markedsfgring rettet mod bgrn og unge under 18 &r.
Markedsfgringsloven indeholder regler om god markeds-
feringsskik (§ 3) og fastslar, at markedsfgring rettet mod
personer under 18 ar skal tage hensyn til bgrn og unges
naturlige godtroenhed og manglende erfaring og kritiske
sans. Bestemmelsen er ikke strafbelagt, men er en
norm, virksomhederne skal udforme deres markedsfg-
ring efter.

Markedsfgringsloven indeholder ogsa regler for god
handelspraksis (§ 11) og fastslar, at markedsfgring rettet
mod bgrn og unge ikke méa indeholde rusmidler, herun-
der alkohol. Bestemmelsen er fra 1. januar 2022 udvidet
til, at markedsfgring rettet mod bgrn og unge ikke ma
indeholde produkter, der er uegnede for personer under
18 ar. Det er ikke defineret, hvilke produkter der er tale
om, men der leegges vaegt pa produkter, der er forbudte
og som generelt ikke anbefales til bgrn og unge (56). Det
indbefatter produkter, der pavirker kroppen pa uhensigts-
maessig vis, samt produkter som, frarddes af myndighe-
derne til alle under 18 ar, fx skenhedsoperationer, slanke-
produkter og energidrikke. Bestemmelsen er strafbelagt.

Reglerne suppleres af markedsfgringslovens bestem-
melse om skjult reklame (§ 6), der fastslar, at markedsfe-
ring ikke ma vildlede ved at skjule oplysninger eller
praesentere dem pa en uklar made. Influencere og
bloggere skal bl.a. huske at markere reklame, ndr der er
tale om markedsfgring. Bestemmelsen er strafbelagt.

Fedevareloven er ogsa relevant i denne sammenhaeng
da den bl.a. har til formél er at sikre sunde fadevarer af
hgj kvalitet, at beskytte forbrugerne mod vildledning og
at sikre fgdevareproducenter og -handlende rimelige og

ensartede vilkar. Fedevareloven har pt. ikke seerlige
regler for markedsfgring af HFSS-produkter malrettet
bgrn og unge. Det vil kraeve en aendring af fgdevareloven
med fokus pa definitionen af uegnede produkter og at
HFSS-produkter bliver omfattet af definitionen pa pro-
dukter, der frarddes bgrn under 18 ar af myndighederne
pga. deres uhensigtsmaessige pavirkning af kroppen.

Der findes desuden en reekke frivillige ordninger indenfor
branchefeellesskaber, som fgdevarevirksomheder og
annoncgrer kan tilslutte sig. Eksempler pa dette er
Kodeks for Fedevarereklamer, Laeskedrikreklamenaevnet
og The EU Pledge, der alle er frivillige ordninger (32,57).
Mest relevant er Kodeks for Fgdevarereklamer til bgrn
(32). Kodekset er en raekke retningslinjer for fadevarere-
klamer til bgrn, der indeholder et forbud mod markedsfg-
ring af HFSS-produkter i medier, hvor malgruppen er
bern. Kodekset gaelder bgrn under 13 &r, og Forum for
Fedevarereklamer handhaever selv reglerne. Da kodek-
set kun beskytter bgrn under 13 &r, er beskyttelsen over
for markedsfgring for unge mellem 13 og 17 ar ikke
tilstreekkelig. Flere undersggelser har konkluderet, at de
selvregulerede ordninger ikke er effektive nok
(8,29,33,47,58-61).

Baseret pa den interne juridiske gennemgang ser den
nuveerende beskyttelse ikke ud til at veere tilstraekkelig i
forhold til at beskytte bgrn og unge op til 18 ar og omfat-
ter ikke alle medier og arenaer, hvor bgrn og unge faer-
des. Seerligt de digitale medier er ikke tilstraekkeligt
deekket af Kodeks for Fgdevarereklamer, ligesom
HFSS-produkter ikke eksplicit er deekket af markedsfg-
ringsloven. Desuden er kendskab, klagemuligheder og
muligheder for sanktioner sma eller ikke eksisterende.
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METODE

Vi har i denne rapport anvendt fire metoder, som hver
iseer bidrager med noget forskelligt i forhold til formalet.
Metoderne er alle anvendt i lignende undersggelser og
anbefalet af eksperter (27,42,62,63). For at fa indblik i de
unges erfaringer og oplevelser med samt holdninger til
markedsfgring pa sociale medier har vi gennemfgrt
fokusgrupper med unge. En uddybet metodebeskrivelse
af denne kvalitative del findes i bilag 1. For at kunne

e
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kortlaegge eksponeringsgraden samt typen af fade- og
drikkevarer, som unge mellem 13 og 17 ar eksponeres
for digitalt, har vi valgt at fokusere den kvantitative
kortleegning pa tre metoder. De tre metoder er hhv. et
logbogsstudie, hvor unge selv indsender skaermbilleder

af det, de eksponeres for digitalt, monitorering af fgdeva-

rebranchens egne sider samt en monitorering af popu-
leere influencere. Ved brug af disse metoder far vi dels

L4 “u?®

adgang til persontilpasset indhold via logbogsstudiet og
dels et indblik i, hvilke greb der benyttes af branchen og
influencerne. For ikke at udstille de specifikke brands og
influencere vi har fulgt fremgar deres navne ikke i tek-
sten. | bilag 2 findes en dybdegaende redeggrelse for
valget af kvantitative metoder og en naermere metode-
beskrivelse.

A
\/
A

1-1,5 time
feyeyed
aah

Fokusgruppeinterviews
« Fire fokusgrupper
-Toi 8-o0gtoi9.-klasse
- | alt deltog 11 piger og 15 drenge

Figur 2. Overblik over de fire anvendte metoder i kortlaegningen

Logbogstudie
+ 37 deltagere mellem 13 og 17 ar
« Indsendt materiale fra telefon, tablet
0g computer

\/
A

1 uge 1ar

N
/'\ 1

= v

Monitorering af fédevarebranchesider
+ 19 monitorerede brands
+ Monitorering pa Instagram og TikTok

A\

Monitorering af influencere

+ 15 monitorerede influencere

+ Monitorering pa Instagram,
TikTok og YouTube
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FOKUSGRUPPER

Vi gennemfgrte fire fokusgruppeinterviews med unge i
alderen 13-15 &r pa to sjeellandske skoler — to fokusgrup-
per med piger og to med drenge. | fokusgrupperne
spurgte vi ind til forskellige temaer relateret til mediebrug
og markedsfgring, ligesom vi viste de unge plancher
med eksempler pa reklamer og klip fra YouTube, hvor der
indgik usunde fgdevarer (Se bilag 1).

Usunde fgdevarer

F@de- og drikkevarer er hverken usunde eller sunde i
sig selv, men vores madvaner kan veere usunde eller
sunde afhaengigt af meengde og sammensaetning. | en
sund og varieret kost er der ikke forbud mod nogen
fgde- eller drikkevarer, men der er fade- og drikkevarer,
som man med fordel kan spise mere eller mindre af.
De officielle Kostrad giver retningslinjer for en sund,
varieret kost i passende meengder (64,65).

Fodevarer med et hgjt indhold af fedt, salt og/eller
sukker bgr ifglge kostrddene begraenses. Det er ofte
energiteette og neeringsfattige fadevarer, der ikke
bidrager vaesentligt med fx vitaminer og mine-raler til
en sund og varieret kost, og som “stjeeler” pladsen for
sundere fadevarer. Nar begrebet “usunde fdevarer”
benyttes i denne rapport, defineres det som f@devarer
med et hgjt indhold af fedt, salt og/eller sukker (3).

LOGBOGSSTUDIE

37 unge mellem 13 og 17 ar deltog i vores logbogsstu-
die. Deltagerne blev bedt om at indsende skaermbilleder
af alt det fedevare- og drikkevareindhold, de stgdte p3,
pa deres telefon, tablet og computer i Igbet af en uge.
Deltagerne blev ligeledes bedt om at udfylde en logbhog
om de indsendte skeaermbilleder. Deltagerne blev rekrut-
teret via Facebook- og Instagramannoncer, eller via
Hjerteforeningens brugerpanel.

MONITORERING AF FGDEVAREBRANCHENS

EGNE SIDER

Vi udvalgte 19 branchesider (tabel 1) pa tveers af syv
fedevarekategorier fra WHO's ernaeringsprofiimodel (5)
til monitorering. Branchesiderne blev, som anbefalet af
Nordisk Ministerrad, udvalgt, s& de repraesenterede de
syv fgdevarekategorier, da de omfatter alle typer af
HFSS-produkter (63). Samtidig blev branchesiderne
udvalgt, fordi de markedsfgrte produkter vurderedes
som veerende populaere blandt unge. De udvalgte brands
er enten danske eller internationale brands, der opererer
i Danmark. Monitoreringen fandt primeaert sted pa Insta-
gram, men ogsa deres TikTok-profiler blev monitoreret i
de tilfeelde, hvor virksomheden havde en sadan profil.
Monitoreringen af fgdevarebranchesiderne strakte sig
over et ar. De enkelte opslag medtaget i kortlaegningen
blev klassificeret efter WHO's ernaeringsprofilmodel for
den geeldende WHO-fgdevarekategori (5). | bilag 2 findes
neermere beskrivelse af, hvordan et produkt kategorise-
res som veerende et HFSS-produkt.

Fedevarebranchesiderne blev undersggt for deres brug
af virkemidler. De inkluderede virkemidler var virkemidler,
der appellerer til unge, bl.a. konkurrencer og lege, brug af
rollemodeller, ungdommeligt sprog og visuelle effekter.

Tabel 1. De 19 udvalgte fgdevare branchesider

FODEVAREKATEGORI' BRANCHESIDER
Chokolade og sukker, konfekt, Brand 1
energibarer, spde toppings og Brand 2
desserter Brand 3
Kager, spde kiks og andet Brand 4
s@dt bagveerk samt tgrre

i : Brand 5
blandinger til at lave sgdt

Brand 6
bagveerk med
Brand 7
Salte snacks Brand 8
Brand 9
Brand 10
Drikkevarer Brand 11
Brand 12
Brand 13
Is Brand 14
Brand 15
Morgenmadscerealier Brand 162
Feerdiglavet mad og forarbe;j- Brand 17
dede fgdevarer samt sam- Brand 18
mensatte maltider Brand 19

'Fgdevarekategorier fra WHO's erneeringsprofil-model (5). Dette brand havde
ikke en dansk Instagram konto, og den nordiske konto blev derfor valgt i stedet.
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MONITORERING AF INFLUENCERE re viser dermed et lille udsnit af populaere influencere,

Vi udvalgte et bredt udsnit af influencere (i alt 15) til som unge fglger, men vi vurderer, at udsnittet er
monitoreringen pa tveers af de tre digitale platforme bredt nok til at kunne illustrere den type markedsfg-
Instagram, TikTok og YouTube, som er populaere blandt ring og andelen af HFSS-reklamer, som unge mgder
unge (tabel 2) (35,36,38). De udvalgte influencere er via influencere. Hver influencer er monitoreret pa én
valgt pa baggrund af fokusgruppeinterviews og de platform, selvom mange af influencerne ogsa er
unges angivelse af, hvilke influencere der er populeere aktive og har mange fglgere pa andre platforme.
blandt unge mellem 13 og 17 ar. De udvalgte influence- Monitoreringen af influencere strakte sig over et ar.

Tabel 2. De 15 anonymiserede influencere udvalgt til monitorering
samt antallet af fglgere pa den monitorerede platform

DIGITAL PLATFORM INFLUENCERE ANTAL FOLGERE'

1.200.000
67.900
286.000
126.000
158.000

Instagram

m O O W >

297100
82.600
94.200
I 589.300
144.900

T o

TikTok

(.

430.000
426.000
132.000
282.000
304.000

YouTube

O zZzZ Z r X

'Antal folgere ved dataindsamling
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Fokusgrupper

Styrker

De unge far en stemme og kan
udtrykke egne holdninger og erfaringer
De unge kan inspirere hinanden og
have en feelles og mere dybdegéende
dialog om emnerne, der tages op

Svagheder

Manglende repraesentativitet

Risiko for at de unge udtrykker
oplevelser og adfeerd pa baggrund af
sociale normer — enten i forhold til
kammerater eller interviewere - frem for
deres reelle oplevelser og adfeerd

Logbogsstudiet

Dataoptimering vha. en-til-en mgder
samt SMS-pamindelser
Foreeldreinvolvering

Fastholdelses metoder fx ved brug af
gavekort

Skeermbilleder blev suppleret med
logbog

Data fra en hel uge

Stor population sammenlignet med
lignende undersggelser

Ikke sikkert de har indsendt alle opslag
med f@de- og drikkevarer
Underrepraesentation af

eksponering

Population er ikke repraesentativ for alle
unge mellem 13 og 17 ar

Risiko for forkert aldersindstilling pa
sociale medier

Monitorering af
fodevarebranchens
egne sider

Data fra et helt ar
Udvalgt ud fra forskellige
anbefalede fgdevarekategorier

Kun blivende opslag. Derfor ingen
stories inkluderet

Monitorering af
influencere

Data fra et helt ar

Udvalgt pa tre forskellige sociale
medier (YouTube, Instagram,
Tiktok)

Kun blivende opslag. Derfor ingen
stories inkluderet
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RESULTATER

Fokusgrupper

| det fglgende praesenteres en opsummering af den
kvalitative undersggelse. En uddybet analyse fremgar af
bilag 1, og citater fra fokusgrupperne fremgér Igbende i
rapporten.

Sociale medier - en vej til relationer og viden,
men ogsa en tidsrgver

De unge i fokusgrupperne forteeller, at de bruger mellem
to til seks timer om dagen pa sociale medier, herunder
seerligt Instagram, YouTube, Snapchat og TikTok. Dertil
kommer tid brugt pa computerspil. Mange giver udtryk
for, at de bruger for meget tid pa skeermen. De unge
beskriver, hvordan de bl.a. bruger sociale medier til at
vedligeholde kontakten til vennerne, som underholdning,
som tidsfordriv eller som inspirations- og videnskilde.

"Hvis jeg taler om en ting, sa kan jeg fa
videoer og reklamer for det pa min telefon.
Det er lidt noieren og endda uden, jeg har

sg@gt pa det pa min telefon”

(Mads, 8. klasse)

Et stort digitalt reklametryk — ogsa nar det galder
usunde fgdevarer

De unge udtrykker, at de mgder mange reklamer i deres
digitale liv, og at de generelt mgder flere og flere rekla-
mer. De mader reklamer for en lang reekke forskellige
produkter, der i hgj grad er tilpasset deres interesser og
behov. | forhold til markedsfgring af fade- og drikkevarer
oplever alle, at de usunde produkter dominerer. Her
neevner de unge en raekke kendte brands som eksempler
- fx McDonald’s og Coca Cola. Som eksempler pa
sunde produkter naevner de fx slankeprodukter og
proteinpulver.

Reklamer og markedsfgring pa alle digitale
kanaler

De unge beskriver, at de mgder reklamer pé de sociale
medier, i computer- og telefonspil samt pa internettet
generelt, men det varierer, hvor de unge oplever, at
reklametrykket er hgjest. Karakteren af reklamerne i de
forskellige medier beskrives ogsd at variere. De unge
naevner ligeledes, at influencere bliver sponsoreret og
reklamerer for forskellige produkter.

Reklamer - et irritationsmoment, men ogsa en
kilde til underholdning

Generelt giver de unge udtryk, for at reklamer er irriteren-
de og noget, de gerne vil slippe for at se, men de giver
0gsa eksempler pa veludfgrte og underholdende rekla-
mer, som de aktivt opsgger pa grund af underholdnings-

veerdien. Nar de unge taler om reklamer og markedsfg-
ring, er det i hgj grad traditionelle reklamer, der er marke-
ret som reklame, eller reklameblokke, fx fgr og efter en
YouTube-video, mere end de subtile og indirekte former
for reklame.

"Jeg synes bare, at det er irriterende, hvis jeg

bliver tagget. Jeg har aldrig prgvet det og jeg

haber aldrig, at jeg prover det pa grund af, at

det ville bare vaere spild af min tid at kigge pa,
synes jeg”

(Sebastian, 9. klasse)

Tilpasset markedsfgring er "creepy” og "noieren”
De unge oplever at blive overvaget af deres telefoner og
pa internettet og er derfor varsomme med at opgive
personlige oplysninger. De er bevidste om, at de modta-
ger reklamer, der er tilpasset deres interesser, sggehisto-
rik og det de taler om med familie og venner. Dette
beskriver de unge som "creepy” eller "noieren”.

De unge interagerer ikke med markedsfgring ...
og sa alligevel

Der er stor variation med hensyn til, hvordan de unge
beskriver, at de interagerer med den markedsfgring, de
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mgder i den digitale verden — dvs. om de liker, kommente-
rer eller deler indhold. | flere grupper oplever vi den sociale
norm, at de unge kun i ringe grad interagerer med mar-
kedsfgring. De unge beskriver det som pinligt og akavet
at dele fx konkurrencer og giveaways, men de naevner
alligevel en del eksempler netop omhandlende deltagelse
i eller deling af konkurrencer og giveaways, hvis der fx er
en reel chance for at vinde noget af interesse.

Saerlig opmaerksomhed pa visuelle indikatorer i
afkodningen af reklamer og markedsfgring

De unge er seerligt opmaerksomme pa visuelle indikatorer
som fx en gul streg i bunden af en video eller "skip rekla-
me’-bokse, nar de skal afkode, hvad der er reklame og
markedsfgring. Der kan opsta tvivl om, hvorvidt noget er
en reklame, hvis ikke en visuel indikator er til stede.
Mange udviser imidlertid ogsé bevidsthed om andre
indikatorer og virkemidler. De naevner fx eksempler pa
“collabs” og “product placement”, ligesom de er bevidste
om, at influenceres stemmefgring og made at tale om
bestemte produkter pa har betydning for, hvordan pro-
dukterne fremstar. Ydermere er de bevidste om maden,
hvorpd influencere inkorporerer markedsfering i deres
videoer, samt stil og farvevalg knyttet til forskellige
brands.

“Det kommer an p&, hvad det er. Hvis det er
noget jeg interesserer mig for, sa deltager jeg.
Men hvis det bare er noget, som jeg ikke inte-

resserer mig for, sa lader jeg bare vare”

(Adam, 8. klasse)

"Jeg synes, at de fleste reklamer gar efter, at du
ikke skal opdage, det er en reklame til at starte
med. Det er bare alle de forskellige firmaer
har bare virkelig virkelig meget tydeligt deres
egen stil at gore det i, sa nar du fgrst har set én
OK-reklame eller én Pepsi-reklame, sa kan du

godt se, nar de her farver, den her klippestil, sa
er det en reklame”

(Charlie, 9. klasse)

Stor tillid til de influencere de unge fglger

og ser op til

Generelt har de unge stor tillid til influencere og seerligt
til dem, de ser op til. Flere taler om, at produkter bliver
mere interessante, og reklamer mere troveerdige, hvis
det er en influencer, der fremhaever et produkt sammen-
lignet med en mere traditionel reklame. Der er dog 0gsa
nogle af de unge, der er kritiske over for, at influencere
betales for at markedsfgre produkter.

Eksempler pa influencervideoer - i tvivl om,
hvorvidt det er markedsfgring

Vi viste de unge klip fra to influencervideoer pa YouTube,
hvor der indgik HFSS-produkter. Det ene klip var med en
youtuber, der giver en fglger lov til at tamme en tanksta-
tion. Det fremgar ikke, hvorvidt videoen er sponsoreret,
men ud fra den made han omtaler tankstationen og de
forskellige produkter, de seelger, pa, vurderer de unge, at
videoen er sponsoreret. Dog ser de fgrst og fremmest
videoen som underholdning frem for reklame. Det andet
klip er med en anden youtuber, der laver en ‘branded vs.
Unbranded’-smagning af sodavand. | starten af videoen

fremgar det i under et sekund, at de brandede produkter
er sponsorerede. De unge finder videoen kedelig og har

sveert ved at afkode, hvorvidt produkterne er sponsore-

rede.

Er med egne ord ikke pavirkelige af

reklamer digitalt

Stgrstedelen af de unge giver udtryk for, at de ikke pavir-
kes af reklamer og markedsfgring digitalt. Det begrunder
de med, at de er vokset op i en digital tidsalder og derfor
kan gennemskue, hvad der er pa spil digitalt. Det er ogsa
tydeligt, at mange af de unge seetter lighedstegn mellem
pavirkning og det at kgbe et produkt, umiddelbart efter
at man har set en reklame. Mange er sdledes ikke bevid-
ste om den mere ubevidste pavirkning ved markedsfg-
ring. Kun nogle enkelte reflekterer over, at pavirkningen
netop kan ske mere subtilt og over laengere tid og deri-
gennem pavirke deres adfeerd. | forhold til den umiddel-
bare adfeerd giver de unge udtryk, for at tilgeengelighed
— fx hvor de bor i forhold til en butik eller keede — og
deres radighedsbelgb har stor betydning for, om de
kgber produkter fra reklamer.

"Jeg tror, malgruppen er meget gamle
mennesker, som ikke er vokset op med
reklamer (...). Det er jo ogsa dem, som som
regel er ofre for de scams, man ser online,

eller sadan virkelig sma bgrn, der heller ikke
har lzert det endnu”

(Peter, 9. klasse)
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Logbogsstudiet
DELTAGER KARAKTERISTIKA

| tabel 3 ses karakteristika for deltagerne i logbogsstudi-
et (for yderligere karakteristika af deltagerne se bilagsta-
bel 11 bilag 2). Antallet af deltagere med en profil pa de
fem mest populaere sociale medieplatforme er ogsa
angivet i tabellen, ligesom andelen, der har indstillet en
hgjere alder end deres reelle alder pa den enkelte plat-
form, og andelen, der har indstillet deres alder til at veere
over 18 ar, fremgar.

Kgnsfordelingen er nogenlunde ligelig. Geografisk
fordeler deltagerne sig primeert til deltagere fra Region
Hovedstaden og Sjeelland. Generelt kan man se at de
fleste deltagere er aktive p&d mange for-skellige platfor-
me og andelen der er pa de enkelte platforme, er stor. En
del af deltagerne har indstillet deres profiler til en hgjere
alder end deres egen eller over 18 r. Dette er mest
udbredt pd TikTok

Tabel 3. Deltagerkarakteristika samt antal med sociale medie
platforme og indstillet alder pa disse (n = 37)

Gennemsnitsalder (ar)

Kon (n)
Pige
Dreng

Bopzelsregion (n)
Hovedstaden
Sjeelland
Syddanmark
Midtjylland

Nordjylland
SOCIALE MEDIEPLATFORME

Facebook (n = 30)
Instagram (n = 32)
Snapchat (n = 34)
TikTok (n = 27)

YouTube (n = 22)

INDSTILLET
H@JERE ALDER (%)

17
28
29
67
32

15

22
15

—
a1

N N O

INDSTILLET TIL
OVER 18 AR (%)

10
16
18
44
27
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13-17-ARIGES DIGITALE EKSPONERING FOR
HFSS-PRODUKTER

| alt blev der i forbindelse med logbogsstudiet indsendt
2.634 skaermbilleder (fratrukket dubletter) af fade- og/
eller drikkevarer. | gennemsnit indsendte deltagerne 71
skeermbilleder med en variation pa 9-256 billeder.
Samlet set er langt stgrstedelen af de fgde- og drikkeva-
rer, som de unge deltagere stgdte pa digitalt, produkter,
der ifglge WHO's retningslinjer ikke bgr markedsfares til
bgrn og unge under 18 ar, da de kan kategoriseres som
HFSS-produkter. Af de indsendte skaermbilleder fremgik
derialt 4.369 identificerbare fade- og/eller drikkevarer,
0g 79 % af disse kunne kategoriseres som veaerende
HFSS-produkter (figur 3).

21%

79%

® |kke-HFSS-produkter ~ ® HFSS-produkter

Figur 3. Andel af produkter fra det indsendte materiale, som er hhv.
HFSS-produkter og ikke-HFSS-produkter ifalge WHO's ernaeringspro-
filmodel

Der blev fra deltagerne indsendt flest HFSS-produkter,
der falder under fgdevarekategorien ‘Feerdiglavet mad og
forarbejdede fgdevarer samt sammensatte maltider’.
Dette er bl.a. fgdevarer som pasta-retter, burgere, pizza-
er og sandwicher. De fgdevarekategorier, der herudover
blev indsendt flest skeermbilleder af, var ‘Kager, sgde kiks
og andet sgdt bagveerk samt tgrre blandinger til at lave
s@dt bagveerk’, Andre drikkevarer’, ‘Chokolade og sukker-
konfekt, energibarer, spde toppings og desserter’ samt
‘Salte snacks’. Dette er fgdevarer som kager, sodavand,

slik og chips.

Fardiglavet mad og forarbejdede fgdevarer samt sammensatte maltider
Kager, sgde kiks og andet sgdt bagvaerk samt tgrre blandinger...
Andre drikkevarer

Chokolade, sukker, konfekt, energibarer, sgde toppings og desserter
Salte snacks

Processeret frugt, grent og balgfrugter

malk og malkedrikke

Saucer, dips og dressinger

Processeret kad, fjerkra, fisk og lign.

Spiselig is

Brad

Juice

Ost

Energidrikke

Slanke/protein og lign.

Yoghurt, tykmalk, flgde og lign.

Smor, fedtstoffer og olier

I, 2%

. jbA
I, 1 A%
I 1%
I 7%

I s

I

I

I

I 3

I 2

I 2

I

I %

I %

%

I %

0 5 10 15

Figur 4. Fordeling af WHO fadevarekategorier’ af indsendte skaermbilleder med HFSS-produkter i logbogsstudiet

'(5) Folgende fodevarekategorier er ikke afbilledet i figuren, eftersom deres andel hver iseer er 0 %: ‘Morgenmadscerealier’, ‘Frisk eller tgr pasta, ris og gryn’, ‘Frisk eller

frosset kad, fjerkree, fisk og lignende’ og 'Frisk eller frossen frugt samt frisk eller frosne grgntsager og balgfrugter’
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"Jeg folger rigtig mange af Red Bulls kanaler pa
TikTok (...) Fordi de flyver fly gennem tunneller
og sadan noget. Det er ret sejt”

(Malthe, 8. klasse)

Logbogsstudiet viser ogsa, at unge bliver eksponeret for
produkter, der ifglge markedsfgringsloven ikke méa
markedsfgres til bgrn og unge under 18 ar som alkohol
og sakaldte uegnede produkter, som fx energidrikke.
Opgerelsen af deltagernes skaermtid viste et gennem-
snitligt dagligt tidsforbrug pa telefonen pa 4,6 timer.
Stgrstedelen af det indsendte materiale, 54,4 %, var fra
Instagram, mens 33,1 % kom fra TikTok. Det til trods for,
at det ugentlige tidsforbrug var stgrst pa TikTok med et
gennemsnitligt forbrug pa 11,5 timer efterfulgt af Snap-
chat og Instagram med hhv. 5,2 og 3,9 timer (bilag 2,
bilagstabel 3).

BRANDS OG INFLUENCERE EKSPONERER UNGE
FOR HFSS-PRODUKTER

Deltagerne stgdte pd mange opslag med HFSS-produk-
ter fra bade fedevarebrands og influencere i den perio-
de, vi monitorerede hvad de blev eksponeret for. Dan-
ske opslag og reklamer fra brands, herunder bade
fgdevareproducenter og -distributgrer, fyldte meget i
materialet fra de 37 deltagere i logbogsstudiet. 25 % af
de indsendte skaermbilleder, som indeholdt HFSS-pro-
dukter (gennemsnitligt 18 billeder pr. deltager), var
dansk markedsfgring for fede- eller drikkevarebrands
og/eller -produkter.

Der var repraesenteret i alt 185 forskellige brands fra
disse danske markedsfgringsopslag. Blandt de ti hyp-
pigst optreedende brands med markedsfgring for
HFSS-produkter var bade store internationale og store
danske fgdevareproducenter og -distributgrer.

pad naeste side er vist et eksempel pé et skaermbillede
med en brandreklame, som en deltager er blevet ekspo-
neret for. De forskellige brands bruger virkemidler som
gode tilbud, humor og effekter, der appellerer til unge og
det foregar pa tveers af de forskellige sociale medieplat-
forme.

Naesten halvdelen af de skaermbilleder, som deltagerne
indsendte med HFSS-produkter, var opslag, videoer,
stories og lignende fra influencere. 21 % af det samlede
materiale fra influencere var fra danske influencere. Der
optradte i det indsendte materiale i alt 152 forskellige
danske influencere, som pa forskellig vis havde lavet
opslag med HFSS-produkter. Noget af materialet var
influencernes eget indhold, mens andet repraesenterede
kommercielle samarbejder.

"Jeg far mange reklamer for Aperol, nar
jeg ser YouTube. Det er naesten altid den
reklame, der kommer frem”

(Frej, 8. klasse)

Af det samlede materiale fra danske influencere med
fgde- og/eller drikkevarer var i alt 24 % markedsfgrings-
opslag for HFSS-produkter fra bade brands og egne
produkter. De resterende 76 % af opslagene var ikke
markedsfgring, men kan defineres som sakaldte grazo-
neopslag.

Eksempler pa markedsfgringsopslag, som er modtaget
fra deltagere i logbogsstudiet, er fx fra en bageblogger
der pa hhv. TikTok og Instagram fremviser kager, som
personen har kreeret. Det ene opslag er lavet i samarbe;j-
de med et dansk sm@rmaerke og er derfor ogsé mar-
kedsfgring af dette brand, mens det andet opslag er
lavet i samarbejde med en brancheorganisation for
mejerier. Et andet eksempel pa influencermarketing,
som logbogsstudiets deltagere blev eksponeret for, er
fra en instagrammer, der i et samarbejde med et dansk
energidrikbrand har lavet en reklame med en dansk
tennisstjerne. Denne influencer blev ogsé fulgt i vores
monitorering af influencere, og kaldes i denne rapport A.
| en story pa Instagram har A ogsé lavet en reklame for
en biografkaede, hvor der som det eneste pa opslaget
udover tekst, vises en stor baeger popcorn.

Logbogsstudiets deltagere har indsendt en del materiale
med én bestemt influencer. Influenceren er en selvud-
naevnt madanmelder pd Instagram. Denne influencer
blev ogsa fulgt i monitoreringen af influencere og som vi
i denne rapport kalder D. | det indsendte materiale fra D
fremgar meget forskellig mad fra mange forskellige
brands og spisesteder. Influencer D naevner virksomhe-
dernes navne pa flere af opslagene, fra bade Instagram
og TikTok, men ofte fremgér det ikke, at der er indgaet
kommercielle samarbejder med virksomhederne. Opsla-
gene ma derfor kunne betegnes som grazoneopslag, da
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de, der ser opslagene, bliver eksponeret for fgdevarerne C‘g
og endda far oplysninger om, hvor de er fra. Af det -
indsendte materiale, ses det ogsa ofte at influencere
viser deres hverdag frem til deres fglgere mens der
optreeder HFSS-produkter af billederne. Det kan fx vaere
nar influencere viser billeder fra caféture hvor de drikker
drinks og hyggelige stunder med kagespisning, eller nar
felgerne bliver taget med i kgkkenet mens der laves
aftensmad .

Kun omkring 4 % af det indsendte materiale med
HFSS-produkter var opslag direkte fra venner, familie
eller bekendte med eget indhold. Det kunne fx veere
opslag pé Instagram eller Snapchatbilleder, hvor der
figurerede fgde- og drikkevarer. Dette materiale er ikke
markedsfgring, men en del af den sociale kontakt, som
unge har med deres omgangskreds, hvor de ogsa bliver
eksponeret for HFSS-produkter.

Et eksempel pa hvordan en reklame fra
et brand kan se ud pé Instagram.

Best Burger
Sponsoreret .

Burger

K

- e 7

- . e

Pl
Besag Instagram-profil

v
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Monitorering af fodevarebranchesider

MARKEDSFO@RING FRA
FODEVAREBRANCHESIDER

Kortlaegningen af fgdevarebranchesider viser, at brands
ofte, og pa forskellige mader, reekker ud til den unge
forbruger pa de sociale medier. De 19 fadevarebranchesi-
der lagde samlet 1.797 opslag ud i lgbet af det ar, vi
gennemfgrte monitoreringen. Ud af det samlede antal
opslag blev 1.716 medtaget i kortlaegningen, da disse
opslag indeholdt produkter eller anden tydelig associering
til brandet ved fx at vise et logo. Af opslagene medtaget i
kortleegningen fremgik der i alt 2.248 HFSS-produkter. Da
de udvalgte brands til monitorering var brands med en
portefglje af HFSS-fedevarer, var andelen af denne type
fodevarer stor (94 %). | opslagene var der kun en mindre
andel af produkter, som ifglge WHO retningslinjerne godt
kan godkendes til markedsfgring, da de ikke kan kategori-
seres som HFSS-produkter.

Langt stgrstedelen af opslagene (84 %), var opslag pa
Instagram, og de resterende pa TikTok. Dette er ikke
overraskende, idet kun en mindre del af de 19 valgte
branchesider havde en aktiv TikTok-profil. | bilagstabel 5
i bilag 2 er det for hver fgdevarebrancheside angivet

hvilken platform, der er indsamlet data fra, samt hvor
mange fglgere siden har. Derudover er der angivet
information om antal arlige opslag, antal opslag, der er
medtaget i kortlaegningen, og antal opslag, der appelle-
rer til unge.

BRUG AF VIRKEMIDLER RETTET MOD UNGE

| monitoreringen af fgdevarebranchesider var der et
seerligt fokus pa at undersgge forskellige virkemidler
rettet mod unge brugt i opslag fra branchesiderne med
HFSS-produkter. Dette fokus blev valgt, da vi gnskede at

Identificerede virkemidler

1. Ungdomskultur
Ungdommeligt sprog, fx med brug af slang eller
ungdommelig jargon eller brug af unge stemmer
Musik, der forventeligt appellerer til unge
Brug af humor, der appellerer til unge, fx memes
Brug af trends, der er populaere blandt unge

2. Ungdommeligt udtryk
Filmtekniske virkemidler, der er med til at give et
ungdommeligt udtryk
Visuelle effekter som:
* Farver
+ Emojier
« Skrifttyper
Sjov og fantasi

undersgge, hvordan fgdevarebranchesiderne forsgger at
raekke ud til unge forbrugere, for at virksomhederne
effektivt kan na denne malgruppe. En raekke virkemidler,
som seerligt appellerer til unge, blev identificeret pa
baggrund af tidligere litteratur og rapporter (27,47,63).
Branchesidernes opslag blev derefter vurderet af to
analysekonsulenter i forhold til, anvendelse af de identifi-
cerede virkemidler.

| boksen nedenfor ses de identificerede virkemidler, som
appellerer til unge, inddelt i fem kategorier.

3. Personificering
Brug af andre unge, som de kan spejle sig i
Brug af rollemodeller/influencere
Tegneseriefigurer

4. Engagement/relationer
Opmuntring til engagement, fx ved at de unge
skal sende noget ind, lave en udfordring,
kommentere, tagge, like eller dele et opslag
Opgave/leg
Mulighed for virtuelle relationer gennem fx chat
eller interaktive rum

5. Belgnning
Gave/preemier
Konkurrence
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79 % af alle de opslag, vi medtog i
kortleegningen, appellerede til unge ved
at benytte mindst et af de identificere-
devirkemidler. Fedevarebranchesiderne
kan pa denne baggrund siges i hgj grad
at forsgge at na ud til unge. Ungdom-
meligt udtryk var det virkemiddel, der
blev brugt mest. Dette virkemiddel er
mere benyttet end de fire andre virke-
midler tilsammen.

Ungdommeligt udtryk

Eksempler pa hvordan et ungdomme-
ligt udtryk er brugt som virkemiddel i
opslag fra de monitorerede fgdevare-
branchesider er fx, nar flere af brands
pa deres Instagramprofiler ger brug af
steerke farver, visuelle effekter og sjove
emojis. Eller ndr brand 4 pé deres Insta-
gramprofil har animeret et julebillede,
hvor al julepynten bestar af deres
bagveerk. Flere af de monitorerede
fgdevarebranchesider har mange
farver og sjove former pé deres billeder,
fx har brand 13 pa deres isbaeger og
logo et legerigt miljg med tegninger.
Links til data med opslag, der illustrerer
dette kan findes i bilag 3, ligesom
dataeksempler der fremadrettet omta-
les i monitoreringen af fedevarebran-
chesider, ogsa er at finde i dette bilag.

Det er kun fa af de monitorerede fade-
varebranchesider, som ikke har ung-
dommeligt udtryk som det mest
benyttede virkemiddel.

. 1@ Mangler vi ikke alle denne
4‘ reaktionsknap? #sodavand

(]s

ob Synes godtom  [J Kommente @ Del oQv . R
Mest relevante w | 729neaedica
@ Skriv en kor’nme,nt'ar et : \ @ ' @ @ @ @ YNpavmerramrnm...

Af dette eksempel kan det ses hvordan fadevarebranchesiderne kan ggre brug af et ungdommeligt udtryk for at fange de unges opmaerksomhed.
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Personificering

Virkemidlet personificering kan optreede i flere
former. Der kan ggres brug af populaere rollemo-
deller, influencere og lignende eller andre perso-
ner, som unge kan spejle sig i. Eksempler pa
dette er fx, ndr brand 5 pa deres Instagramprofil
viser to unge piger, der spiser morgenmad, eller
nar brand 3 benytter sig af en ung kvindelig
influent i en TikTok-video, hvor hun tager fglgeren
med i kgkkenet og laver en dessert af brand 3's
produkter. Et eksempel kan ogsé vaere, nar brand
10 pé deres Instagramprofil laver et opslag med
tre kendte, unge youtubere, der er ambassadgrer
for brand 10’s sodavand.

Ungdomskultur

Ved at bruge trends og humor, som er populaert
blandt unge, fanger man nemmere de unges
opmeaerksomhed og skaber derved interesse om
et brand (66). Dette kan ggres ved bl.a. at benytte
sig af trends skabt péa fx TikTok og ved at bruge
musik pa videoer, som er trendy eller ungdom-
melig. Det kan ogsa geres ved at lave humoristi-
ske memes. Memes er billeder eller videoer, som
er ledsaget af en kort tekst, og bruges ofte til, pa
en sjov made, at beskrive faenomener eller
haendelser. Seerligt brand 17 har mange opslag
med memes pa Instagram. P& deres memes har
de en sjov tekst og sjove billeder der passer til.
Brand 19 laver ogsd memes. Det ses bl.a. af
deres TikTok-profil, hvor de har lavet en humori-
stisk video med musik, som fungerer som god
underholdning for unge.

o TikTok

' TikTok

Q L T s \’3‘, B EREnn
SO —_—

# Q @ O # Q g @

- e Howe Oiseve Inbon

o TikTok

l\?‘ SIVPEREVORENITI

®* Q @ @

HNowe. L

Her er et eksempel pé en video med musik, hvor en ung skifter til tgj,
der passer i farverne til forskellige produktetiketter.
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Dette er et eksempel pa opfordring til engagement. Her opfordres

folgere til at stemme p4, hvilken sliksmag der er den bedste, i en
‘Candy battle™kampagne.

Engagement/relationer
Engagement/relationer er ikke et lige s& benyttet
virkemiddel som de andre, hvilket formentlig
skyldes, at dette virkemiddel ofte benyttes samti-
dig med andre virkemidler som fx belgnning.
Eksempler pa opfordring til engagement er fx nar
brand 18 opmuntrer deres fglgere til at sende
deres opslag videre til en, de holder af, eller nar
brand 17 opfordrer deres fglgere til at skrive en
kommentar pa deres opslag, hvor de spgrger om
et bestemt produkt skal tilbage pé deres menu.

KONKURRENCER OG LEGE

Konkurrencer, hvor man belgnner en eller flere
fglgere med gaver eller produkter, er et kendt
virkemiddel, som bruges pé sociale medier, og
som rammer unge, da de lader sig engagere (27).
Branchesiderne fanger de unges opmaerksomhed
ved at ggre brug af sjove billeder eller videoer,
farver, figurer eller personer og sjove eller spaen-
dende tekster. For at deltage i konkurrencerne skal
man oftest fglge branchesidens profil pa den
pageeldende platform samt like og kommentere
konkurrenceopslaget. Konkurrencer og lege er et
meget anvendt virkemiddel blandt de monitorere-
de fadevarebranchesider. Fx var to tredjedele af
brand 1's arlige Instagramopslag konkurrencer,
hvor deltagere kunne vinde preemier mod at like og
kommentere deres opslag. Brand 2, brand 3, brand
7 og brand 19 brugte ogsa i hgj grad konkurrence-
opslag. | konkurrenceopslagene er det muligt at
vinde forskellige ting; det kan veere alt fra brandsi-
dernes egne produkter over gavekort til forskellig
slags merchandise. Det kan veaere sveert for unge
at opdage, at dette er markedsfgring for et be-

stemt produkt, ndr andre produkter end brandets eget
ogsé udloddes (62).

Virksomheder og andre erhvervsdrivende ma ikke stille
krav om, at deltagere i konkurrencer skal tagge andre
brugere (28). Det vi har set i kortlaegningen er at der
bliver brugt en raekke forskellige metoder til interaktion i
konkurrenceopslagene. Det kan veere alt fra at skrive,
hvor man skal hen pé ferie, hvad ens yndlingspizza er,
eller hvilken emoji man bedst kan lide. Man kan ogsé
blive bedt om at skrive, hvem man ville dele med, hvis
man vandt konkurrencen. P& denne made, er der ikke
stillet krav om at tagge andre, men det er som oftest det,
deltagerne ggr, nér de bliver bedt om at naevne andre.
Virksomhederne kan saledes engagere deres fglgere,
hvorved opslaget og brandet bliver delt i endnu hgjere
grad.

Fra kortlaegningen er vi bl.a. stgdt p& konkurrencer fra
brand 1, hvor man kan vinde kilovis af slik og julepynt
med logo pa. Brand 14 afholdt i forbindelse med advent
en reekke konkurrencer og ved at kommentere et af
deres opslag, med hvem man ville invitere pé is, hvis
man vandt konkurrencen, kunne man blive en af de ti,
der fik af et gavekort til brand 14’s butikker. Derudover sa
vi fra monitoreringen, at brand 19 i en TikTok-video bl.a.
udlovede et arsforbrug af deres fgdevarer, og at brand 3 i
en konkurrence pé Instagram satte deres produkter og
et par hgretelefoner pa hgjkant.
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Dette er eksempler pa en reekke produkter som de unge kan vinde i konkurrencer.

Konkurrenceopslag kan ogsa indeholde en kgbsopfor-
dring med et link til en side, hvor man kan kgbe gevin-
sten, hvis man ikke er den heldige vinder af konkurren-
cen.

Kun 3 ud af de 14 monitorerede branchesider, der
havde lavet konkurrencer i monitoreringsaret, havde en
aldersgreense i forbindelse med deres konkurrencer.
Brand 8 og brand 17 havde en aldersgraense pa alle
deres konkurrencer med en betingelse om, at vinderen
skulle veere fyldt 16 ar. En sadan aldersgraense havde
brand 10 ogsd, men kun pa 2 af deres 21 konkurrence-
opslag. For alle andre konkurrencer pd hhv. Instagram
og TikTok star det brugerne frit for at deltage uanset
alder.

Opslag med en form for opgave og/eller leg var ogsa
en populaer metode til at fange unge menneskers
interesse blandt nogle af fadevarebranchesiderne. Af
de monitorerede branchesider benyttede 16 sig af
opgaver eller lege pa nogle af deres opslag. For brand
18 udgjorde opslag med opgaver eller lege en femtedel
af deres opslag. Et eksempel er fx et opslag, hvor en
reekke billeder optreeder med et bogstav eller et tal,
hvor fglgerne opfordres til at kommentere opslaget
med, hvad man anser for at veere den bedste "hyg-
ge-kombi” ved at veelge imellem disse billeder, som
ender ud i forskellige situationer og fgdevarer. Brand 12
har en leg pé tre af de syv arlige opslag, hvor de har
postet en farverig video akkompagneret af en sang
med en kendt dansk sanger. Det er muligt at sende en
video til en ven, hvis man ved hjeelp af et link laver sin
egen video og indseetter et billede af sit eget eller en
vens ansigt. Brand 12 kan altsa fa udbredt deres
univers, ved at folk leger med videoredigering og
sender en sjov video til en ven eller et familiemedlem.
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Af dette eksempel pa en konkurrence kan man ved at fplge, like og kommentere vinde en cykel med logo pa og en masse sodavand.

<

Baseret pa de unges interaktion med opslaget tyder det
pa, at de unge generelt godt kan lide, hvis et opslag
indeholder en sjov udfordring eller opgave, isaer hvis den
ikke tager for lang tid at fuldfgre. Selv hvis de unge ikke
liker eller kommenterer et opslag med en opgave, kan de
sagtens veere stoppet op og have lgst opgaven (62).
Branchesiderne kan fjerne fokus fra det faktum, at et
opslag er reklame, ndr de laver konkurrencer, opgaver
eller pa en anden made kobler aktiviteter til deres mar-
kedsfgring (62). Kun 3 af de 19 monitorerede branchesi-
der benyttede hverken konkurrence eller opgaveopslag,
dette gjaldt brand 6, brand 16 og brand 9. Sidstnaevnte
havde ingen opslag, der appellerede til unge, da de ikke
benyttede sig af nogen af de beskrevne virkemidler.

KENDTE ANSIGTER

En stor andel af branchesiderne brugte kendte ansigter
som fx influencere eller musikere til at reklamere for
deres produkter. At ggre brug af en sddan metode kan
veaere med til at menneskeligggre et brand og derved gge
bandet mellem et brand og en forbruger (67). Brand 11
brugte kendte personer i en tredjedel af deres opslag i
monitoreringsaret. De brugte fx en kendt youtuber, som
ogsa felges i monitoreringen af influencere og som vi
kalder L. Denne L optraeder i en video, hvor L skal forsg-
ge at smage forskel pa de forskellige sodavandsvarian-
ter. Videoen fremstdr, som om L selv har lavet den.
Videoen appellerer derfor iseer til L's mange fglgere, som
er adskillige hundredetusinde pa bade Instagram og
YouTube, og som primeert er unge mennesker. Pa flere af
brand 17’s billeder optraeder ogsa musikere, der poserer
med sodavandsdéser, bl.a. en dansk rapper og pa et
andet billede en ung dansk sanger.
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Brand 2 er officiel sponsor for et dansk sportshold,
hvilket fremgar af brand 2’s Instagramprofil. Spillere fra
dette hold optreeder pa tre af deres opslag fra monitore-
ringséret. | disse opslag svarer flere af spillerne pa en
raekke spgrgsmal, mens de star med en skal slik foran
sig fra brand 2 og med brandets catchphrase printet pa
deres sportstrgje. Brand 17 har et opslag pa Instagram,
hvor de praesenterer en pris, der skal uddeles. Dette er et
samarbejde mellem brand 17 og en dansk influencer, der
er kendt fra Instagram, og som kaldes A i denne rapport.
Prisen hylder influencerens fglgere, og felgerne far
medbestemmelse over, hvem der skal vinde prisen, og
de kan samtidig indlgse kuponer i en app som brand 17
star bag.

POPULZART AT HENVENDE SIG TIL DE UNGE
Kortlaegningen af branchesidernes ageren pa Instagram
og TikTok har vist, at det blandt de monitorerede fgdeva-
rebranchesider er populeert at henvende sig til unge. Det
ses pa den store andel af arlige opslag der indeholder
HFSS-produkter, som appellerer til unge. 79 % af bran-
chesidernes arlige opslag fra denne kortleegning henven-
der sig til unge. De monitorerede branchesider kan pa
denne baggrund siges i hgj grad at henvende til bgrn og
unge, og dette er sandsynligvis gaeldende for en lang
reekke andre aktgrer i denne branche.

Der er i kortleegningen ogsa observeret lege som denne, hvor unge falgere engageres til at lege med opslaget ved at bede dem zoome ind pa opslaget for
at se, hvem der fortjener en omgang fritter. Nar der zoomes ind pa det sorte omrade af billedet, kommer brugerens eget spejlbillede frem.
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Monitorering af influencere
INFLUENCERE EKSPONERER HFSS-PRODUKTER

Fra de 15 udvalgte influencere blev i alt 2.455 opslag
indsamlet. Heraf var der 1.128 af opslagene (46 %), der
appellerede til unge og samtidig indeholdt mindst én
fgde- eller drikkevare eller tydelige logoer for fade- og/
eller drikkevarebrands.

De valgte influencere er, som tidligere beskrevet, valgt,
da de vurderes at veaere populeaere blandt unge menne-
sker. Opslagene, de laver, er af vidt forskellig karakter og
bliver derfor fulgt af forskellige drsager. Af tabel 6 i bilag
2 fremgar antallet af fglgere, det samlede arlige antal
opslag og det antal opslag, der er medtaget i kortlaegnin-
gen for den enkelte influencer.

I alt var der 2.417 fgde- og/eller drikkevarer inkluderet i
de samlede opslag. Heraf var 1.837, svarende til 76 %
(se figur 5) HFSS-produkter, som ifplge WHO ikke bgr
markedsfgrestil bgrn under 18 ar (5), mens de resteren-
de 24 % af produkterne ikke kunne kategoriseres som
HFSS-produkter.

24%

©® Ikke-HFSS-produkter ~ ® HFSS-produkter

Figur 5. Proportion af fade- og drikkevarer fra influenceropslag, som
kan kategoriseres som hhv. HFSS-produkter og ikke-HFSS-produkter
ifglge WHO's ernaeringsprofilmodel

INFLUENCERE REKLAMERER FOR
HFSS-PRODUKTER

Nar en person laver influencermarketing og derved laver
reklame for et produkt eller et brand, skal det fremgéa
tydeligt, at der er en kommerciel hensigt. Undersggelser
viser dog, at barn og unge ikke altid kan se forskel p4,
hvorndr noget er reklame, og hvornar det ikke er, selvom
reklamen er markeret (13,28,62). Tilsammen har de
monitorerede influencere lavet 60 opslag med markeds-
fgring af HFSS-produkter, hvilket svarer til 5,3 % af det
samlede arlige antal opslag med fgde- og drikkevarer.
Tabel 6 i bilag 2 giver et overblik over, hvem der har
markedsfgrt HFSS-produkter, hvor mange opslag den
enkelte influencer har lavet med markedsfgring af
HFSS-produkter, og hvor stor en andel dette fylder i

vedkommendes &rlige opslagsraekke. Stgrstedelen af de
monitorerede influencere har udfgrt influencermarketing
for HFSS-produkter pa deres profil pd den monitorerede
platform.

Youtuberen kaldet M har den stgrste andel af arlige
opslag med markedsfgring af HFSS-produkter. 1 29 % af
M'’s YouTube-videoer i monitoreringséaret er der markeds-
fgring af HFSS-produkter. Influencer M har bl.a. lavet et
samarbejde med en virksomhed, der producerer maltids-
kasser, hvor M i videoen fremviser virksomhedens
maltidskasser, og seeren er med i kgkkenet, nar der laves
en ret fra méltidskassen. Nogle af retterne, men ikke alle,
kan defineres som veerende HFSS-produkter. M fortael-
ler, at videoen er betalt af virksomheden, og dette frem-
gar ogsa af videoens tekstfelt. | tekstfeltet er der ligele-
des en rabatkode, som folk kan benytte for at spare
penge ved kgb af virksomhedens maéltidskasser.

Instagrammeren D er den monitorerede influencer med
flest opslag med influencermarketing af HFSS-produk-
ter. Et eksempel er en video, hvor man fglger D sammen-
seette og smage sin egen cookie fra en producent af
cookies. D forteeller i videoen, at kagen, som hedder "min
cookie”, kan kgbes i april maned. Hvis man vil smage
den, skal man skynde sig at kgbe den pa producentens
hjemmeside, inden det er for sent. | et andet samarbejde
udlover D sammen med en pizzakaede et gavekort pa
500 kr. til en af pizzakeedens restauranter. Ved at tagge
"et snaskegre” deltager man i konkurrencen. D beder sine
felgere om at kommentere konkurrenceopslag, og pa
denne méde sgrger D for, at bade sin egen profil og den
profil, der laves et samarbejde med, bliver spredt til flere
end dem, der stgder pa opslagene i fgrste omgang.
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Bade youtuberen K og YouTube-makkerparret O har pa
deres kanaler lavet et samarbejde med en sodavands-
producent i forbindelse med en speciel halloween editi-
on af deres sodavand. Fx har K lavet en uhyggelig hal-
loween historie, som K foreslar, at man skal leene sig
tilbage og se, mens man nyder en sodavand og en skal
popcorn, og YouTube-makkerparret O skal i en af deres
videoer igennem en uhyggelig labyrint, hvor de undervejs
skal finde skjulte sodavandsflasker. | teksten til begge
videoer fremgar det, at man ved at kgbe de specielle
halloweenflasker kan finde en kode i flaskens I&g. Denne
kode kan man indtaste i en app fra sodavandsproducen-
ten og derefter kan man dele en opgave med sine venner
og vinde “fede” preemier. Her er det alts& ngdvendigt at
kgbe produktet og have en app for at deltage i konkur-
rencen. Denne metode kan veere med til at ge salget af
et brands produkter.

En influencer, som vi i denne rapport kalder I, har lavet
flere videoer i samarbejde med et energidrikmaerke pa
TikTok. P& en video fra monitoreringen danser influencer
I med en energidrik i hdnden og spegrger sine falgere,
hvor mange energidrikke de tror, influencer | kan drikke i
Ipbet af aftenen. P& en reekke andre videoer promoverer
| en konkurrence fra energidrikmaerket.

Influencerne har tilsammen lavet influencermarketing
for 39 forskellige virksomheder. En producent af maltids-
kasser er den virksomhed, der er blevet reklameret for
flest gange. Der blev ogsa lavet mange markedsfgrings-
opslag med et energidrikmaerke. Udover de allerede
naevnte brands blev der af de monitorerede influencere
ogsa lavet influencermarketing for andre store fgde- og
drikkevarevirksomheder, som bl.a. inkluderer sodavand-
sproducenter, fastfoodkaeder og en udbringningsvirk-
somhed.

"Stor eksponering for HFSS-produkter uden
kommercielt samarbejde

De monitorerede influencere eksponerer deres fglgere i
alle aldre, der ser deres opslag, for en stor maengde
HFSS-produkter via deres kanaler. Udover de kommer-
cielle samarbejder, hvor de laver reklame for bl.a. fgde-
og drikkevarer, viser de ogsa HFSS-produkter i mange
andre sammenhaenge. | mange opslag fra de monitore-
rede influencere spiller fade- eller drikkevarer en veesent-
lig rolle eller bliver saerligt fremhaevet, selvom det ikke
fremgar som direkte markedsfgring. Dette defineres i
denne kortleegning som grédzoneopslag, da influenceren
ikke bliver betalt for at promovere produkterne, men da
de, der ser det, alligevel i hgj grad vil blive eksponeret for
produkterne i opslagene. Tabel 4 giver et overblik over
antallet og andelen af grazoneopslag, som indeholder
HFSS-produkter. Af influencernes arlige opslag bade
med og uden fgde- og drikkevarer, fylder grdzoneopsla-
gene en fjerdedel — dvs. HFSS-produkter spiller en
vaesentlig eller fremtraedende rolle. Hvis man kun kigger
pa influencernes opslag med fgde- og drikkevarer, er
mere end halvdelen grdzoneopslag — her er opslag med
fx ikke-HFSS-produkter og influencermarketing i
HFSS-produkter altsd ikke medregnet.

64 % af influencer D's samlede éarlige opslag er grazone-
opslag med HFSS-produkter, og D er den af de monito-
rerede influencere med den stgrste andel af grazoneop-
slag med HFSS-produkter. Influencer K fglger trop med
43 %, og i alt har syv influencere en andel pa over 10 %.
Det er kun influencer G, der i monitoreringsaret ikke har
lavet denne form for eksponering af HFSS-produkter.

Tabel 4. Overblik over antal grdzoneopslag med
HFSS-produkter for hver influencer

GRAZONE ANDEL AF ARLIGE
DIGITAL PLATFORM OPSLAG MED GRAZONE OPSLAG
HFSS- MED HFSS-
PRODUKTER (N) PRODUKTER (%)
Instagram

A 17 5

B 4 7

C 7 4

D 497 64

E 8 9

TikTok

F 4 1

G

H 20 14

| 23 8

J 1 3

YouTube

K 22 43

L 10 21

M 8 26

N 8 21

0 12 25
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Eksempler pd, hvordan HFSS-produkter fra kendte
brands indgar som en fremtraedende del af influencer-
nes opslag er fx ndr TikTok'eren H forteeller at have
fundet en pose med chips i et supermarked, mens posen
vises frem. Efter at have smagt dem anbefales chipsene,
da H synes at de smager virkelig godt. Andre eksempler
er nar instagrammeren kaldet C star foran en slikauto-
mat med en plade chokolade i hdnden, og nar en anden
influencer, F, i en TikTok-video viser sin valentinsdag
menu frem, som bestar af takeaway, sodavand og is til
dessert. | en billedserie pa Instagram viser instagram-
meren, E, pa sine billeder, at der, til noget der ligner en
fest med en veninde, er blevet drukket alkohol og spist
fastfood fra kendte virksomheder. Et eksempel er ogséa
nar youtuberen, M, tager seeren med pa en hverdagsaf-
ten — i videoen spises bl.a. sushi, mens der bliver drukket
sodavand.

. nsmiddag
‘medimin’elskedelkereste
" ' o TikTok 3 ...

En skgn Valentinsmiddag med min elskede kareste

J3 Intinily - Jayenes Young

- Janhe jensen
Yo 7

Her vises en valentinsdag menu frem.

DIGITALT INFLUERET - HJERTEFORENINGEN

37



YouTuhe ™ Sdg Q) ¢

Susanne Hansen @

191.0 abonnenter

Abonner

Seeren far i denne video lov til at folge med i en influencers hverdagsaften, som bl.a. indeholder en middag med sushi og sodavand.

@ Logind
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Fgdevarekategorier

Af alle de HFSS-produkter, der fremgik af influencernes
samlede antal opslag, var det produkter i fadevarekate-
gorierne ‘Feerdiglavet mad og forarbejdede fgdevarer
samt sammensatte maltider’ (32 %), Andre drikkevarer’
(17 %), ‘'Kager, sgde kiks og andet sgdt bagveerk samt
tgrre blandinger til at lave s@dt bagvaerk’ (16 %),'Chokola-
de og sukkerkonfekt, energibarer, sgde toppings og
desserter’ (8 %), ‘Salte snacks” (5 %), der fyldte mest (se
figur 6). At produkter fra ‘Feerdiglavet mad og forarbejde-

de fgdevarer samt sammensatte maltider’ fylder en s
stor andel, skyldes iseer instagrammeren D's mange
opslag med faerdiglavet mad, som anmeldes. Halvdelen
af de HFSS-produkter, som D fremviser i sine opslag, er
feerdiglavede maltider, mens 25 % er kager og lignende.
Hvis det ikke var for D's bidrag til kortlaegningen, ville det
veere ‘Andre drikkevarer’, som indbefatter fx sodavand,
lemonade og kaffe, som ville sta for den stgrste andel af
eksponering.

Faerdiglavet mad og forarbejdede fgdevarer samt sammensatte...
Andre drikkevarer

Kager, sgde kiks og andet sgdt bagvaerk samt tgrre blandinger...
Chokolade, sukker, konfekt, energibarer, sgde toppings og desserter
Salte snacks

Spiselig is

malk og malkedrikke

Processeret frugt, grgnt og baelgfrugter

Processeret kad, fjerkra, fisk og lign.

Juice

Saucer, dips og dressinger

Energidrikke

Ost

Brod

Slanke/protein og lign.

Yoghurt, tykmalk, flgde og lign.

Smgr, fedtstoffer og olier

. 32

I
&
I ¢

B

Figur 6. Fordeling af WHO's fodevarekategorier1 preesenteret i opslag fra influencere med HFSS-produkter
1(5) Falgende fodevarekategorier er ikke afbilledet i figuren, eftersom deres andel hver isaer er 0 %: 'Morgenmadscerealier’, 'Frisk eller tgr pasta, ris og gryn’,
‘Frisk eller frosset kgd, fjerkree, fisk og lignende’ og ‘Frisk eller frossen frugt samt frisk eller frosne grgntsager og baelgfrugter’
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REFLEKSIONER OG PERSPEKTIVER

FOR DET VIDERE ARBEJDE

Unges digitale fodevaremiljo er praeget
af usunde produkter

Denne kortleegning er den farste kortleegning af unges
eksponering for digital markedsfering af HFSS-produk-
ter i en dansk kontekst. Fremadrettet er der behov for
Ipbende at kunne fglge denne eksponering, herunder
Ipbende at gennemfgre uvildige og metodemaessigt
staerke kortlaegninger af omfanget af eksponering.

"Altsa sadan nogle mad og drikke reklamer, de
er jo for det meste usunde reklamer. Det er jo
for det meste ‘ah tjek det her nye chokolade fra
Marabou og vi har lavet en ny dobbelt bacon pa

Burger King'. (...) Det er aldrig nogensinde sadan
‘prov at tjekke den her gode salat”

(Asbjgrn, 9. klasse)

Kortlaegningen viser, at danske unge i aldersgruppen
13-17 &r i hgj grad mgder direkte og indirekte markedsfg-
ring af fgde- og drikkevarer digitalt — og stgrsteparten af
denne markedsfgring er for HFSS-produkter. Meget
tyder derfor pa, at de unges digitale fgdevaremiljg er
praeget af usunde produkter. Resultaterne stemmer
overens med tidligere undersggelser, i nordiske og
europaeiske sammenhaenge, der viser, at en stor del af

den markedsf@ring, som bgrn og unge mgder for fade-
og drikkevarer, er for produkter med et hgjt indhold af
fedt, salt og sukker (23,25,27,68).

"Jeg bruger det ogsa som underholdning. Der er jo
nogen, som kan finde ud af at lave sjove videoer og
sddan noget, man kan sidde og kigge pa. Sa har man
lidt underholdning, nar man sidder og keder sig.”

(Emilie, 8. klasse)

Foruden den danske markedsfgring, som preeger de
unges digitale fadevaremiljg, fylder markedsfgring og
indhold fra udenlandske virksomheder og influencere,
som danske b@rn og unge fglger og ser. Her vurderes
andelen af indhold med HFSS-produkter ogsa som stor,
nar vi ser pa lignende kortlaegninger globalt samt egne
observationer fra logbogsstudiet, som viser, at 79 % af
de influencere, de unge har indsendt fgde- og drikkevare-
relateret indhold fra, er udenlandske.

Markedsfgringstrykket, dvs. omfanget af den digitale
markedsfgring, som de unge mgder for HFSS-produkter,
vil med stor sandsynlighed veere stgrre, end hvad vi ud
fra vores analyser har kunnet vise. Denne kortlaegning
fungerer sdledes som en indikator for, hvad og hvor

meget bgrn og unge mader og eksponeres for i den
digitale verden, og giver samtidig et indblik i udfordrin-
gernes omfang.

Sociale medier er en integreret del af unges
hverdag — og markedsfgringen virker

De digitale medier udggr en vaesentlig del af unges
hverdag. Dette er tydeligt badde i opggrelsen over de
unges skeermtid, som vi har faet fra deltagerne i log-
bogsstudiet, og fra fokusgrupperne. Som det fremgar af
fokusgrupperne, bruger de unge meget tid pé forskellige
sociale medier og de bruger medierne til mange funktio-
ner i lpbet af deres dag. De kan veere en kilde til bade
leering, underholdning og social interaktion.

"Det er mere pa TikTok, hvor jeg godt kan blive lidt
i tvivl, fordi det der sponsoreret nede i bunden, det
popper fgrst op midt inde i videoen. Det kommer lidt
an pa, hvad det er — nogle gange kan man se, at det
er en reklame, men andre gange er man ikke helt
sikker.”

(Laura, 8. klasse)

Tidligere undersggelser viser, at unge i hgj grad ekspo-

neres for bade direkte markedsfgring og grdzoneopslag
for HFSS-produkter i deres digitale liv (69), hvilket ogsa

er tydeligt i denne kortleegning. De unge giver i fokus-

40

DIGITALT INFLUERET - HJERTEFORENINGEN



grupperne udtryk for, at de ikke pavirkes af markedsfg-
ringen, men i en litteraturgennemgang, som Hjertefor-
eningen tidligere har foretaget med fokus pé effekten af
digital markedsfgring pa bgrn og unge, ses en klar
tendens pé tveers af studier, der modsiger de unges
egne udsagn. Litteraturgennemgangen viser, at bgrn og
unge, der er blevet eksponeret for digital markedsfgring
for HFSS-produkter, har en stgrre praeference for og et
stgrre indtag af disse fgde- og drikkevarer. Litteraturgen-
nemgangen viser samtidig en tendens til, at effekten af
markedsfgringen er stgrre pa digitale end pa traditionelle
medier (13).

"Den [WOLT-reklame, red.] er jeg faktisk
pavirket af. Den har jeg set mange gange og nu
bestiller jeg ogsa Wolt og sadan.”

(Vera, 8. klasse)

En overordnet forklaring pa forskellen mellem markeds-
fering pa hhv. digitale og traditionelle medier kan veere,
at digitale medier i langt hgjere grad kan malrette rekla-
mer til specifikke malgrupper og engagere brugerne. Nar
markedsfering tilpasses til den enkelte, er underholden-
de og méaske integreret i den enkeltes sociale netveerk,
kan effekten pé individer vaere stgrre end ved traditionel
annoncering, der retter sig mod et langt bredere publi-
kum. Samtidig er det tydeligt i fokusgrupperne, at de
unge kan have sveert ved at gennemskue, om noget er
markedsfering pa digitale medier, hvis der fx ikke er
visuelle indikatorer til stede.

De unge er bevidste om traditionelle reklamer og
reklameblokke, men er mere ukritiske overfor det
egentlige indhold

Nar de unge i fokusgrupperne skal beskrive en reklame

pa internettet, er det den klassiske bannerannonce eller
reklameblok, de forteeller om. De er eksempelvis bevid-
ste om, at der pa YouTube ligger reklameblokke og
bannere, som de ved, er lavet af virksomheder for at fa
dem til at kgbe produkterne. Samtidig er de unge mere
ukritiske over for det egentlige indhold pé YouTube, som
de opfatter som brugergenereret, hvilket for dem implicit
betyder zerligt og blottet for kommercielle interesser.
Dette var fx tilfeeldet med en af de influencervideoer, de
blev preesenteret for i fokusgrupperne.

Tidligere unders@gelser viser, at unge kan genkende
reklamer eller markedsfgring i traditionelle medier og via
genkendelige kommunikationsformer. De afkoder traditi-
onel markedsfgring som erhvervsdrivendes forsgg pa at
seelge et produkt og de er meget bevidste om dette
forspg pa salg (13,39). Men de er mindre bevidste om
den mere indirekte og subtile markedsfgring, som ifglge
denne kortlaegning ogsé er meget udbredt digitalt.
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen peger i den sam-
menhaeng pa, at bgrn og unge har sveerere ved at identi-
ficere og afkode fx brugerindlaeg, blogs og anmeldelser
pé de digitale medier som YouTube, Facebook og Insta-
gram end traditionelle reklamer (39).

[Jeg deler, red.] ikke reklamer — det er mest,

hvis det er giveaways. Der er mange maerker,

der laver giveaways pa Instagram. Mange af
mine venner deler.”

(Sara, 8. klasse)

Fgdevarebranchens virkemidler rammer de unge
Kortleegningen af branchesider pa Instagram, TikTok og
YouTube viser, at de monitorerede producenter af

"0Ogsa pa YouTube specifikt, sa er der en rad
barre nede i bunden, sa man kan se, hvor langt
man er i videoen. Nar en reklame starter, sa bli-

ver den gul, sa man ved, at det er en reklame.”

(Axel, 9. klasse)

HFSS-produkter reekker ud til de unge ved at anvende
forskellige virkemidler malrettet netop unge. Nogle af de
mest anvendte virkemidler malrettet unge i kortlaegnin-
gen er 1) ungdommeligt udtryk, 2) ungdomskultur og 3)
belgnning. De anvendte virkemidler er med til at udviske
greensen mellem underholdning og markedsfgring, og
dette kan ggre det sveert for de unge at gennemskue
den kommercielle hensigt, hvilket ogsa var tydeligt
blandt nogle unge i fokusgrupperne. Virkemidlet belgn-
ning kom i kortleegningen til udtryk ved, at de monitore-
rede fgdevarebranchesider benyttede sig af konkurren-
cer, hvor fglgere kunne vinde produkter mod at like og
kommentere opslag. Flere af de unge fokusgruppedelta-
gere ytrede, at de ikke interagerede med reklamer pa
sociale medier, men at de godt kunne finde pa at deltage
i konkurrencer, hvis de syntes, at der var en reel chance
for at vinde. Dette tydeligger, at det kan veere sveert for
unge at identificere konkurrenceopslag pa sociale
medier som reklame. Branchesiderne lykkes altsd med
at fjerne fokus fra reklamerne ved at skjule dem som
konkurrencer, hvormed indholdet bliver mere attraktivt
for de unge.

Virksomheder, der gnsker at markedsfgre et produkt,
benytter sig ofte af de sociale mediers mulighed for at
malrette markedsfgringen ved at matche markedsfgrin-
gen med individer i malgruppen. Dette ggres pa baggrund
af personlig information, som findes pa individernes
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profiler pd sociale medier, og disse informationer har
derfor faet stor veerdi og betydning i det digitale gkosy-
stem (70). Virksomhederne ved séledes, hvilke brugere
der modtager den givne markedsfgring, og de benyttede
virkemidler far derfor potentielt en stor effekt.

" Isaer de nye McDonalds reklamer, der hvor de
har arbejdet sammen med en professionel kok,
der synes jeg, at det er spaendende, for det er en
fastfood restaurant, som alligevel skal prgve at
lave ordentlig mad (...) jeg kan godt lide dem og
nogle gange er det sjovt at prave dem, fordi man
ikke forventer noget godt.”

(Dreng, 9. klasse)

Logbogsstudiet viser, at de unge eksponeres for mar-
kedsfgring fra mange forskellige producenter, og at det
er store brands, der udger top 3. De unge i fokusgrupper-
ne giver ogsa udtryk for, at de i hgj grad eksponeres for
markedsfering fra store brands og producenter af
HFSS-produkter. Til trods for at mange udtrykker, at de
ikke bliver pavirket af markedsfgringen, er der alligevel
flere eksempler pa bade direkte pavirkning og refleksio-
ner om mere subtil pavirkning over tid, hvis man gentag-
ne gange fx eksponeres for det samme brand.

Influencere fungerer som digitale rollemodeller
Kommercielle samarbejder mellem influencere og
brands er et udbredt faenomen (71). Denne type mar-
kedsfgring bevirker, at de unge kan opfatte markedsfg-
ringen som autentiske ytringer, idet rigtige personer

- influencere — uden filter forteeller om deres oplevelser
med et produkt. Disse personer er tilmed nogle, som de
unge kan identificere sig med, fordi de typisk selv er
unge, og fordi der ofte er et interessefaellesskab, der

netop far de unge til at opsgge indleeggene pé influen-
cernes specifikke sites (39).

Denne kortlaegning viser, at det kun er en lille del af de
opslag fra influencere, som vi har medtaget i analysen,
der fremstar som kommercielle samarbejder og dermed
er markedsfgring af HFSS-produkter. Derimod er en stor
del af opslagene det, vi benaevner grdzoneopslag — altsa
opslag, hvor et HFSS-produkt har en central plads i
opslaget, uden at det er direkte markedsfgring, hvor
influenceren bliver betalt. Disse grdzoneopslag for
HFSS-produkter er problematiske, da de ikke er under-
lagt regulering, men ligesom markedsfgring kan pavirke
de unges vaner i en usund retning.

Pavirkningen kan ske, hvis unge ser op til eller fgler et
band til specifikke influencere og stoler pa det indhold, der
bliver lagt ud (39). De unge kan fa indtryk af, at HFSS-pro-
dukterne er noget, influenceren ofte indtager, eller at det
er noget, som influenceren seerligt kan lide, og det kan
have en indvirkning pa de unges eget forhold til de speci-

"Jeg tror, det ikke kommer til at vaere sadan bevidst,
men sddan mere en ubevidsthed (...) i stedet for, at det
er: okay, jeg gar hen og kgber den med det samme, sa
kan det veere jeg taenker, at jeg kommer taettere p3, at
jeg godt kunne finde pé det (...) mange gange taenker

man, det her ville jeg ikke kgbe lige nu, men det kan godt
veere, man tanker pa, okay, sadan ubevidst, nar man ser

det, sa begynder man at komme mere i tanke om, okay,
det der var sadan og det var positivt pa den made (...) og
sd har mennesker det med at forbinde positive oplevel-
ser med ikoner og sadan noget. Det tror jeg sker meget
ofte, ogsa med os, som der ved om det, at sadan noget
sker, at det kan veere svaert at sta imod.”

(Magnuz, 9. klasse)

fikke fgde- og drikkevarer og deres attitude over for
bestemte produkter, og det kan i sidste ende aendre deres
spisevaner (42). Den rolle, som influencerne far, og den
made, deres adfaerd og opslag pavirker de unge, under-
stpttes sdledes bade af litteraturen og af de unge i fokus-
grupperne, der giver udtryk for, at de har tillid til de influen-
cere, de folger. Dermed far de ogsa tillid til eller interesse
for de produkter, der indgar i influencernes opslag.

Hvis man har en youtuber, som man har set man
ser op til eller man rigtig godt kan lide, sa hvis
den person lige pludselig reklamerer for noget,
sa kan man taenke ‘agh det er interessant — den
person kan godt lide det, jeg kan godt lide den
person, maske det produkt ogsa er interessant.”

(Axel, 9. klasse)

Til trods for at influencere skal markere kommercielle
samarbejder og ikke ma bruge skjult reklame, viser en
nyere undersggelse fra Konkurrence- og Forbrugersty-
relsen, at knap 40 % af alle bgrn og unge ikke kan afkode
indhold markeret som reklame (39).

Det digitale fedevaremiljgs grazoner pavirker
ogsa de unge

Det er tydeligt i denne kortlaegning, at de unge eksponeres
for en stor andel markedsfgring hvor det kommercielle
budskab er sveert at afkode samt sakaldte grézoneopslag
fra influencere. Nar grdzoneopslag med HFSS-produkter
fylder i den grad, vi ser i kortleegningen — 57 % af alle
opslag fra influencere, der indeholder fade- og/eller drikke-
varer — vil opslag, der fx indeholder maltider, restaurantbe-
s@g og tastings, komme til at fremsta som en naturlig del
af hverdagen og dermed fremsta som normen blandt
unge, hvilket i sidste ende kan pavirke de unges spisevaner
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(42). Uagtet formen kan grazoneopslag siges at vaere en
del af det samlede digitale fadevaremiljs, som unge mgder
pa sociale medier. | litteraturen omtales sakaldte foodcues,
hvilket fx er, nér fade- og drikkevarer fremgar visuelt eller
har en fremtraedende rolle i fx YouTube-videoer og hos
influencere. Studier viser, at en meget stor andel af disse
foodcues er HFSS-produkter (42). Studier har som tidligere
beskrevet samtidig vist, at denne form for indhold pévirker
b@rn og unges fadevareindtag, uagtet om der er et kom-
mercielt sigte eller ej (53).

De unge i fokusgrupperne giver i forleengelse heraf udtryk
for, at opslag med HFSS-produkter pavirker dem — seerligt
nar de er sultne. Vi ved fra litteraturen, at foodcues frister
og skaber behov, idet bare synet af fgdevarer kan fgre til
bl.a. fysiologiske sendringer som fx @get spytproduktion og
insulinudskillelse. Kroppen ggr sig med andre ord Klar til at
spise (72). Nar unges digitale fgdevaremilj ser ud, som det
gar, hvilket vi har veeret med til at vise med denne kortlaeg-
ning, vil grézoneopslag gge de unges behov for fgde- og
drikkevarer, ligesom produkterne, de ser, vil blive mere
eftertragtede.

Unges digitale alder er ikke altid den samme som
deres reelle alder

Aldersindstilling pa sociale medier er en problematik i
forhold til det digitale fadevaremiljp, der er blevet tydelig
i denne kortleegning. Flere af de unge, som deltog i
logbogsstudiet, havde pad de sociale medier angivet en
hgjere alder end deres reelle alder, hvilket er et kendt
feenomen, da aldersangivelsen er let at omga og ikke
voksenstyret, nar de unge er over 13 ar (73). Af deltager-
ne med en TikTok-profil havde 44 % indstillet deres alder
til at veere over 18 ar. Nogle af deltagerne kan derfor
have brudt de sékaldte aldersfiltre, som virksomheder
kan veelge for deres markedsfgring, hvilket fx kan ggre
sig geeldende for alkoholreklamer (74). Uanset om det er

de unge, foraeldrene, fgdevareindustrien eller techvirk-
somhederne, der baerer ansvaret, vil denne markedsfg-
ring veere en del af de unges digitale fgdevaremiljg.

Hvad ger vi for at beskytte de unge bedre?

Denne kortlaegning har til formal at give et indblik i hvad
barn og unge eksponeres for pa sociale medier, nar det
kommer til HFSS-produkter. Kortlaegningen fungerer som
en god indikator for, at bgrn og unge i udpraeget grad
eksponeres for HFSS-produkter. Derfor er det relevant at
diskutere, hvorvidt bgrn og unge beskyttes tilstraekkeligt,
nar det kommer til digital markedsfering — bade generelt
og i seerdeleshed i forhold til HFSS-produkter.

Den nuveerende beskyttelse af bgrn og unge i forhold til
markedsfgring af HFSS-produkter ser som beskrevet
ikke ud til at veere tilstraekkelig og omfatter ikke alle
medier og arenaer, hvor bgrn og unge faerdes. Seerligt de
digitale medier ser, baseret pa Hjerteforeningens interne
juridiske vurdering, ikke ud til at veere tilstraekkeligt
deekket af de nuveerende reguleringstiltag, ligesom
HFSS-produkter ikke eksplicit er omfattet af markedsfg-
ringsloven.

| forhold til geeldende praksis er det i hgj grad op til
bernene og de unge selv samt deres foreeldre at beskyt-
te sig mod markedsfgring. Uddannelse, oplysning og
viden fra institutioner, myndigheder mfl. om, hvordan
man bedst feerdes og forholder sig péa digitale platforme,
er i denne sammenhaeng vigtig, men denne kortlaegning
peger i retning af, at det ikke er tilstraekkeligt til at be-
skytte mod det markedsfgringspres og de benyttede
virkemidler, som tydeligt fremgar af kortlaegningen. |
kortlaeegningen peger de unge selv pa betydningen af
visuelle indikatorer og deres manglende afkodning af
mere subtile reklamer, hvilket rejser spgrgsmalet om,
hvorvidt de nuveerende regler tager hgjde for formatet af

nutidens digitale markedsfgring. Desuden kunne et
fokus pé regulering af brugen af de virkemidler, der
appellerer til bgrn og unge, og pa markedsfgring baseret
pd indsamling af data og adfaerdsdesign veere relevant.
Markedsfgringen er effektiv, og virksomhederne bruger
den i hgj grad, fordi den virker.

Logbogsstudiet indikerer, at unge i hgj grad fglger fx
udenlandske influencere, og dette faktum blev ogséa
neevnt i forbindelse med fokusgrupperne. Sdledes
indikerer kortlaegningen, at danske unge i hgj grad bliver
eksponeret for direkte markedsfgring af og grdzoneop-
slag med HFSS-produkter fra influencere, producenter
og brands, som ikke er underlagt dansk lovgivning.
Samtidig er grézoneopslag - ogsad med danske produkter
og brands — et ubelyst og dermed ureguleret omrade.
Den samlede kortlaegning peger séledes p4, at bgrn og
unge i hgj grad bliver eksponeret for markedsfgring af
HFSS-fgdevarer digitalt. Det sker ikke kun ved direkte
markedsfgring, men ogsa nér det kommercielle budskab
er sveert at afkode fx gennem rollemodeller i form af
influencere. Derfor er det afggrende med en bredere
diskussion af, hvorvidt vi i dag passer godt nok pa vores
bgrn og unge, eller om vi skal ggre mere. Her bgr vi bl.a.
diskutere konkrete regulatoriske muligheder, som fx
bedre national beskyttelse, men ogsé strammere
EU-lovgivningen samt feelles krav til techvirksomhederne
og de sociale medieplatforme.
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METODEREFLEKSIONER

Vi har i kortleegningen anvendt fire metoder, der
supplerer hinanden, og som pa hver deres méde
bidrager til at belyse formalet med kortlaegningen.
Metoderne er enten blevet anvendt i lignende under-
s@gelser fra andre lande eller anbefalet af eksperter
(27,42,62,63).

Fokusgrupperne har givet os indblik i de unges egne
erfaringer og oplevelser med samt deres holdninger
til markedsfgring pa sociale medier. Det har veeret
unikt for undersggelsen at fa de unges stemme med,
ligesom fokusgrupperne har givet os en indsigt i de
unges opfattelse af sig selv som digitalt indfgdte og
kritiske brugere af sociale medier. Det kan have veeret
en udfordring i fokusgrupperne, at de unge, nar de
indgar i fokusgruppens sociale dynamik, beskriver
den accepterede norm i gruppen fremfor at beskrive
deres reelle adfeerd. Samtidig kan det have pavirket
de unges udtalelser, at to medarbejdere fra Hjertefor-
eningen gennemfgrte fokusgruppeinterviewene. Der
er flere eksempler pa "ude fra blikke”, nar de taler
sammen. Et eksempel er, at mange siger, at de bruger
for meget tid pa de sociale medier, hvilket er en

normativ vurdering af egen adfaerd, der kan vaere
affedt af, at de regner med, at det er det, vi voksne
gerne vil hgre.

Logbogsstudiet har givet os et indblik i, hvad unge i
malgruppen rent faktisk eksponeres for af HFSS-pro-
dukter fra bade fgdevareproducenter og influencere,
men ogsa fra familie og venner. Sidstnaevnte udgjor-
de dog kun en meget lille andel af det indsendte
materiale. Logbogsstudiet har samtidig givet os
mulighed for at analysere personbaserede data.
Grundet algoritmer har tidligere feerden pa sociale
medier stor betydning for, hvilke informationer, opslag
og reklamer brugere af sociale medier fremadrettet
bliver eksponeret for. Det er derfor helt unikt, at vi
med logbogsstudiet har faet indblik i unges reelle
eksponering for fade- og drikkevarer digitalt. Endelig
har vi med logbogsstudiet kunnet undersgge, hvorvidt
de valgte branchesider og influencere rent faktisk er
nogle, som deltagerne i logbogsstudiet m@der og/
eller fglger digitalt. Det er, jf. bilag 2, vores vurdering,
at der er god overensstemmelse mellem vores valg
og de unges eksponering.

Logbogsstudiet fanger ikke n@dvendigvis al den
markedsfgring, de unge deltagere eksponeres for,
hvilket kan skyldes hastigheden pa de forskellige
medier og det forhold, at unges digitale feerden er sa
indgroet, at de ikke ngdvendigvis teenker over, hvad de
ser. Endelig kan det taenkes, at unge er selektive i
forhold til, hvad de dokumenterer, og maske ikke
bemaerker den markedsfgring der har et kommercielt
budskab der er sveert at afkode. Vi forsggte pa for-
hand at imgdega dette sidstnaevnte problem ved at
instruere deltagerne i at indsende alt, hvad de stgdte
pa, der mindede dem om fgde- og drikkevarer.

Populationen i logbogsstudiet er ikke repreesentativ
for den samlede danske befolkning i alderen 13-17 ar,
bl.a. fordi stgrstedelen af deltagerne kommer fra
familier, hvor mindst én af foraeldrene har en mellem-
lang eller lang videregdende uddannelse, samt bor i
Region Hovedstaden eller Region Sjeelland. Samtidig
er antallet af deltagere ikke stort i forhold til repree-
sentativitet. Det til trods har studiet givet os mulighed
for at analysere mere end 2.600 skeermbilleder, som
unge blev eksponeret for i Igbet af en uge, hvilket er et
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godt indblik i unges eksponering for HFSS-produkter
- 0g det er det bedste bud pa at kortleegge unges
digitale fgdevaremilj@ i en dansk kontekst pa nuvae-
rende tidspunkt.

Kortlaegningen af branchesider har som det primaere
bekraeftet os i, at producenterne af HFSS-produkter i
hej grad prgver at fange de unges opmaerksomhed
med forskellige virkemidler, som seerligt appellerer til
unge. Tre af de udvalgte branchesider havde slet ikke
eller kun fa& opslag, der appellerede til unge og det kan
derfor diskuteres, om de var gode valg. Branchesider-
ne var udvalgt inden for et begraenset mulighedsrum
for at repreesentere alle fadevarekategorier inden for
WHQ's ernaeringsprofil-model.

Kortlaegningen af influenceropslag har stillet skarpt
p3, at influencere gennem det, vi benaevner grazone-
opslag, eksponerer unge for HFSS-produkter, hvilket
er problematisk, da det er et ureguleret omrade, der
ser ud til at kunne pavirke de unge pa samme vis som
markedsfgring.

Sa vidt vi ved findes der pa nuvaerende tidspunkt ikke
metoder, der fuldsteendigt kan afdaekke unges reelle
eksponering for markedsfgring af HFSS-produkter.
De anvendte metoder er vurderet som veerende de
bedst mulige inden for rammerne af kortlaegningen,
men er ogsa tidskraevende, idet monitoreringen er
manuel. Fremadrettet bgr der udvikles metoder, der
hurtigt, objektivt og effektivt kan monitorere det reelle
markedsfgringstryk over for bgrn og unge i forhold til
bestemte produkttyper. Det kunne fx veere briller eller
apps, der registrerer al digital aktivitet og samtidig
kan genkende relevante produkttyper. Udfordringen
vil dog stadig veere om unge anvender de sociale
medier, som normalt, nar deres adfaerd monitoreres,
ligesom udviklingen i brugen af forskellige sociale
medier gar hurtigt, og det derfor kan veere sveert at
udvikle monitoreringsveerktgjer til specifikke platfor-
me, i takt med at platforme udvikler sig. Endelig
kunne det veere interessant fremadrettet at ga i
dybden med, hvilke virkemidler i markedsfgringen, der
reelt appellerer til unge.
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BILAG 1 -

UNGES MODE MED MARKEDSFORING
PA SOCIALE MEDIER
- ET KVALITATIVT BLIK

Introduktion og metode

For at fa et indblik i unges mediebrug samt holdninger til
og eksponering for markedsfgring af usunde fadevarer pé
sociale medier, har Hjerteforeningen gennemfgrt fire
fokusgruppeinterviews med unge i alderen 13-15 &r.
Fokusgrupperne har givet os mulighed for at tale med
grupper af unge om udvalgte tematikker vedrgrende
markedsfgring af usunde fgdevarer, samtidig med at vi
kunne observere deres indbyrdes interaktioner og reaktio-
ner pa hinandens udsagn.

Virekrutterede deltagere til fokusgrupperne via folkesko-
ler, dels en 8 -klasse pa en skole i Kgbenhavns Kommune,
og dels en 9.-klasse pd en skole i Lejre Kommune. Ud fra
en antagelse om, at der er forskel pd drenges og pigers
mediebrug samt deres mgde med markedsfgring pa
sociale medier, inddelte vi fokusgrupperne ud fra kgn.
Antallet af deltagere i fokusgrupperne varierede mellem to
og ni unge. | 8.-klassen var der hhv. ni piger og otte dren-
ge, der deltog. | 9.-klassen var der to piger og syv drenge,

der deltog. Der var tilmeldt syv piger til fokusgruppen i
9.-klasse, men kun to mgdte op pa dagen, sa dette inter-
view fik mere karakter af et dobbeltinterview. Som tak for
deres deltagelse fik eleverne et gavekort til en veerdi af
100 kr. Fokusgrupperne blev gennemfgrt i fgrste kvartal
af 2022.

Forud for fokusgrupperne udarbejdede vi en interview-
guide, der var inspireret af en lignende kvalitativ undersg-
gelse foretaget af det norske forbrugerrad i 2017 (62).
Med interviewguiden gnskede vi at afgreense de unges
holdninger til markedsfgring pa sociale medier, og vi var
seerligt interesserede i deres bevidsthed om markedsfg-
ringens pavirkning, samt deres kendskab til virksomhe-
ders brug af virkemidler. Interviewguiden kan rekvireres
efter gnske hos Hjerteforeningen.

Fokusgrupperne er blevet gennemfgrt pa skolerne i de
unges skoletid og varede mellem 1-1% time. Fokusgrup-
perne blev styret af en facilitator, der ledte samtalen ud fra
interviewguiden. Ydermere var der en observatgr til stede,

som tog noter og optog samtalerne til senere transskribe-
ring. Undervejs i fokusgrupperne blev der inddraget
plancher med billeder af reklameeksempler samt YouTu-
be-klip, som havde til formal at inspirere samtalen og fa
de unge til at forholde sig til konkrete eksempler. Links til
reklameeksempler og YouTube-klip fremgar sidst i bilaget.

Resultater

| det fglgende praesenteres ti betydningsfulde og tveer-
gaende tematikker fra de fire fokusgrupper.

Sociale medier - en vej til relationer og viden,
men ogsa en tidsrgver

De unge beskriver, at de generelt er meget aktive pa de
sociale medier med en skeermtid pa to-seks timer om
dagen, hvortil drengene kommenterer, at spilletid pa com-
puter eller spilkonsol kommer udover. Mange forteeller, at
de bruger for meget tid pa skaermen. De primaere medier,
som naevnes af de unge deltagere, er TikTok, Instagram,
YouTube, Snapchat, Twitter, Reddit, BeReal, Facebook,
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Pinterest og Discord. Seerligt Instagram, YouTube, Snap-
chat og TikTok naevnes og anvendes i alle grupper.

Nar vi spgrger ind til, hvad de unge bruger de sociale
medier til, neevner de fgrst og fremmest kontakten til
vennerne, da det er nemt at interagere, dele og chatte
med hinanden pé disse medier. De unge giver udtryk for,
at deres primaere onlinekontakt i dag foregar via interak-
tioner pa de sociale medier, sdsom Instagram, Snapchat
og TikTok, frem for mere traditionelle samtaler via
SMS-beskeder. Dette understreges bl.a. af Vera:

"“For at komme i kontakt med hinanden, der tror jeg
ikke, at man skriver beskeder sa meget mere, jeg tror
mere, at det er de sociale medier.”

(Vera, 8. klasse)

| forleengelse af citatet, naevner flere, at de har klasse-
gruppechats pa Snapchat og Discord, sa de nemt kan
vedligeholde kontakten til hinanden ogsa efter skoletid.
Udover relationen til vennerne er et gennemgéende tema
i fokusgrupperne brugen af sociale medier som adspre-
delse eller tidsfordriv. Nar vi spgrger ind til, hvad de unge
bruger de sociale medier til, svarer de fx som Vilhelm
eller Anna:

"Tidsfordriv, bare tiden gar hurtigere, sa du hurtigere
kan komme videre med noget andet.”
(Vilhelm, 9. klasse)

“Til nar jeg sidder og keder mig (...) Jeg lzerer ikke
rigtig noget. Det er bare en masse mennesker, der viser
noget af deres liv, som jeg ser.”

(Anna, 8. klasse)

De sociale medier fungerer her som tidsfordriv og en
made, hvorpa de unge kan undga kedsomhed. Derfor er
et vigtigt element hos de unge ogsa underholdning i de
opslag eller videoer, som de interagerer med pé de
sociale medier. Emilie kommenterer bl.a., hvordan hun
bruger Instagram til at se sjove videoer:

“Jeg bruger det ogsa som underholdning. Der er jo
nogen, som kan finde ud af at lave sjove videoer og
sadan noget, man kan sidde og kigge pa. Sa har man
lidt underholdning, nar man sidder og keder sig.”
(Emilie, 8. klasse)

Underholdningselementet behgver ikke kun at besta af
humor, som i ovenst&ende citat, men kan ogsa handle
om spaending. Dette kommer bl.a. til udtryk i Malthes
beskrivelse af Red Bulls kanaler pa TikTok. Han forteeller,
hvordan Red Bulls aktionspreegede videoer med sports-
udgvere fanger hans opmaerksomhed:

"Jeg folger rigtig mange af Red Bulls kanaler pa TikTok
(...) Fordi de flyver fly gennem tunneller og sadan
noget. Det er ret sejt.”

(Malthe, 8. klasse)

Nar vi spgrger Malthe, om han selv drikker Red Bull, er
svaret nej. Han fglger udelukkende kanalerne for deres
spaendende videoer.

Udover underholdningselementet beskriver de unge,
hvordan de benytter medier som Instagram, Pinterest
og YouTube til inspiration, da man pa disse medier kan
finde tutorials om bl.a. boligindretning, gaming og
madlavning. Peter forteeller fx, at han udover at finde
tutorials ogséa benytter YouTube til videnssggning om
bl.a. historiske begivenheder:

“Hvis det er, jeg har brug for at vide et eller andet,
hvordan man gor noget, sa gar jeg ogsa ind pa YouTu-
be, for at finde det. Eller hvis jeg har brug for at vide
noget, sa kan jeg godt lide at kigge pa nogle historiske
fakta (...) i stedet for at ga ind pa Wikipedia eller whate-
ver og sidde og laese helt igennem, sa er det bedre,
synes jeg at kigge pa nogle illustrationer, nogle folk der
forklarer det, der kan summere det og kunne tage de
vigtige dele.”

(Peter, 9. klasse)

YouTube fungerer saledes som et effektivt medie til at
skabe visuelle indtryk hos de unge med fokus pé interes-
ser og leering.

Et stort digitalt reklametryk — ogsa nar det gaelder
usunde fgdevarer

De unge i fokusgrupperne forteeller, at de mgder mange
reklamer i deres digitale liv, og at de generelt mgder flere
og flere reklamer. De mgder bade reklamer for mad- og
drikkevarer og — afhaengigt af kgn og interesser — rekla-
mer for t@j, smykker, traening, barberblade, slankeproduk-
ter, biler, rideudstyr, indretning, efterskoler og meget andet.

Enkelte naevner ogsa, at de far en del reklamer for
brands og produkter, som slet ikke matcher deres inte-
ressefelt, behov eller alder. Fx forteeller Charlie og Mads:

“Sjovt nok er jeg en dreng, som ikke har min menstrua-
tion, men jeg far flere gange om ugen en reklame for
menstruationsbind, som jo egentlig er fuldkommen
irrelevant til mig.”

(Charlie, 9. klasse)

"Jeg far rigtig mange reklamer for biler pa YouTube. Sa
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kommer der reklamer for biler, hvilket er lidt ironisk,
for jeg ma ikke kgre bil.”
(Mads, 8. klasse)

Nar vi spgrger direkte ind til reklamer for fgde- og drikke-
varer, far vii alle grupperne et entydigt billede af, at de
unge i langt hgjere grad mader reklamer for usunde
produkter, fx junkfood eller energidrikke, i forhold til
sunde produkter. Fx forteeller Asbjgrn:

"Altsa, sadan nogle mad- og drikke-reklamer, de er jo
for det meste usunde reklamer. Det er jo for det meste
‘ah, tjek det her nye chokolade fra Marabou’, og ‘vi har
lavet en ny dobbelt bacon pa Burger King'. (...) Det er
aldrig nogensinde sadan ‘prov at tjekke den her gode

salat’.
(Asbjgrn, 9. klasse)

Af usunde produkter og brands, som de unge ofte
mgader, naevner de fx McDonald’s, Burger King, Red Bull,
Coca Cola, Pepsi, Marabou, Subway, Starbucks, Aperol
og Dumle. Fglgende citater er eksempler pa reklamer for
usunde produkter, som de unge megder:

"Jeg far mange reklamer for Aperol, nar jeg ser YouTu-
be. Det er naesten altid den reklame, der kommer frem”
(Frej, 8.klasse)

"Jeg far nogle gange fra Red Bull pa TikTok (...) Det er
sadan en, hvor de star pa ski, og sa siger de ‘Red Bull

giver vinger'.
(Sigurd, 8. klasse)

"Rigtig mange (...) McDonald’s-reklamer, Subway-re-
klamer og sa Wolt.”
(Ida, 9. klasse)

Af produkter, der af de unge kategoriseres som sunde,
naevnes fx kosttilskud, proteinpulver, plantebaserede
produkter, gkologiske seg og meelkeprodukter. Derudover
naevner flere, seerligt pigerne, at de ofte mgder reklamer
for at vaere sund eller for slanke- og udrensningskure
samt treening. Fx forteeller Isabella:

"Der kommer tit sddan en mand op, hvor han siger, at
man hellere skulle spise en salat end en pizza, og sa
viser han en hel masse treenede mennesker, og sa har
de ligesom spist salat. Sa han prover at fa en til at
undga at spise pizza, tror jeg, hvis man gerne vil tabe
sig.”

(Isabella, 8. klasse)

| forlaengelse heraf naevner pigerne, at influencere oftere
reklamerer for sunde produkter sammenlignet med rekla-
mer, de mgder andre steder. En arsag til dette kunne ifglge
pigerne i 9. klasse veere, at influencere fraveelger produkter
og brands, de ikke kan std inde for. Flere af de unge naavner
0gs4, at de ofte mgder reklamer fra madudbringningsfirma-
er som fx Wolt og Hungry.dk. Vera beskriver, hvordan hun er
blevet pavirket af de Wolt-reklamer, som ofte kommer i
hendes feed:

"Den er jeg faktisk pavirket af. Den har jeg set mange
gange, og nu bestiller jeg ogsa Wolt og sadan.”
(Vera, 8. klasse)

Reklamer og markedsfgring pa alle digitale
kanaler

De unge beskriver, at de m@der reklamer péa de sociale
medier, i computer- og telefonspil samt pd internettet
generelt, men det varierer lidt, hvor de unge oplever, at
reklametrykket er hgjest. Flere neevner, at der er flest

reklamer pa YouTube, Instagram og Facebook, mens det
generelt er oplevelsen, at reklametrykket er lavere pa
sociale medier som Snapchat, Pinterest og Twitter,
hvilket fremgar af en ordveksling mellem gruppen af
8.-klassespiger:

"Pa YouTube er der ekstremt mange reklamer.” En anden
fortsaetter: “Ja der er hele tiden.” () "Hvor ser | ikke sa
mange reklamer?” En svarer: "Twitter”, og en anden
bakker op: "Ja, Twitter hundrede procent.”

(piger, 8. klasse)

Seerligt gruppen af drenge i 9. klasse har fokus pa rekla-
mer i spil. De beskriver, at det ofte er i gratis spil, der
kommer reklamer. Fx siger Magnus:

"Det kan sagtens vaere pa mobiltelefonspil. Meget
billige spil pa mobilen. Sa kan der komme en reklame
for tgj eller noget andet.”

(Magnus, 9. klasse)

Drengene forteeller i forlaengelse heraf, at det er sjeel-
dent, at der er reklamer pa computerspil, men at store
mode- eller energidrikbrands sammen med computer-
spil laver det, de kalder for “collabs”:

"Maske Nike, der laver et eller andet med “Call of Duty”
med, at de har en karakter, der har et par Nike-sko pa.”
En anden dreng supplerer: "Men det er altid sadan
rigtig store brands, for de skal jo have pengene til at
kunne lave det her collab.”

(drenge, 9. klasse)

Karakteren af reklamerne pa de forskellige medier
beskrives 0gsd at variere. Fx mener de unge, at der er

52

DIGITALT INFLUERET - HJERTEFORENINGEN



flest reklamer for store brands pé Instagram og Face-
book og det er ogsé pa de kanaler, at de ofte mgder
mange konkurrencer. TikTok, derimod, opleves i hgjere
grad at blive brugt til at reklamere for mindre og mere
personlige brands, og nogle af de unge anser visse
reklamer pa TikTok som “for sjov-videoer” frem for
reklamer.

Foruden reklamer pa sociale medier og i spil beskriver
de unge ogs4, at de influencere, de fglger eller ser mere
sporadisk pa deres respektive kanaler, bliver sponsoreret
og reklamerer for forskellige produkter.

Reklamer - et irritationsmoment, men ogsa en
kilde til underholdning

Generelt giver de unge udtryk for, at reklamer er irriteren-
de og noget, de gerne vil slippe for at se. Fx beskrives
reklamerne pa YouTube af mange som lange, uvedkom-
mende og generelt irriterende. Dette understreger bl.a.
Katrine og Asbjgrn:

"Pa YouTube er det jo sadan, at der kan vzere en rekla-
me, der er 30 minutter lang og sa skal man se fem
sekunder af den og sa kan man trykke videre til den
video, man gerne vil se (...) Man bliver tvunget til at se
de der reklamer.”

(Katrine, 9. klasse)

"Jeg prover at skippe dem sa hurtigt som muligt.”
(Asbjorn, 9. klasse)

Flere af drengene fra 9. klasse forteeller i forlaeengelse
heraf, at de har downloadet adblockere, sa de helt
undgar at se reklamer.

Enkelte af de reklameeksempler, vi har haft med til
fokusgruppen, bliver af nogle af de unge anset som
"darlige” og "kedelige”. Fx snakker drengene i 8. klasse
om, at de Fanta- og Cocio-reklamer, vi har vist, er rekla-
mer, som de ikke "orker at kigge p&”. Dette uddyber Emil
med fglgende: "Du ved godt hvad Fanta er, du ved godt
hvad Cocio er,” hvilket for ham gegr reklamerne darlige.
Nogle af pigerne naevner i forlaeengelse heraf, at det ikke
er en rigtig reklame, hvis man kender et produkt. Andre
kan godt lide netop Cocio- og Fanta-reklamerne, fordi
der i Cocio-reklamen er en reference til Lgvernes Konge
og fordi Fanta-reklamen vaekker nysgerrighed. Fx siger
Isabella:

"Jeg synes, at det der med Fanta er et ret godt koncept,
det der med, at man skal gaette smagen, for sa er der
flere, der er nysgerrige og gerne vil smage det. Altsa
hvad smager den af? Jeg har selv kgbt den for ligesom
at se, om jeg kunne gzette det. Sa det er ret smart
taenkt.”

(Isabella, 8. klasse)

Der naevnes ogsa eksempler pa "veludfgrte” og "under-
holdende” reklamer, som de unge nogle gange selv
opsgger pa grund af underholdningsveerdien. Fx forteel-
ler Sebastian om reklamer fra tankstationen OK, nar han
skal give et eksempel pa en god reklame:

"Det skal vaere sadan en reklame, der fanger én med
det samme, og man er sadan ‘okay, det her ser interes-
sant ud’. Fx — lad os nu tage OK-reklamen. En OK-rekla-
me, det er faktisk en tankstation (...) og de laver nogle
pissesjove reklamer. De laver sadan nogle sjove rekla-
mer, at man ser dem igennem, ogsa nar man bare vil
have noget fis, sa gar man op, og sa sgger man pa

selve reklamen. (...) Jeg synes, at det er overraskende,
at man kan fa folk til faktisk at ga efter en reklame.”
(Sebastian, 9. klasse)

Endelig er der i gruppen af piger fra 8. klasse en snak
om, at reklamer fra brands, som man selv har valgt at
folge, ikke ses som reklamer, hvilket bl.a. fremgér, néar
Sofie siger: "Altsa hvis jeg fulgte dem, sa ville jeg maske
ikke se det lige sa meget som reklame.”

Tilpasset markedsfgring er "creepy” og "noieren”
De unge oplever at blive overvaget af deres telefoner og
pé internettet og er derfor varsomme med at opgive
personlige oplysninger. De er bevidste om, at de modta-
ger reklamer, der er tilpasset deres interesser, sggehisto-
rik og det de taler om med familie og venner. Dette
beskriver de unge som “creepy” eller "noieren”. Katrine
0g Mads deler nogle oplevelser, de har haft med dette:

"Det sker alt for tit. Det er sa ulekkert, nar man tanker
pa det. Mig og min mor, vi havde siddet og snakket, og
sa kommer der en reklame, lige efter at vi sidder og
snakker (...) Nar man sgger pa noget, sa far du mange
flere reklamer for det, ogsa nar du sidder og snakker.
De hgrer alt.”

(Katrine, 9. klasse)

"Hvis jeg taler om en ting, sa kan jeg fa videoer og
reklamer for det pa min telefon. Det er lidt noieren, og
endda uden at jeg har sggt pa det pa min telefon.”
(Mads, 8. klasse)

Axel giver udtryk for, at han bevidst prgver at pavirke algorit-
merne til at vise ham de reklamer, han gerne vil se, ved at
interagere med noget, han synes bedre om. Han siger fx:
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“Nogle gange, hvor jeg har kigget pa nogle reklamer,
hvor jeg synes, at bare fordi de ikke var irriterende pa
den made, sa klikker jeg pa dem, og praver at sige til
algoritmen ‘det er de her slags reklamer, du skal vise til
mig, fordi det er dem, som jeg godt kan lide, dem, der

ikke er irriterende’.
(Axel, 9. klasse)

De unge interagerer ikke med markedsfgring ...
og sa alligevel

Der er stor variation i, hvordan de unge beskriver, at de
interagerer med den markedsfgring, de mgder i den
digitale verden. Der ses dog ogsa en tendens til, at der
mellem de unge i flere af grupperne opstéar en holdning
til, hvad der er den "korrekte” adfeerd i forhold til interakti-
on - altsd en slags social norm. Med interaktion mener
vi enten at like, kommentere eller dele indhold.

Stgrstedelen af de unge og seerligt drengene giver udtryk
for, at de slet ikke eller kun sjeeldent interagerer med
markedsfgring. Dette bliver den sociale norm i flere af
grupperne, hvilket bl.a. fremgar af felgende ordveksling
mellem drengene i 9. klasse, hvor Vilhelm laegger ud
med at sige: ‘Jeg ville aldrig nogensinde tagge en rekla-
me og sa dele den med en af mine venner.” Magnus
fortseetter: "Det er naesten pinligt,” hvortil flere af drenge-
ne siger: ‘Ja” og “ja det er det”, og Asbjgrn konkluderer:
"Der er en grund til, at folk bliver betalt for at skulle ggre
det, for det er ikke noget folk, bare gor.” | den samme
gruppe af drenge er der ogséa blandede fglelser i forhold
til at blive tagget af andre i reklamer. Fx siger Sebastian:

"Jeg synes bare, at det er irriterende, hvis jeg bliver
tagget. Jeg har aldrig prgvet det, og jeg haber aldrig, at

jeg prover det pa grund af, at det ville bare vaere spild
af min tid at kigge pa, synes jeg.”
(Sebastian, 9. klasse)

Ogsd i gruppen af piger fra 8. klasse er der en vis grad af
enighed i forhold til, at de ikke deler reklamer, hvilket
fremgar af felgende ordveksling, hvor de bliver spurgt,
om de liker, tagger eller deler opslag eller markedsfgring
fra brands, vi har talt om. Anna siger "Neeegj”. Laura
fortseetter: "Altsa en gang imellem liker jeg, men jeg deler
ikke eller noget.” Hannah supplerer: “Nej, jeg deler heller
ikke, men jeg liker,” og Sara slutter af med at sige: “lkke
reklamer — det er mest, hvis det er giveaways. Der er
mange meerker, der laver giveaways pa Instagram. Mange
af mine venner deler.” Seerligt det sidste citat fra Sara er
interessant, da hun udover at forteelle om maden, hvorpa
hun interagerer med markedsfgring, samtidig indikerer,
at giveaways ikke indgér i hendes opfattelse af, hvad der
er reklame.

Der kommer ogsa en del andre eksempler pd, hvornér de
unge — trods den umiddelbare norm blandt mange om
ikke at interagere — alligevel interagerer med markedsfg-
ring. Det geelder seerligt giveaways, som i eksemplet
ovenfor eller konkurrencer, hvis de oplever, at der er en
reel chance for at vinde noget af interesse, hvilket oftere
opleves, nér det er mindre brands, eller hvis de er blevet
tagget af en ven. Fx siger Adam og Katrine:

"Det kommer an pa, hvad det er. Hvis det er noget jeg
interesserer mig for, sa deltager jeg. Men hvis det bare
er noget, som jeg ikke interesserer mig for, sa lader jeg
bare vaere.”

(Adam, 8. klasse)

"Det der med, at man tagger hinanden, fordi sa skriver
de, det skal man for at vaere med i konkurrencen (...
laeg det pa din story, tag tre venner, folg os. Og sa, nar
man tagger de tre venner og laegger det pa story, sa
kommer det jo mere ud til folk. Sa far de jo flere fglgere
(...) men selvfglgelig vil man gerne vinde en giveaway
pa noget smykkeveerk eller noget slik. (...) Men jeg tror
mest, at de gor det for deres egen skyld.”

(Katrine, 9. klasse)

Udover at veere et eksempel pa interaktion indikerer
citatet en bevidsthed om, hvad der er bagtanken bag
konkurrencer og giveaways — nemlig at f& spredt bud-
skabet om produkt eller brand. Dette saetter Vera ogsa
ord pa, men hun mener ikke, at markedsfgringen virker
efter hensigten:

“Det er for at fange opmaerksomheden. Det er noget,
man kan vinde gratis jo. Det er for at fa noget interesse
om det her (...) og séa at de taenker, at sa vil de kobe det,
hvis de ikke vinder det. Jeg tror ikke, at der er sa
mange, der ville ggre det, men det kan vaere, at de tror,
at de kan fa nogen til det.”

(Vera, 8. klasse)

De to piger fra 9. klasse, vi talte med, gav generelt udtryk
for at interagere mere med markedsfgring end de unge i
de andre fokusgrupper. Det kan vaere en tilfeeldighed,
men det kan ogséa skyldes, at det er nemmere at veere
2erlig om sin reelle adfeerd sammen med en god veninde
sammenlignet med en st@rre gruppe, hvor der kan veere
andre ting péa spil. | de andre grupper blev der flere gange
brugt ord som "pinligt” og "akavet” i forhold til at dele
giveaways og konkurrencer med sine venner. Flere
naevner, at det var noget, de gjorde, da de var yngre,
hvilket Laura bl.a. kommenterer pa:
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"“Jeg tror ogsa, at det var meget noget, man gjorde, da
man var yngre. Det gjorde jeg engang. Jeg delte mange
giveaways pa Instagram, fordi sa taenkte jeg nok, at der
ville veere stgrre sandsynlighed for, at jeg ville sadan
vinde, ik. Og sa ville mine andre venner — de delte det
ogsa — men nu har jeg sadan lidt opgivet det. Nu synes
jeg bare, at det er sadan lidt akavet, hvis jeg saetter
sdadan et billede op af en giveaway. Det ville jeg nok
ikke ggre rigtigt langere.”

(Laura, 8. klasse)

Hvis noget deles — markedsfgring eller e - er det ofte
fordi, det er sjovt eller interessant for den, man deler det
med, eller fordi det er "et virkelig godt tilbud”.

Saerlig opmaerksomhed pa visuelle indikatorer i
afkodningen af reklamer og markedsfgring

Vi har i fokusgrupperne spurgt ind til, hvordan de unge
opfatter og afkoder reklamer pa de sociale medier,
herunder om de forholder sig kritisk til de reklamer, de
mgder i det onlinelandskab, de beveeger sig i. De unge
naevner seerligt en raekke visuelle indikatorer, som de
navigerer ud fra, herunder den gule streg i bunden af en
video, "skip reklame”-bokse, nedteelling pa reklamen, for
en video gar i gang, reklamehashtags eller italesaettelse
af reklame fra en influencer. Bl.a. giver Axel og Mikkel
eksempler pa, hvordan de er bevidste om visuelle indika-
torer:

"0Ogsa pa YouTube specifikt, sa er der en rgd barre
nede i bunden, sa man kan se, hvor langt man er i
videoen. Nar en reklame starter, sa bliver den gul, sa
man ved, at det er en reklame.”

(Axel, 9. klasse)

"Der er jo ogsa et eksempel pa YouTube, hvis man vil
videre fra reklamen, sa star der 'Skip this add’. De siger
jo selv, at det er reklame.”

(Mikkel, 8. klasse)

Hvis de visuelle indikatorer, der for de unge definerer en
reklame, ikke umiddelbart er til stede, kan der opsta tvivl
om, hvorvidt noget er en reklame. Laura forteeller:

"Det er mere pa TikTok, hvor jeg godt kan blive lidt i
tvivl, fordi det der sponsoreret nede i bunden, det
popper fgrst op midt inde i videoen. Det kommer lidt an
pa, hvad det er — nogle gange kan man se, at det er en
reklame, men andre gange er man ikke helt sikker.”
(Laura, 8. klasse)

Visuelle indikatorer har séledes stor betydning for, om de
unge afkoder en video eller et opslag som reklame.
Sterstedelen af de unge i fokusgrupperne udviser imid-
lertid ogséa en bevidsthed om andre indikatorer for, om
noget er en reklame eller markedsfgring. Bl.a. neevnes
eksempler pa collabs og product placement i spil og film.
Fx siger Hannah om product placement:

"I film, sa lzegger jeg ogsa tit maerke til - sa star colaen
lige, sa man lige kan se navnet hver gang. Sa synes jeg,
det er lidt sjovt. Man kan tydeligt se det. Man skal
lzegge meerke til den cola, som er vendt mod kameraet.
Det er noget, jeg ogsa tanker over.”

(Hannah, 8. klasse)

De unge er ogsa opmaerksomme pa italesaettelse og
stemmefgring hos influencere, ndr de omtaler produkter
samt méaden, hvorpa en eventuel reklame er inkorporeret
i en influencervideo. Fx forteeller Victoria og Magnus:

"Hvis det virker, som om de (influencere, red) meget
gerne vil have, at man kgber det — nar de snakker meget
godt om et produkt — sa kan man godt regne det ud.”
(Victoria, 8. klasse)

"Der er nogen (youtubere, red), der faktisk er gode nok
til og, -de er smarte med den méade, de inkorporerer det
pa og sa passer det ogsa ind i det tema, de har i video-
en. Men sa er der andre, der siger, ‘okay, det her er den
geopolitiske situation i Indonesien ... nu skal vi tale om

det her mobilspil med “Shadow Legends”’.
(Magnus, 9. klasse)

Det sidste citat indikerer, at en reklame er mere gennem-
skuelig for de unge, hvis overgangen mellem video og
reklame er mere tydelig.

Endelig er der en opmaerksomhed rettet mod at virk-
somhederne lader deres kommercielle budskab, logo
eller brandnavn vente pé sig, og de unges evne til allige-
vel at gennemskue, hvem afsenderen er, ud fra bl.a. stil
og farvevalg. Charlie kommenterer genkendeligheden af
reklamer ud fra farver og stil:

"Jeg synes, at de fleste reklamer gar efter, at du ikke
skal opdage, det er en reklame til at starte med. Det er
bare alle de forskellige firmaer har bare virkelig, virke-
lig meget tydeligt deres egen stil at ggre det i, sa nar
du fgrst har set én OK-reklame eller én Pepsi-reklame,
séa kan du godt se, nar der er de her farver, den her
klippestil, sa er det en reklame.”

(Charlie, 9. klasse)
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Stor tillid til de influencere de fglger og ser op til
Nar vi i fokusgrupperne spgrger ind til influencere, virker
de unge generelt positivt stemte og giver udtryk for, at
de fglger flere kendte. De beskriver, at de har tillid til influ-
encere, seerligt dem, de ser op til. Flere taler om, at
produkter kan blive mere interessante, og reklamer mere
troveerdige, hvis det er en influencer, der fremhaever et
produkt, sammenlignet med en mere traditionel reklame,
ligesom influencere pavirker de unges adfaerd. Axel,
Sara og Frej beskriver dette, nar de siger:

“Hvis man har en youtuber, som man har set, man ser
op til, eller man rigtig godt kan lide, sa, hvis den person
lige pludselig reklamerer for noget, sa kan man taenke
‘agh, det er interessant — den person kan godt lide det,
jeg kan godt lide den person, maske det produkt ogsa
er interessant’.”

(Axel, 9. klasse)

“Hvis der er en eller anden influencer, der har det p3,
sa kan jeg godt nogle gange ga hen og tjekke pa deres
hjemmeside, hvis de har andet fedt tgj.”

(Sara, 8. klasse)

“Det behgver ikke vaere direkte reklame, men hvis jeg
ser en youtuber spille et spil, som jeg synes ser sjovt
ud, sa kan det godt vaere, at jeg kaber det.”

(Frej, 8. klasse)

De unge udtrykker en stgrre interesse for at udforske de
produkter, der direkte eller indirekte reklameres for af
kendte influencere. Som det kommer til udtryk i citater-
ne, behgver indholdet af influencernes opslag eller video-
er ikke at veere direkte reklame, for at de unge er interes-
serede i produkterne. Nar vi spgrger ind til de unges

holdninger til influenceres samarbejde med virksomhe-
der og sponsorerede reklamer, forholder nogen sig
imidlertid meget kritisk over for kgb af disse produkter.
Fx siger Magnus og Katrine:

“Hvis jeg hgrer, at noget er sponsoreret. Hvis jeg hgrer,
at noget er betalt for — at det her skal vaere her - sa far
jeg ikke lyst til at kabe det, selv hvis jeg havde lyst til at
kobe det for.”

(Magnus, 9. klasse)

“Men det ggr de jo tit, fordi de bliver betalt for det. De
bliver betalt for at lave en reklame for et tgjmaerke (...)
se, hvad jeg har faet sendt, det kan I vinde. Og det
bliver de jo betalt for. Det er jo sadan nogle ting, som
influencere tjener penge pa.”

(Katrine, 9. klasse)

Nogle af de unge gnsker séledes ikke at kgbe produkter,
som influencere betales for at reklamere for. Influence-
ren modtager penge for at sige positive ting om et
produkt, da det er en del af deres job, og altsd maden, de
tjener penge pa.

Eksempler pa influencervideoer - i tvivl om,
hvorvidt det er markedsfgring

For at f& de unges umiddelbare respons pa markedsfg-
ring via influencere viste vi under fokusgrupperne klip fra
to danske YouTube-videoer. Det fgrste klip er fra en dansk
mandlig youtubers kanal med 431.000 abonnenter.
Ingen af de unge fra fokusgrupperne fglger youtuberen,
men alle kender til ham og hans videoer. Selve klippet har
over 489.000 visninger pa YouTube og finder sted pd en
udvalgt tankstation, hvor en heldig fglger har faet lov til at
tgmme butikken pa tid — dog med forskellige benspaend

undervejs. Selvom det ikke fremgar at videoen er spon-
soreret, taler youtuberen meget varmt om tankstationen
og de forskellige produkter, som de saelger.

Deltagerne i fokusgruppen er generelt positive over for
videoens indhold. De kommenterer alle underholdnings-
elementet, og flere griner, mens vi viser dem klippet.
Sebastian og Emilie reflekterer over klippet:

"Jeg tror, det har noget at ggre med, at det her, sa giver
det sadan et lidt mere positivt syn, maske en lille smule
bare ubevidst, pa den her tankstation, at de tillader sig
sadan noget her, narh okay, det er rimelig sejt, det der.
Selvom det intet siger om deres karakter eller deres
kvalitet, men det er sjovt at se pa, og sa taenker man
‘okay’, hver gang man ser den der tankstation, sa kan
det vaere, man taenker sadan lidt mere ubevidst, lidt
mere positivt pa dem, fordi man har set noget positivt
om dem tidligere.”

(Sebastian, 9. klasse)

“Jeg tror ogsa, han far flere til at kabe noget. Altsa,
hvis han bare havde sagt ‘ga ind og kob det her, det er
et fedt sted’, altsa jeg tror, at han far flere til at kebe
noget ved at ggre det til en sjov ting. Til noget under-
holdende. I stedet for bare klassisk at sige noget om
det.”

(Emilie, 8. klasse)

Klippet understreger, hvordan underholdning kan veere et
vigtigt virkemiddel i forhold til at fange de unges op-
maerksomhed. Ifglge citaterne skaber klippet positive
associationer til den udvalgte tankstation, samtidig med
at det opfordrer til kgb af produkter pa en sjov og under-
holdende méade. De fleste unge ser fgrst og fremmest
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klippet som underholdning, selvom de er overbeviste
om, at der i st@rre eller mindre grad er tale om et samar-
bejde mellem youtuberen og tankstationen, og at der
undervejs i klippet reklameres for tankstationens forskel-
lige produkter.

Det andet klip er fra en dansk kvindelig influencers
YouTube-kanal, hvor hun har 251.000 abonnenter. Alle i
fokusgrupperne kender til hende og nogle af pigerne
folger influenceren pa hendes TikTok-kanal. Selve video-
en har mere end 18.300 visninger og er en challenge,
hvor man tester, hvorvidt man kan smage forskel pa
lignende produkter fra forskellige brands, ogsa kaldet
"branded vs. unbranded”.

Efter at have vist de unge klippet er det tydeligt at se, at
de ikke oplever den samme underholdningsfaktor, som
ved forrige YouTube-klip. De unge kommenterer bl.a., at
klippet fra videoen er meget ensformigt, og at det ikke
en video, de selv vil gé ind at se. Til dette udtaler Anton
og lda:

"Jeg faler, at den ville blive virkelig meget det samme.
Altsa det er jo det samme hele vejen igennem. Der er
intet andet, der sker.”

(Anton, 8. klasse)

"Ja, altsa. Der sker ikke rigtig sa meget, det er lidt
spaendende at vide, om hun kan smage forskel pa det,
fordi sa ved man da ogsa selv, om man skal tage de
billige eller de dyre, hvilket jo ogsa giver sadan lidt
‘hvad er bedst?’ Men altsa, jeg tror ikke det er en video,
som jeg ville se.”

(Ida, 9. klasse)

Modsat klippet med den mandlige youtuber har de unge
sveerere ved at afkode, hvorvidt der er tale om reklame i
dette klip, da formatet kan veere tvetydigt. Nedenstdende
citater er eksempler fra de diskussioner, som de unge
har under fokusgrupperne:

“Hun siger jo ikke noget direkte. Han gik rundt og
sagde, at de havde god chokolade og mad og sadan
noget. Det kan godt vaere, at hun siger, at den ene
smager bedre end den anden, men jeg faler bare ikke,
at det er reklame.”

(Mikkel, 8. klasse)

"Det jeg er forvirret af, det er, hvad hun faktisk rekla-
merer for, pa grund af, det kan vaere en af de der soda-
vand, som hun lige har smuglet ind, som hun hurtigt
kan gezette, arh, den er nem at gzette, eller om det er
dem alle, som ser meget urealistisk ud, nu, hvor der var
cola, der var Pepsi, der var Sprite, der var alt sadan
noget, meget store produkter, som jeg ikke kan se,
hvorfor de skulle sponsorere hende i, om hun kan
gaette smagen eller ej. Sa jeg er forvirret om, hvad hun
er sponsoreret af.”

(Peter, 9. klasse)

De unge ggr sig saledes en raekke overvejelser i forhold
til, om den kvindelige influencer reklamerer for produk-
terne i videoen, og hvilke produkter hun i s& fald reklame-
rer for. De kommenterer bl.a. influencerens italesaettelse
af produkterne samt stgrrelsen pa de brands, hun har
med i videoen. Malthe naevner fx, at hvis hun primeert
foretreekker de brandede produkter, sé vil der veere en
stgrre chance for, at det er sponsoreret:

"Det kommer meget an pa ... jeg ved ikke lige, hvordan
hun snakker i videoen, men hvis hun kun siger, at de
der brandede maerker er rigtig gode ... altsa hvis hun
kun vaelger de der brandede drikke frem for dem, der
ikke er brandet (...) jeg ved det ikke - det kunne godt
vaere.”

(Malthe, 8. klasse)

Genser man videoklippet, bliver man opmaarksom p3, at
den kvindelige influencer i starten af klippet i mindre end
et sekund tydeligggr, hvilke af produkterne der er hhv.
kgbt, pr-gave og sponsoreret. Hun fglger séledes den
danske lovgivning om at informere om sponsorater, men
da dette indgdr i sd kort tid, er det forstéeligt, at de unge
har sveert ved at afkode, hvorvidt der er tale om mar-
kedsfgring eller gj.

Er med egne ord ikke pavirkelige af reklamer
digitalt

De unge i fokusgrupperne giver generelt udtryk for at
veere upavirkelige, nar det kommer til markedsfgring pa
de sociale medier, hvilket Ida og Sofie, som bakkes op af
flere andre i gruppen, seetter ord pa:

"Det virker jo ikke pa os. Det er ikke, fordi vi sidder og
taenker ‘ej, det skal jeg bare have’ eller 'nu gar jeg i
gang med ti armbgjninger om dagen’. Der er bare
scroll, videre.”

(Ida, 9. klasse)

"Altsé, jeg synes ikke, at reklamer pavirker mig sa
meget.”
(Sofie, 8. klasse)
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Det blev samtidig naevnt flere gange, at det primaert er
aldre mennesker eller yngre bgrn, der falder for rekla-
mer pd sociale medier. Fx siger Peter:

"Jeg tror, malgruppen er meget gamle mennesker, som
ikke er vokset op med reklamer (...). Det er jo ogsa dem,
der som regel er ofre for de scams, man ser online,
eller sadan virkelig sma bgrn, der heller ikke har laert
det endnu.”

(Peter, 9. klasse)

De unge fgler selv, at deres upavirkelighed haenger
sammen med, at de er vokset op i en digital tidsalder og
derfor har nemmere ved at gennemskue markedsfgring
digitalt. Dog gnsker flere af de unge, som tidligere naevnt,
at deltage i giveaways og konkurrencer for produkter.
Undervejs i fokusgrupperne bliver det tydeligt, at en del
af de unge betragter “pavirkning” fra reklamer og mar-
kedsfgring som, at man ser en reklame og gar direkte ud
og kgber produktet fra reklamen. Et eksempel pé dette
er Katrine, der siger:

"Hvis man ligger der og bare virkelig har lyst til et eller
andet lekkert, sa er det lidt nederen at fa en reklame
med Marabou chokolade. Sa taenker man bare, det
kunne jeg godt spise, men det er ikke, fordi man tzen-
ker ‘nu Igber jeg ned i Fakta, nu skal jeg have en Ma-

rabou chokolade’.
(Katrine, 9. klasse)

For de unge er lysten til et produkt efter at have set en
reklame ikke ensbetydende med, at man med det sam-
me gar ned og kgber det i butikken, og derfor betragter
de det ikke som pavirkning fra reklame.

Axel kommer med et eksempel pa en reklame fra McDo-

nald’s, der taler til malgruppen og dermed virker efter
hensigten. | hvert fald har den faet ham til at kgbe pro-
duktet:

“Isaer de nye McDonald’s reklamer, der, hvor de har
arbejdet sammen med en professionel kok, der synes
jeg, at det er spaendende, for det er en fastfoodrestau-
rant, som alligevel skal prove at lave ordentlig mad. (...)
Jeg kan godt lide dem, og nogle gange er det sjovt at
prove dem, fordi man ikke forventer noget godt.”
(Peter, 9. klasse)

| forleengelse af dette reflekterer nogle af de unge over,
hvornér noget kan betragtes som pavirkning af reklame.
Fx siger Sigurd:

"Det, det kommer lidt an p&, hvis man far reklame fra
Faxe Kondi, og man har kgbt en Faxe Kondi for nyligt.
Taeller det sa som, at man har kgbt en Faxe Kondi pa
grund af reklamen, eller er det bare pa grund af, at man
har lyst til Faxe Kondi?”

(Sigurd, 8. klasse)’

Der beskrives altsé her et dilemma med hensyn til,
hvorvidt det er reklamen, der pavirker én til at kgbe
produktet, eller om man i forvejen havde lyst til det givne
produkt. | forleengelse heraf reflekterer Magnus imidler-
tid over, hvordan pavirkningen af markedsfgring og
reklame pa sociale medier kan foregd mere ubevidst og
over en laengere periode:

"Jeg tror, det ikke kommer til at vaere sadan bevidst,

men sadan mere en ubevidsthed (...) i stedet for, at det
er ‘okay, jeg gar hen og kgber den med det samme’, sa
kan det veere, jeg taenker, at jeg kommer taettere pa, at

jeg godt kunne finde pa det (...) mange gange tanker
man ‘det her ville jeg ikke kobe lige nu’, men det kan
godt vaere, man tanker pa, okay, sadan ubevidst, nar
man ser det, sa begynder man at komme mere i tanke
om, okay, det der var sadan, og det var positivt pa den
made (...), og sa har mennesker det med at forbinde
positive oplevelser med ikoner og sadan noget. Det,
tror jeg, sker meget ofte, ogsa med os, som ved om
det, at sadan noget sker, at det kan vare svaert at sta
imod.”

(Magnus, 9. klasse)

Selvom man oplever at have et stort kendskab til de greb
og virkemidler, som virksomheder anvender i forbindelse
med markedsfgring, kan man stadig blive pavirket af
reklamer, bevidst eller ubevidst, hvis man over en laenge-
re periode eksponeres for et produkt. Afslutningsvis skal
det i relation til de unges pavirkning af markedsfgring
bemeerkes, at de i alle fokusgrupper saetter ord p4, at
faktorer som tilgaengelighed og réddighedsbelgb har stor
betydning for deres umiddelbare adfaerd i forhold til kgb
af produkter. Fx siger Frej og Victoria, som begge gér i 8.
klasse: "Det afhaenger ogsé af afstanden til stedet, om
man tager derhen eller ej.” hhv. "Altsa — det giver mig lyst
til at kpbe det, men jeg har ikke sa mange penge til det.”
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LINKS TIL YOUTUBE-VIDEOER VIST TIL FOKUSGRUPPERNE

Scan QR-koden for at se Scan QR-koden for at se
YouTube-video 1 vist i fokusgrupperne: YouTube-video 2 vist i fokusgrupperne

LINKS TIL FACEBOOK OG INSTAGRAM BILLEDER VIST TIL FOKUSGRUPPERNE

Scan QR-koden for at se Scan QR-koden for at se Scan QR-koden for at se
billede 1 vist i fokusgrupperne billede 2 vist i fokusgrupperne billede 3 vist i fokusgrupperne

i

Scan QR-koden for at se Scan QR-koden for at se Scan QR-koden for at se
billede 5 vist i fokusgrupperne billede 6 vist i fokusgrupperne billede 7 vist i fokusgrupperne

Scan QR-koden for at se
billede 4 vist i fokusgrupperne
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BILAG 2 -

KORTLAGNINGENS KVANTITATIVE

METODER

Baggrund for valg af
kvantitative metoder

Nordisk Ministerrad har i en rapport fra 2018 fremlagt
forskellige metoder, som kan benyttes til at monitorere
markedsfgring af usunde fgdevarer til bgrn og unge (63).
De valgte kvantitative metoder til brug i kortleegningen
skulle kunne fungere péa de digitale platforme som de
13-17-arige benytter mest (35,36,38).

Nordisk Ministerrad (63) foreslar bl.a. at oprette avatar-
profiler pa sociale medier. Dette er falske profiler, der kan
simulere engagement online, som er typisk for den
aldersgruppe, der gnskes undersggt. Ved at benytte
denne metode kan noget af den persontilpassede mar-
kedsfgring, som eksisterer pé sociale medier, muligvis
registreres. | og med at det ofte er voksne, der styrer
avatarprofilerne, er det sveert at fa et realistisk billede af,
hvad unge eksponeres for, da voksne formentlig ikke
agerer pa samme made online som unge, selv hvis de
prgver. Det norske forbrugerrad (27) har i en tidligere
undersggelse af lignende karakter fravalgt avatarmetoden
grundet dens etiske, juridiske og praktiske udfordringer.

Et logbogsstudie, ogsa kaldet crowdsourcing i noget
litteratur, er ligeledes en metode, som Nordisk Minister-
rad foreslar (23,27,63). Her engagerer man unge, ved at
de indsender skaermbilleder af gnsket indhold til projekt-

medarbejdere, og p& den made kan man indsamle reelle
eksempler p&, hvad unge mgder online, og samtidig f&
adgang til noget persontilpasset indhold. Det norske
forbrugerrad (27) fravalgte denne metode i deres rap-
port, da de mente at sandsynligheden for, at unge ikke
ville opfatte tilstreekkeligt af markedsfgringen, som de
blev udsat for, og at der derved ville blive indsendt
utilstraekkeligt med data, var for stor. Et belgisk studie
har derimod benyttet logbog som metode. Her skulle
deltagerne gennem en uge dele skaermbilleder af fgde-
varerelateret indhold fra sociale medier, herunder mad,
logoer og restauranter. Deltagerne delte skaermbilleder-
ne pa en app specialdesignet til studiet, og de blev i
appen madt af nogle fa spargsmal, nér de uploadede et
billede. Derudover sendte appen to daglige pamindelser
til forsggsdeltagerne om, at de skulle huske at tage og
indsende skeermbilleder. Med de to daglige pdmindelser
og det faktum, at deltagerne var blevet instrueret i at
tage skeermbilleder af alt fedevarerelateret indhold,
forventer forfatterne bag studiet, at deltagernes engage-
ment i projektet er blevet hgjnet (24).

Nordisk Ministerrad foreslar desuden en metode, hvor
specifikke brands eller produkter monitoreres pad deres
egne sider pa sociale medier. Rapporten foreslar at
monitorere tre produkters sociale medieprofiler fra hver
af felgende syv fedevarekategorier fra WHO's ernze-
ringsprofil model: (1) ‘Chokolade og sukkerkonfekt,
energibarer, sgde toppings og desserter’, (2) ‘Kager, sgde

kiks og andet sgdt bagveerk samt tgrre blandinger til at
lave sgdt bagveerk’, (3) ‘Salte snacks’, (4) ‘Drikkevarer’, (5)
'Is’, (6) ‘Morgenmadscerealier’ samt (7) ‘Feerdiglavet mad
og forarbejdede f@devarer samt sammensatte maitider’
Produkterne bgr udveelges ud fra popularitet blandt
malgruppen (46,63).

Monitorering af populaere influenceres indhold pa digitale
medier er ogsa en metode, som er foreslaet af Nordisk
Ministerrdd. De anbefaler at udvaelge de ti mest populeere
influencere i den gnskede malgruppe (63). | rapporten fra
det norske forbrugerrad benyttede de sig af de to sidst-
naevnte metoder (27). Et studie fra Storbritannien har
ligeledes benyttet denne metode, da de udvalgte to af de
mest populaere YouTube-influencere for de 5-15-arige (53).

Et canadisk studie benyttede en metode, hvor man lod
unge veelge to sociale medier, som de unge skulle bruge
fem minutter pa hver, samtidig med at de bar et par
briller, som filmede, hvad de s& pa. Indholdet af videoen
fra brillerne kunne efterfglgende analyseres med henblik
pa at identificere og undersgge eksponeringen for
fgdevaremarkedsfgring (25). Denne "over the shoul-
der”-metode vil ogsa kunne benyttes ved at stille et
kamera bag deltagerne og filme skaermen pa deres
telefon, eller ved at benytte telefonens eget skaermvideo-
veerktgj. Ved brug af sidstnaevnte metode vil man dog
formentlig kunne stgde ind i nogle praktiske, etiske og
juridiske problemstillinger.
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VALG AF KVANTITATIVE METODER

Af de ovenfor beskrevne metoder, som kan bruges til en
kortlaegning af eksponering for fadevare- og drikkevare-
indhold, blev metoderne ‘logbogsstudie’, ‘'monitorering af
fgdevarebranchens egne sider’ samt ‘monitorering af
populeere influencere’ valgt til vores kortlaegning. Disse tre
metoder blev valgt pa baggrund af sdvel praktiske som
etiske arsager. Metoderne, hvor hhv. fgdevarebranchesi-
ders og influenceres indhold monitoreres, kan foretages
uden at involvere andre parter og kan benyttes som et
godt pejlemaerke for omfanget af markedsfgring, som
unge mellem 13 og 17 &r eksponeres for digitalt. Log-
bogsstudiet kan, pa trods af visse begraensninger, give os
et godt indblik i hvad unge i aldersgruppen reelt stgder pa
af fgdevareindhold og kan samtidig ogsé give persontil-
passet indhold, hvilket de to andre metoder ikke kan.

LOGBOGSSTUDIET

Logbogsstudiet omfattede 37 deltagere i alderen 13-17
ar (se bilagstabel 1 for aldersfordeling og anden delta-
gerdemografi). Deltagerne blev rekrutteret til projektet
pa tre forskellige méader: 16 blev rekrutteret via annoncer
pd Facebook, som henvendte sig til deltagernes forzeldre
med et link til en tilmeldingsformular, T deltager blev
rekrutteret vha. Hjerteforeningens brugerpanel ved
udsendelse af mails til en aldersgruppe, som kunne have
bgrn i alderen 13-17 &r, og de sidste 20 deltagere blev
rekrutteret vha. rekrutteringsfirmaet ForskningNu, som
rekrutterede deltagere ved at henvende sig direkte til
aldersgruppen via annoncer pa Facebook og Instagram.
Deltagernes gennemsnitlige alder var ca. 15 ar, 59,5 %
var piger og stgrstedelen (40,5 %) boede i Region Hoved-
staden. De fleste deltagere havde mindst én foraelder
med en enten mellemlang (47,2 %) eller lang (30,5 %)
videregdende uddannelse.

Bilagstabel 1. Karakteristika for population

KARAKTERISTIKA GRUPPE
Alder (ar) 13
14
15
16
17
Gennemsnit
Kgn Pige
Dreng
Bopalsregion Hovedstaden
Sjeelland
Syddanmark
Midtjylland
Nordjylland
Forzelders uddannelse Grundskole
Gymnasial
Erhvervsfaglig
Kort videregdende
Mellemlang videregdende

Lang videregdende

ANTAL (%)
11 (29,7)
7(18,9)
3(87)

6 (16,2)
10 (27)

15 é&r

22 (59,5)
15 (40,5)
15 (40,5)
9 (24,3)
4(10,8)

7(18,9)
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Deltagerne deltog i projektet i forskellige perioder, alle af
en uges varighed i 2022. Deltagerne deltog i enten uge
22,37-39, 41, 44 eller 47-50. | bilagstabel 2 ses antallet
af deltagere i de forskellige dataindsamlingsuger.

Inden monitoreringsugen skulle alle projektdeltagere
deltage i et m@de med en projektmedarbejder fra Hjerte-
foreningen. P& mgdet blev projektet gennemgaet, og
deltagerne blev instrueret i deres opgaver i forbindelse
med projektet. De spgrgsmal, som deltagerne matte
have, blev besvaret pd mg@det. Foreeldre til deltagerne
blev opfordret til at deltage i madet, for at deltagerne
kunne have en person i hjemmet, der var indforstéet
med projektets opgaver. Der var stor opbakning til
projektet blandt foreeldrene, og mange foreeldre mgdte
op til mgderne, iseer ved yngre deltagere.

Deltagerne blev instrueret i at tage skaermbilleder eller
skaermoptagelser af alt det mad- og drikkeindhold, de
stgdte pd i lgbet af en uge, pa tveers af alle apps, platfor-
me og internetkilder. Dette skulle gares pa deres telefon,
tablet og computer. Det blev gjort tydeligt for deltagerne,

Skaermoptagelser skulle foretages, hvis de stgdte pa
videoer sd som sponsorerede reklamer eller stories pa
fx Instagram, som er tidsbegraensede.

Deltagerne blev bedt om hver aften i Igbet af ugen at
indsende indhold i form af skeermbilleder/videoer, som
de havde taget i Igbet af dagen. Det indsamlede indhold
skulle sendes over SMS til en projekttelefon, hvorefter en
projektmedarbejder uploadede indholdet til en sikker
database. Deltagerne blev ogsé instrueret i at udfylde en
ny logbog hver aften. | logbogen skulle de udfylde fem
informationer om hvert skeermbillede/hver video, de
havde indsamlet. De skulle notere om indholdet var fra
deres telefon, tablet eller computer, hvilket medie eller
hvilken app indholdet var fra, hvilket produkt, der var pa
billedet og om muligt, hvilket brand produktet var fra.
Derudover skulle de besvare, hvem der havde lagt det ud

og dermed eksponeret dem for indholdet. Det kunne fx
veere et brand/virksomhed, en influencer eller en anden
form for kendt person, eller en ven, en bekendt eller et
familiemedlem. Hvis indholdet var fra en YouTube-video,
blev deltageren desuden bedt om at skrive navnet pa
YouTube-videoen, hvis dette ikke fremgik af skaermbille-
det. Logbogen kunne udfyldes digitalt og deltagerne blev
bedt om at indsende alle logbggerne efter endt deltagel-
sesuge.

Deltagerne blev ligeledes bedt om at indsende deres
telefons skaermtidsoplysninger for at f& et indblik i,
hvorvidt deltagerne benyttede deres telefon i samme
grad som normalt. Derudover kunne det ogsa give et
overblik over, hvilke apps deltagerne benyttede mest. Af
bilagstabel 3 fremgar det, at de 35 deltagere, der ind-
sendte skeermtidsoplysninger, benyttede deres telefon i

Bilagstabel 3. Overblik over deltagernes skaermtidsoplysninger

GENNEMSNITLIG DAGLIG SKARMTID PA TELEFONEN TIMER

at alt indhold med mad- og drikke og ikke kun det, de Skeermtid ugen inden dataindsamlingsugen (n = 35) 49
opfattede som direkte reklamer, skulle reg|streres. Skeermtid i dataindsamlingsugen (n = 35) 46
Deltagerne blev bedt om at tage skeermbilleder af op-
sldet op uden tidsbegraensning, sa det ville vaere muligt Facebook (n = 7) 22
for projektmedarbejderne at finde frem til opslaget.
Instagram (n = 18) 39
Snapchat (n = 21) 52
Bilagstabel 2. Oversigt over antal deltagere i dataindsamlingsugerne TikTok (n = 24) 115
Uge 22 37 38 39 41 44 47 48 49 50 Internetbrowser (n = ']5) 2|'|
Antal deltagere 5 4 3 3 1 1 2 8 4 6 Spil (n = 5) 2,2

62 DIGITALT INFLUERET - HJERTEFORENINGEN



omtrent det samme antal timer dagligt i dataindsam-
lingsugen, som de havde gjort, ugen inden, de deltog i
projektet. Endelig er det ogsa tydeligt, at TikTok er den
app, som deltagerne bruger flest timer p4, med et ugent-
ligt gennemsnit pa 11,5 timer.

For at gge deltagernes engagement i projektet modtog
alle deltagere i deltagelsesperioden to daglige pamindel-
ser via SMS, hvori der ogsa var korte instruktioner om,
hvad de skulle huske den pageeldende dag. Deltagernes
ene foraelder modtog en SMS ved projektets igangsaet-
telse og pé den sidste deltagelsesdag.

Alle deltagere modtog et gavekort som tak for deres
deltagelse, og der blev desuden udlovet en stgrre gave til
én af de deltagere, der havde veeret mest engageret i
projektet.

Efter at projektmedarbejderne havde uploadet alt ind-
sendt skaermindhold til en sikker database, blev dette
materiale gennemgaet og fik noteret al relevant viden.
Eventuelle dubletter blev slettet fra databasen. Alle
indsendte opslag fra fx influencere eller andre kendte
personer og brandsider blev forsggt fundet fra den
platform, der var noteret i logbogen, for bedre at kunne
identificere, hvilke produkter der fremgik af skaermind-
holdet. Alle produkter blev forsggt identificeret sa pree-
cist som muligt, s& produktets noterede naeringsstofind-
hold blev sé virkelighedstro som muligt. Hvis det ikke var
muligt at identificere, hvilket produkt der fremgik af
skaermindholdet, blev det indsendte materiale ikke
medtaget i kortlaegningen. Hvis et indsendt skaermind-
hold indeholdt flere produkter, blev de mest fremtraeden-
de produkter medtaget i kortlaegningen. Var alle produk-
ter lige fremtreedende, blev alle produkter medtaget i
kortlaegningen. Hvis skeermindholdet var en madlav-
ningsvideo, blev videoens slutprodukt medtaget samt
eventuelle seerligt fremhaevede ingredienser. | tilfeelde af

at der kun fremgik et logo af skeermindholdet, blev det
tilhgrende brands mest genkendelige produkt registreret,
hvis dette kunne bestemmes.

For hvert indsendte skeermindhold blev det noteret,
hvilket produkt/hvilke produkter der fremgik af indholdet,
hvilket brand det var fra, hvis dette kunne bestemmes,
samt hvilken fgdevarekategori produktet tilhgrte baseret
pa WHO's erneaeringsprofilmodel (5). Info fra logbogen
blev ligeledes noteret, og det blev for hvert skaermind-
hold registreret, om skaermindholdet var fra computer,
telefon eller tablet, hvilket digitalt medie/app/platform
det var fra, og hvem/hvad der var kilde til det indhold, de
unge stgdte pa. Kilderne til eksponeringen kunne fx veere
en ven/bekendt, influencere, brandsider, et spil eller et
nyhedssite. Hvis kilden til eksponering var en influencer,
blev influencerens navn og antal fglgere noteret, samt
om influenceren var dansk eller ej. Det samme blev
noteret, hvis det var en brandside, der havde lagt indhol-
det ud. For hvert indsendte skeermindhold blev det ogsa
angivet, om der var tale om markedsfgring eller ej. Dette
blev inddelt i tre kategorier;, ‘markedsfgring’, som omfat-

tede alt indhold fra brands og opslag fra influencere, som
reklamerede for produkter, herunder ogsa egne produkter
og blogs; ‘grazone’, som omfattede alle andre slags opslag
fra influencere; hvor fade- eller drikkevarer havde en
fremtraeden rolle samt ‘ikke markedsfgring’, som omfatte-
de opslag fra venner, familie eller bekendte.

Hvis det ikke var muligt at finde det oprindelige opslag,
blev det kun medtaget i kortlaegningen, hvis det var tyde-
ligt, hvad der var pa skeermindholdet, hvilken kategori
indholdet hgrte til i forhold til kilde for eksponering, og
hvorvidt denne kilde til eksponering kunne identificeres
som veerende dansk eller e].

DELTAGERNES DIGITALE ALDER

Vha. et spergeskema undersggte vi, hvilken alder projekt-
deltagerne havde angivet pa de fem store sociale medie-
platforme Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok og
YouTube. Der var 34 af deltagerne, der svarede péa spgrge-
skemaet, og som det fremgar af bilagstabel 4, har flere
deltagere angivet en hgjere alder pa de fem platforme. Pa
TikTok har over halvdelen angivet en hgjere alder, end de
reelt har, og 44 % har oplyst, at de er 18 &r eller zldre.

Bilagstabel 4. Oversigt over deltagere, der har oplyst en hgjere alder end
deres reelle alder pa fem af de mest populae-re sociale medieplatforme

SOCIALE

MEDIEPLATFORME

Facebook
Instagram
Snapchat
TikTok
YouTube

DELTAGERE MED HAR INDSTILLET
. HAR INDSTILLET
EN PROFIL PA AT VARE OVER
HOJERE ALDER (%) )
PLATFORMEN (N) 18 AR (%)
30 17 10
32 28 16
34 29 18
27 67 44
22 32 27
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FODEVAREBRANCHESIDER

De 19 fgdevarebranchesider (bilagstabel 5), der blev
valgt til monitorering, blev valgt ud fra en antagelse om,
at virksomheden fremstiller og seelger produkter, som er
populaere blandt unge mellem 13 og 17 ar. Der blev valgt
branchesider fra de WHO-fgdevarekategorier, som i en
rapport er foresldet af Nordisk Ministerrad (5,63). For
hver fgadevarekategori blev der udvalgt tre branchesider
pa neer for kategorien ‘Morgenmadscerealier’, hvor det
ikke var muligt at finde danske Instagram eller Tik-
Tok-profiler, der promoverer produkter der henvender sig
til malgruppen. | denne kategori er der derfor kun moni-
toreret en enkelt brancheside, nemlig Brand 16, som er
en nordisk profil for brandet. Branchesidernes profiler
blev fulgt i et ar, og alle profilernes opslag mellem
1.7.2027 0g 1.7.2022 blev gennemgaet. Indsamlingen af
data blev foretaget i juli og august 2022. Hver profils
samlede antal opslag i monitoreringsperioden blev
optalt, og alle billeder med fgdevare- og/eller drikkevare-
indhold og/eller logoer blev analyseret og medtaget i
kortleegningen. Neeringsindholdet for alle produkter, der
fremgik af opslagene, blev gennemgaet og holdt op mod
WHO'’s ernzeringsprofil model (5) for at bestemme,
hvorvidt produkterne ifglge WHO kan godkendes til
markedsfering eller ej. Hvis ingen produkter fremgik af
et opslag, men fgdevarer/drikkevarer blev naevnt eller
hvis opslaget havde anden tydelig brand genkendelse,
blev det ligeledes medtaget i kortlaeegningen. Hvis der
kun fremgik logoer eller anden brandgenkendelse af
opslaget blev det mest promoverede produkt i monitore-
ringsperioden brugt til at bestemme, hvorvidt produktet
kunne godkendes til markedsfgring eller e].

To projektmedarbejdere indtastede data for hvert opslag
medtaget i kortlaegningen, og det blev noteret, hvilket
produkt der fremgik, hvilket brand produktet var fra, og

hvilken vare produktet var. Hvis et opslag indeholdt mere
end ét produkt, blev alle opslagets produkter medtaget i
kortleegningen. Desuden blev det noteret, hvilken fgdeva-
rekategori fra WHO's ernaeringsprofilmodel (5) produktet
tilhgrte, samt om det kunne accepteres til markedsfgring
eller gj (se bilagstabel 6 for fgdevarekategorier). Af fem
forskellige virkemiddelkategorier blev det vurderet,
hvilket virkemiddel der var opslagets mest dominerende,
og dette blev noteret. Forud for analysen blev en mindre
del af materialet gennemgaet af de to analysekonsulen-
ter, og de subjektive vurderinger blev sammenlignet for
at se, om der var sammenfald i valget af virkemidler.
Derudover blev det ogsa noteret, om opslaget var en
konkurrence, om det indeholdt en form for opgave eller
leg, eller om det var et almindeligt opslag. Hvis opslaget
var en konkurrence, blev det anfgrt, hvorvidt konkurren-
cen indeholdt en kgbsopfordring eller ej, og om konkur-
rencen havde en aldersgreense og i sa fald, hvad denne
aldersgraense var. Hvis opslaget gjorde brug af en
influencer eller en anden kendt person/figur blev det
angivet, hvem dette var. Ydermere blev opslagets dato
og antallet af likes/visninger noteret.

INFLUENCERE

De 15 influencere (bilagstabel 6) blev valgt ud fra en
antagelse om, at de er populaere blandt unge mellem 13
og 17 ar. Flere af de valgte influencere blev naevnt af
fokusgrupperne som veerende populeere i aldersgrup-
pen, og flere er ogsa naevnt pa lister over populaere
influencere pad hhv. TikTok og YouTube (75,76). Derud-
over blev flere af de valgte influencere ogséa observeret
pa de indsendte billeder fra logbogsstudiet. Dataindsam-
lingen fra influencere fandt sted mellem november 2022
og februar 2023. Monitoreringsperioden for alle influen-
cere var mellem 1.11.2021 og 1.11.2022, og alle opslag

lavet af de valgte influencere i denne periode blev gen-
nemgdaet. Opslag blev medtaget i kortlaegningen, hvis de
indeholdt en fgdevare, en drikkevare eller et logo af et
fgdevare-/drikkevareprodukt eller -brand. | tilfaelde af at
der kun fremgik et logo, blev brandets mest genkendeli-
ge produkt registreret, hvis dette kunne bestemmes.
Produkter fra opslag blev kun medtaget, hvis de fremgik
tydeligt, eller hvis de blev fremhaevet. Dvs. at hvis en
influencer havde lavet en video i et supermarked, var det
kun de produkter, der blev seerligt fremhaevet, ved fx at
blive taget ned fra en hylde, kgbt eller zoomet ind p3, der
blev medtaget i kortlaegningen. Hvis et opslag var en
form for madlavningsvideo, blev slutproduktet noteret
sammen med eventuelle ingredienser, der var seerligt
fremhaevet i videoen.

Opslagene, der blev medtaget i kortlaegningen, fik note-
ret dato for opslag samt antal likes/visninger af opslaget.
Derudover blev det registreret, hvilket produkt eller hvilke
produkter der fremgik af opslaget, samt eventuelt brand
for produkterne, hvis dette fremgik. Ydermere blev der
0gsa registreret det enkelte produkts fgdevarekategori
baseret p4 WHO's ernaeringsprofilmodel (5), og hvorvidt
produktet ifglge denne model lever op til WHO's retnings-
linjer i forhold til markedsfgring ud fra produktets nae-
ringsstofindhold.. Det blev ogsa vurderet, om opslaget
appellerede til unge, og i s fald hvilket virkemiddel der
var mest dominerende for opslaget. Det blev ogsa
registreret, hvorvidt opslaget var direkte markeret som
vaerende markedsfgring. Dette kunne vaere markeret i
opslagets tekst, eller ved at influenceren forteeller det i
en video. Ydermere blev det noteret, om opslaget var et
grézoneopslag. Hvis andre profilnavne for fx influencere
eller brands blev vist i opslaget eller naevnt i opslagets
tekst, blev dette ogsa noteret. Ydermere blev det samle-
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Bilagstabel 5. Oversigt over fodevarebranchesider i hver fpdevarekategori' deres antal fglgere pa
Instagram og TikTok, samt antallet af opslag

ANTAL ANTAL SAMLEDE ANTAL ANTAL OPSLAG ANTAL OPSLAG,
HFSS-PRODUKTER

| ALT | OPSLAG®

INSTAGRAM- TIKTOK- OPSLAG PA ET MEDTAGET | DER APPELLERER
FOLGERE? FOLGERE? AR KORTLAGNINGEN TIL UNGE

Chokolade og sukkerkonfekt, energibarer, sgde toppings og desserter:

Brand 1 10.200 - 63 63 63 101
Brand 2 9.160 - 18 18 18 29
Brand 3 1.820 5.651 71 65 58 149

Kager, sode kiks og andet sgdt bagvaerk samt terre blandinger til at lave sgdt bagvaerk:

Brand 4 5.002 - 60 60 53 67
Brand 5 34.400 6 203 197 39 107
Brand 6 3.304 - 2 2 2 6

Salte snacks

Brand 7 11.400 2.021 81 81 63 191
Brand 8 3.081 - 25 25 22 65
Brand 9 4.841 0 93 93 0 0
Drikkevarer
Brand 10 19.800 87.500 259 256 146 413
Brand 11 56.100 - 88 88 85 112
Brand 12 2.852 - 7 7 4 11
Is
Brand 13 4954 - 222 208 2071 325
Brand 14 7.427 684 151 151 138 169
Brand 15 5962 - 38 32 18 64

Morgenmadscerealier

Brand 16 5.101 - 91 47 5 29

Fardiglavet mad og forarbejdede fgdevarer samt sammensatte maltider

Brand 17 31.600 773 57 56 52 67
Brand 18 5.207 = 73 73 58 118
Brand 19 2.298 29.400 195 164 161 225

"Fadevarekategorierne er fra WHO's ernaeringsprofilmodel (5). ?Antal fglgere ved dataindsamling. °Alle HFSS-produkter, der indgér fra opslag, der appellerer til unge.
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Bilagstabel 6: Oversigt over influencere pa hver platform, deres antal af falgere samt antal opslag.
Samt overblik over antal opslag med indholdsmarkedsfgring for HFSS-produkter for hver influencer

ANDEL AF ARLIGE

SAMLEDE OPSLAG MED
ANTAL MARKEDSFORTE OPSLAG MED
ANTAL ANTAL MARKEDSFORING
o OPSLAG MED HFSS- MARKEDSFORING
FOLGERE' OPSLAG PAET AF HFSS-PRODUK-
o PRODUKTER? PRODUKTER AF HFSS-
AR? TER (N)
PRODUKTER (%)

Instagram

A 1.200.000 349 67 v 8 2,3

B 67.900 58 12 v 1 1,7

C 286.000 166 21 - - -

D 126.000 773 698 v 17 2,2

E 158.000 971 28 - - -
TikTok

F 297100 327 27 v 5 1,5

G 82.600 21 1 - - -

H 94.200 142 73 v 3 21

[ 589.300 280 64 v 9 3,2

J 144.900 31 8 - - -
YouTube

K 430.000 52 29 v 1 19

L 426.000 47 26 v 4 8,5

M 132.000 31 23 v 9 29,0

N 282.000 39 27 - - -

0 304.000 48 30 v 3 6,3

"Antal folgere ved dataindsamling. 2Ar 2022.%Antal opslag, der appellerer til unge, som indeholder mindst én fade- eller drikkevare.

de antal opslag, influenceren havde lavet i monitore-
ringsaret, noteret. Vi har ikke gennemgaet eller registre-
ret kommentarer eller antal likes for de enkelte opslag.

PRODUKTER OG ERNARINGSPROFILMODELLEN
Alle produkter medtaget i kortleegningen fik noteret
neeringsstofindhold. Hvis et produkt kunne identificeres
som veerende fra et bestemt brand, blev naeringsstofind-
holdet for det specifikke produkt fundet og noteret. Hvis
produktet ikke kunne identificeres som veerende fra et
bestemt brand, blev et generisk naeringsstofindhold
valgt til denne type produkt. Dette kunne fx geelde for
retter fra madlavningsvideoer, kaffe, uspecifikt slik, frugt
og grent. De generiske neeringsstofindhold blev oftest
fundet vha. Frida, som er DTU Fgdevareinstituttets
offentlige fadevaredatabase (77) samt fadevaredataba-
sen USDA, som er udarbejdet af det amerikanske land-
brugsministerium (78).

Alle produkters nzeringsstofindhold blev holdt op mod
WHQ's ernaeringsprofil model (5) og de kriterier model-
len har til det geeldendes produkts fgdevarekategori.
Denne ernzeringsprofil model har 17 forskellige fadeva-
rekategorier (med fire underkategorier for drikkevarer).
For langt de fleste fgdevarekategorier er der opstillet
kriterier til neeringsstofindholdet pr. 100 g til indholdet af
total fedt, total sukker og salt. For nogle fgdevarekatego-
rier er der ogsa kriterier til indholdet af maettet fedt og
for nogle til tilsat sukker og tilsatte sgdestoffer. For en
enkelt fedevarekategori, ‘Faerdiglavet mad og forarbejde-
de fgdevarer samt sammensatte maltider’, er der ogsé
kriterier til energiindholdet pr. 100 g. Hvis disse opstille-
de kriterier er overskredet i et produkts neeringsstofind-
hold, kan produktet, ifglge WHO-modellen, ikke bgr
markedsfgres til bern under 18 ar. Produkter, der tilhgrer
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kategorierne; (1) ‘Chokolade og sukkerkonfekt, energiba-
rer, sgde toppings og desserter’, (2) 'Kager, sgde kiks og
andet sgdt bagveerk samt tgrre blandinger til at lave s@dt
bagveerk med’, (3) Juices', (4) ‘Energidrikke’ og (5) 'Is’ bgr
ifolge WHO's retningslinjer ikke markedsfgres uafhaen-
gigt af naeringsstofindhold. Ligeledes er alle produkter i
to kategorier som ifgplge WHO's retningslinjer accepteres
til markedsfgring” uafhaengigt af naeringsstofindhold:
dette geelder for (1) ‘Frisk eller frosset kad, fjerkree, fisk
og lignende’ og (2) 'Frisk eller frossen frugt samt frisk
eller frosne grantsager og beelgfrugter’. Efter sammenlig-
ning med WHO's model blev det angivet for hvert pro-
dukt om det er et HFSS-produkt eller e}, og dermed om
det ifglge WHO's retningslinjer kan markedsfgres til bgrn
under 18 ér eller ej.

SAMMENFALD MELLEM FUND | LOGBOGSSTUDIET
OG MONITORERINGERNE

Nar de fadevarebranchesider, der er observeret fra
logbogsstudiet, sammenlignes med de branchesider, vi
valgte at monitorere i kortlaegningen, ses et vist sam-
menfald. Som det kan ses i afsnittet “13-17-driges
digitale eksponering for HFSS-produkter” var brand 7,
brand 8, brand 11 og brand 17, som vi havde med i
monitoreringen, blandt de mest observerede branchesi-
der fra logbogsstudiet. 0gsé brand 1, brand 3, brand 5,
brand 12, brand 17 og brand 19 blev observeret i det
indsamlede materiale fra logbogsstudiet. De resterende
fgdevarebranchesider fra kortlaegningen indgik ikke i
materialet fra de unge deltagere.

Sammenfald er ogsé eksisterende for monitorerede
influencere og det indsendte materiale. Her er A og D to
af de tre mest observerede influencere fra logbogsstudi-
et. Men ogsé instagrammerne B, C, E, TikTok’erne F, H

og youtuberne K, L og N optradte pd skeermbilleder i det
indsendte materiale. De resterende fire udvalgte influen-
cere blev ikke dokumenteret i logbogsstudiet.

Der er sdledes god overensstemmelse mellem de bran-
chesider og influencere, vi har monitoreret i kortlaagnin-
gen, og det, vores deltagere blev eksponeret for i log-
bogsstudiet.

Bilagstabel 7. Kategorier fra WHO's
ernaeringsprofilmodel (5)

FODEVAREKATEGORIER

1. Chokolade og sukkerkonfekt, energibarer,
s@de toppings og desserter

2. Kager, sgde kiks og andet sgdt bagvaerk samt
tgrre blandinger til at lave sgdt bagveerk

3. Salte snacks

4a Juice

4b Meelk og meelkedrikke

4c Energidrikke

4d Andre drikkevarer

5.1s

6. Morgenmadscerealier

7. Yoghurt, tykmeelk, flgde og lignende produkter
8. Ost

9. Feerdiglavet mad og forarbejdede fgdevarer
samt sammensatte maltider

10. Smgr og andre fedtstoffer og olier

11. Brad

12. Frisk eller tgr pasta, ris og gryn

13. Frisk eller frosset kad, fjerkree, fisk og
lignende

14. Processeret kgd, fjerkree, fisk og lignende
15. Frisk eller frossen frugt samt frisk eller frosne
grentsager og beelgfrugter

16. Processeret frugt samt processerede
grentsager og beelgfrugter

17. Saucer, dips og dressinger

DIGITALT INFLUERET - HJERTEFORENINGEN

67



BILAG 3 -

LINKS TIL EKSEMPLER PA DATA FRA
FODEVAREBRANCHESIDER

Scan QR-koden for at
se eksempel 1

Scan QR-koden for at
se eksempel 6

Scan QR-koden for at
se eksempel 2

Scan QR-koden for at
se eksempel 7

Scan QR-koden for at
se eksempel 3

Scan QR-koden for at
se eksempel 8

Scan QR-koden for at
se eksempel 4

Scan QR-koden for at
se eksempel 9

Scan QR-koden for at
se eksempel 5

Scan QR-koden for at
se eksempel 10
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Scan QR-koden for at
se eksempel 11

i
Gt

Scan QR-koden for at
se eksempel 16

Scan QR-koden for at
se eksempel 12

Scan QR-koden for at
se eksempel 17

Scan QR-koden for at
se eksempel 13

Scan QR-koden for at
se eksempel 18

Scan QR-koden for at
se eksempel 14

Scan QR-koden for at
se eksempel 19

Scan QR-koden for at
se eksempel 15

Scan QR-koden for at
se eksempel 20
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