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Forord

Markedsfering pa digitale medier'er en tiltagende
udfordring, der pavirker vores barn og unges sundhed.

Barn og unge bruger flere timer pa digitale medier
hver dag og er seerligt sarbare over for digital markeds-
foring. Markedsfering af usunde fgdevarer og alkohol
har betydning for bern og unges praeferencer, valg og
forbrug af mad og drikke og dermed deres sundhed.

Samtidig stiger andelen af danske barn og unge med
overvagt, og sterstedelen af danske unge har druk-
ket alkohol inden udgangen af 9. klasse. Med denne
udvikling felger ikke blot en raekke negative fysiske
og mentale konsekvenser pa kort sigt, men det ager
ogsa risikoen for en raekke kraeftformer som voksen.

| Kraeftens Bekaampelse finder vi det derfor vigtigt at
belyse omfanget af markedsferingen af usunde fade-
varer og alkohol, som danske bgrn og unge udsaettes
for pa de digitale medier, da der i hgj grad mangler
undersggelser om dette.

Denne rapport har til formal at belyse, hvor meget
danske barn og unge eksponeres for usunde fade-
varer og alkohol digitalt i lebet af en normal dag.

Vi undersager desuden, hvilke typer af fedevarer og
alkohol de saerligt eksponeres for, og hvorvidt det er
producenter, virksomheder, influencere eller kendte,
der er afsendere pa det sundhedsskadelige indhold.

Vi haber, at rapporten kan tydeliggere, hvorfor det
er vigtigt at beskytte danske bgrn og unge mod
markedsfering af usunde fedevarer og alkohol, og at
den kan bidrage til en bredere debat om den mas-
sive markedsfering, der foregar pa de digitale medier
gennem reklamer og influencerindhold.

God laeselyst!

! Herunder sociale medier, online spil, hjemmesider, live-streaminger, online konkurrencer og andet digitalt indhold.

Mette Lolk
Hanak

Forebyggelsesdirektor,
Kraeftens Bekaampelse
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Bagorund

Overvaegt og alkohol @ger risikoen for en lang raek-

ke kraeftformer. 18 % af danske barn og unge lever
med overvaegt eller sveer overvaegt, og andelen har
vaeret stigende inden for det seneste arti. Samtidig har
hovedparten af danske barn og unge pravet at drik-
ke alkohol, inden de gar ud af 9. klasse, pa trods af at
Sundhedsstyrelsen frarader, at bern og unge under 18
ar drikker alkohol. Forskning viser tydeligt, at markeds-
foring af usunde fadevarer? og alkohol bidrager til et
gget forbrug af de markedsferte produkter blandt
barn og unge. Danske barn og unges medieforbrug
har rykket sig fra traditionelle platforme, sasom TV til
digitale platforme herunder sociale medier, og
undersagelser viser, at naesten alle unge har en profil
pa de sociale medier og i gennemsnit bruger 2-3 timer
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dagligt pa de sociale medier. Barn og unges store
tilstedeveerelse pa digitale platforme, sasom sociale
medier, har skabt nye muligheder for, at fedevare- og
alkoholindustrien kan malrette markedsfering af
produkter til den enkelte bruger ved hjaelp af direkte
reklamer, konkurrencer og influencere. Ifalge Markeds-
faringsloven er det forbudt at markedsfare alkoholpro-
dukter til bern og unge under 18 ar pa alle markeds-
faringskanaler, herunder digitale medier, mens den ikke
daekker markedsfering af usunde fedevarer til barn og
unge.

Der eksisterer flere internationale undersagelser, der
har afdaekket omfanget af markedsfering af usunde
fodevarer og alkohol over for barn og unge.

2 Usunde fedevarer omfatter bade mad og drikke med et for hgjt indhold af fedt, salt eller sukker.

Dog eksisterer der kun enkelte danske undersggelser,
og de er baseret pa fa personer. Derfor er der

behov for flere undersagelser, der afdaekker omfang-
et af markedsfering af usunde feadevarer og alkohol
pa digitale medier over for bern og unge i en dansk
kontekst. Spargeskemaundersagelser viser, at et fler-
tal af danskerne gnsker at begraense markedsfaringen
af usunde fgdevarer og alkohol over for bgrn og unge
under 18 ar pa digitale medier.

Formalet med undersagelsen er at afdaekke, hvor
meget bern og unge i alderen 12-17 ar eksponeres for
usunde fadevarer og alkohol digitalt, og belyse hvilke
produkter og typen af afsender.

Nar skeermen frister @




Metode

Undersggelsen bygger pa en lille
spgrgeskemaundersggelse og skaerm-
billeder fra 26 barn og unge i alderen
12-17 ar. Spergeskemaet afdaekkede
deltagernes brug af sociale medier, og
skaermbillederne viste det indhold af
fadevarer og alkohol, som deltagerne
stodte pa i lebet af én dag pa digitale
medier.

Pa trods af at undersagelsen ikke

er reprasentativ for alle danske
12-17-arige, kan den give et veerdifuldt
indblik i, hvor meget danske barn og
unge eksponeres for usunde fagdevarer
og alkohol digitalt.
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Resultater

De 26 deltagere havde iseer profiler pa sociale medier som Snapchat, Instagram, YouTube,
Facebook og TikTok. Deltagerne var mellem 8 og 14 ar ferste gang, de fik en profil pa et socialt
medie, og starstedelen overdrev deres alder pa deres ferste sociale medie. Sterstedelen af del-
tagerne angay, at de bruger 1-2 timer (n=11) eller 3-4 timer (n=10) dagligt online inklusiv

pa sociale medier.

| lgbet af én dag blev 10 ud af 26 deltagere eksponeret for alkoholindhold, mens 23 blev ekspone-
ret for usunde fedevarer. 2 deltagere stodte ikke pa nogen typer af fedevarer eller alkohol. Der er
stor variation i antallet af indsendte skaermbilleder, og der var indsendt mellem 0-9 skaermbilleder
af alkohol pr. deltager, mens der var indsendt mellem 0-268 skaermbilleder af usunde fadevarer. |
gennemsnit blev de 26 deltagere eksponeret for usunde fadevarer 26 gange og alkohol 1 gang i
lobet af en normal dag pa de digitale medier. 69 % af samtlige billeder af fedevarer (=973 billed-
er) var billeder af usunde fadevarer (n=667 billeder).

Deltagerne blev mest eksponeret for fadevareprodukter sasom kager og kiks, fastfood, is og
desserter, brad og cerealier, slik og chokolade og sa@de drikke.

69 % af skeermbillederne af usunde fedevarer kom fra influencere eller kendte, mens 20 % var
direkte reklame fra detailbranchen, supermarkedskaeder, fastfoodkaader, virksomheder og spise-
steder. 71 % af skaermbillederne af alkohol kom ogsa fra influencere eller kendte, mens 17 % var
direkte reklame fra alkoholproducenter og spisesteder. Der var bade indhold fra danske og inter-
nationale virksomheder og influencere/kendte.
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Konklusion

Undersagelsens resultater viser, at
danske bern i alderen 12-17 ar i hgj grad
eksponeres for usunde fgdevarer, og til
en vis grad for alkohol, hver dag pa de
digitale medier.

De 26 deltagere blev i gennemsnit eks-
poneret for digitalt indhold af usunde
fadevarer 26 gange og alkohol 1 gang i
lzbet af en normal dag. Sterstedelen
(69 %) af samtlige skaermbilleder af
fadevarer var af usunde fgdevarer.

23 deltagere blev eksponeret for usun-
de fadevarer, og 10 deltagere blev
eksponeret for alkoholindhold pa trods
af, at det er ulovligt at markedsfaere
alkohol for bern og unge under 18 ar.

Anbefaling

Der er i hgj grad behov for, at danske
barn og unge under 18 ar beskyttes
bedre mod digital markedsfaring af
usunde fadevarer og alkohol.

Kraeftens Bekaampelse anbefaler, at nu-
vaerende markedsferingslov udvides, sa
det bliver forbudt at markedsfere usun-
de fadevarer til bgrn og unge under 18
ar — ligesom det geor sig geeldende for
alkohol. Det er vaesentligt, at producen-
ter, brands samt influencere og kendte
ansvarliggaeres for det sundhedsskade-
lige indhold, de promoverer — bade via
dansk og international lovgivning.

Udover en skaerpet lovgivning, er der
behov for en bedre handhaevelse, for
som Vi ser pa alkoholomradet, finder
markedsfaring over for bern og unge
under 18 ar sted pa trods af forbud. Det
er derfor ngdvendigt at stgtte op om
lovgivning med en staerk handhaevelse,
blandt andet med forbedret tilsyn af
markedsferingen pa digitale medier.

Nar skeermen frister
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Bagorund

Sundhedskonsekvenserne ved overvceegt og alkohol

Overvaegt og alkohol er risikofaktorer for en raek- Voksne, der lever med overvaegt, har hertil en hgjere risiko for at fa
ke kraeftformer. Overvaegt og svaer overvaegt ager kroniske sygdomme, herunder kraeft, type-2-diabetes og kardio-
risikoen for mindst 15 typer af kraeft [1], mens alkohol vaskulaere sygdomme [8, 12, 13].

gger risikoen for mindst 7 kraeftformer [2].
Hovedparten af danske barn og unge har prevet at drikke alkohol,

18 % af danske barn og unge i skolealderen lever med inden de gar ud af 9. klasse, pa trods af at Sundhedsstyrelsen fra-

overvaegt eller sveer overvaegt® [3], og andelen har rader, bern og unge under 18 ar at drikke alkohol [14]. Samtidig er

vaeret stigende det seneste arti [3-5]. Risikoen for danske unge fortsat de unge i Europa, der oftest drikker sig fulde:

overvaegt er i hgj grad pavirket af social ulighed, og 40 % af danske 15-16-arige har veeret fulde mindst én gang indenfor

der er en hgjere andel af barn, der lever med overvaegt  den seneste maned, mens det europaeiske gennemsnit er 13 % [15].

eller sveer overvaegt blandt familier med lav indkomst Alkohol pavirker seerligt den unge hjerne, der stadig er under

og foraeldre med kort uddannelse [6]. udvikling, og @ger desuden risikoen for ulykker, vold og konflikter [14].
Alkoholvaner grundlaegges i ungdommen, og en tidlig alkoholdebut

Pa kort sigt @ger overvaegt og svaer overvaegt hos ager risikoen for alkoholafhangighed senere i livet.

barn risikoen for en raekke fysiske og psykiske kon-

sekvenser sasom non-alkoholisk fedtlever, astma, Pa lang sigt @ger alkohol risikoen for mere end 200 tilstande og syg-

sgvnapng, angst og depression samt diskrimination domme, herunder bl.a. kraeft, hjertesygdom og leversygdom [14].

og mobning [7-9]. Samtidig har bern, der lever med Alkohol har desuden vaesentlig betydning for den sociale ulighed |

overvaegt, markant hgjere risiko for at baere tilstanden sundhed, og det er isaer personer med lavere sociogkonomisk status

med ind i voksenlivet [10, 11]. (malt ved f.eks. uddannelse), der oplever de sterste konsekvenser af

et hgjt alkoholforbrug [16].

G0 Kraeftens Bekcempelse 3 Blandt barn i skolealderen er forekomsten af overvaegt, inkl. sveer overvaegt 18 % i gennemsnit, mens det er 15 % i indskolingen, 21 % i mellemtrinnet og 19 % i udskolingen. Nar skeermen frister @




Markedsfering pavirker barn
og unge sundhedsadfcerd

Verdenssundhedsorganisationen, WHQO, definerer markedsfering som
"Enhver form for kommerciel kommunikation eller meddelelse, der er
designet til eller har den effekt, at den @ger kendskabet, tiltraek-
ningen og/eller forbruget af et bestemt produkt eller en bestemt
tieneste” [17].

Forskningen viser tydeligt, at markedsfering af usunde feadevarer
og alkohol bidrager til et @get forbrug af de markedsferte produk-
ter blandt bern og unge [18-22]. Barn og unge, der eksponeres for
reklamer og markedsfaring af usunde fadevarer, foretraekker, kaber
og indtager i h@jere grad de markedsferte produkter sammenlignet
med unge, der ikke er blevet eksponeret for markedsferingen [4, 18,
22]. Markedsfering over for barn og unge af usunde fgdevarer kan
saledes bidrage til et usundt kostmegnster og pa sigt @ge risikoen for
overvaegt og svaer overvaegt [22]. Markedsfering af alkohol er des-
uden forbundet med tidligere alkoholdebut og et starre alkohol-
forbrug blandt bern og unge [20, 21].

Barn er saerligt sarbare for markedsfering sammenlignet med
voksne og bliver i hajere grad pavirket, bl.a. fordi deres adfaerd er
mindre rationel, og de kan have svaerere ved at gennemskue ind-
holdet som reklame [18, 19]. Hertil viser forskningen, at saerlige
teknikker som brugen af influencere, kendte, tegneseriefigurer
og brandmaskotter saerligt pavirker bern og unge [23-25].

@0 Kraeftens Bekceempelse
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Det er forbudt at markedsfere alkohol over for barn og unge under 18 ar

Ifelge Markedsfaringslovens paragraf 11 stk. 2 er det
forbudt at markedsfere produkter med alkohol overfor
bern og unge under 18 ar pa alle markedsfaringskanal-
er, inklusiv digitale medier. | loven star: "Handelspraksis
rettet mod bern og unge under 18 ar ma ikke indehol-
de omtale af, billeder af eller henvisninger til rusmidler,
herunder alkohol eller andre produkter, der er uegnede
for bern og unge under 18 ar” [30]. Markedsfering af
alkohol skal opfattes i bred forstand og omfatter ogsa
opslag, der ikke indeholder direkte reklame. Forbuddet
geelder uanset, om markedsfaringen specifikt hand-
ler om salg af alkohol, eller om alkohol bruges som et
virkemiddel eller pa anden made indgar [31].

@ Kreeftens Bekeempelse

Markedsferingsloven angiver ogsa, at det er forbudt at
markedsfere uegnede produkter, som f.eks. er sund-
hedsskadelige produkter, og her er blandt andet
energidrikke naevnt. Dog er markedsfering af fade-
varer med et hgjt indhold et indhold af fedt, salt eller
sukker for bern og unge under 18 ar ikke forbudt via
Markedsferingsloven [31]. Pt. er markedsfering af feade-
varer med et hgjt indhold af sukker, fedt og salt kun
begraenset via Kodeks for fadevarereklamer til barn
[44]. Kodekset er et frivilligt brancheinitiativ, som
Forum for Fedevarereklamer* star bag, og som trad-
te i kraft i 2008. Formalet med kodekset er at sikre, at
der ikke reklameres for fedevarer med hgjt indhold af
sukker, fedt og salt i medier “malrettet bern under 13

“ Dannet af DI fedevarer sammen med Mediebranchen og afsendere af fedevarereklamer.

ar” i Danmark. Digitale medier, der defineres som rettet
mod bern, beskrives som: "Profiler pa sociale medi-

er der er oprettet af barn eller er rettet mod barn” og
"“Websider pa internettet, der er rettet mod barn,
eksempelvis lege- eller spilsider, chatrooms, eller sider
med berneprodukter, sasom legetgj eller computer-
spil rettet mod barn, uanset om der er tale om tredje-
mands eller en virksomheds egen hjemmeside” [44].
Indberetninger af overtraedelser kan foretages pa Dl's
hjemmeside. Forskning viser, at markedsfering af
usunde fedevarer over for bgrn og unge begraenses
mest effektivt via lovgivning, mens frivillige kodekser
enten har lille eller ingen effekt [45].

Nar skeermen frister @




G0 Kreeftens Bekcempelse 5 HFSS daekker over produkter, der har et hajt indhold af fedt, salt eller sukker.

En raekke internationale unders@ggelser har afdaekket effekterne af markedsfering af
usunde fadevarer og alkohol over for bgrn og unge [18, 20-22, 32]. F.eks. viste en
undersggelse fra Verdenssundhedsorganisationen WHO, at op til 80 % af den fgde-
varemarkedsfering, barn og unge steder pa, er af produkter, der er kategoriseret
som usunde eller indeholder et hgjt indhold af fedt, salt eller sukker [32].

Dog eksisterer der kun enkelte undersggelser, der afdaekker omfanget af den
markedsfaring bagrn og unge eksponeres for digitalt i Danmark.

En undersagelse fra Hjerteforeningen fra 2023 blandt 37 unge viste omfanget af
den digitale fedevareeksponering, de unge stedte pa. Her blev 79 % af de ind-
sendte fedevarebilleder kategoriseret som HFSS> -produkter, og en stor andel af
billederne kom fra opslag fra influencere [33]. Samtidig undersagte Alkohol og
Samfund i perioden 2017-2020 diskotekers alkoholmarkedsfering pa Facebook.

Her blev 96 eksempler pa alkoholmarkedsfering identificeret og vurderet til at vaere
| strid med markedsferingsloven eller Alkoholreklamenaevnets retningslinjer. Mange
af overtraedelserne vedrerte markedsfering rettet mod bern og unge under 18 ar,
f.eks. markedsfering af 16+ fester og begivenheder malrettet ungdomsuddannelser,
der samtidig markedsforer alkohol [46].

Det er ikke tidligere undersggt, hvor meget danske bgrn og unge reelt ekspo-
neres for alkoholmarkedsfering digitalt pa naer i en pilotundersggelse foretaget af
Kraeftens Bekaeempelse blandt to unge [34]. Manglen pa danske undersagelser
understreger et behov for flere undersggelser i en dansk kontekst, bade hvad angar
omfanget af markedsfgring af usunde fgdevarer og alkohol digitalt.




Danskernaibeik
begraense markedsfering af
usunde fedevarer og alkohol

Flere danske undersagelser viser, at et flertal af danskerne gnsker at
begraense markedsferingen af usunde feadevarer og alkohol [35-37].
| oktober 2024 afdaekkede Kraeftens Bekaampelse via en sparge-
skemaundersggelse danske foraeldres holdninger til markedsfering
af usunde fgdevarer overfor bgrn og unge.

Indledningsvist blev foreeldrene gjort opmaerksomme pa, hvor meget
og hvordan barn og unge eksponeres for denne type af markeds-
foring via kampagnefilmen ‘Ser du, hvad dit barn ser?’. Data er ind-
samlet af Epinion blandt 1.020 foraeldre til 12-17-arige og er nation-

eT Op om at

alt repraesentativt i forhold til ken og region, mens der er sikret god
spredning ift. barns ken og alder [38] (Se figur 1 pa naeste side).

| januar 2025 foretog Kraeftens Bekaampelse en rundsparge blandt
voksne danskere vedrgrende holdninger til online markedsfering af
alkohol overfor bern og unge. Data er indsamlet af Norstat blandt
500 danskere i alderen 18 ar eller derover, og der er god spredning i
forhold til ken, alder og region, men unders@ggelsen er ikke repraesen-
tativ [39] (Se figur 2 pa naeste side).

Nar skeermen frister
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Figur 1
Hvor enig eller uenig er du i, at man bgr indfere felgende lovgivning for at forebygge
overvaegt og svaer overvaegt blandt danske bern og unge under 18 ar? (n=1.020).

Lovgivning der beskytter mod reklamer og anden markedsfering af usunde fode- og drikkevarer

34% 15%

4%

2%

Et forbud mod markedsfering af usunde fade- og drikkevarer pa digitale medier (f.eks. sociale medier, hjemmesider og online spil)

7%
2%

28% 19%

Et forbud mod brugen af kendte personligheder, tegneseriefigurer og influencere til markedsfering af usunde fode- og drikkevarer.

2%

25% 20%

6%

Figur 2
Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn? (n=500).

Det er i orden, at barn og unge under 18 ar mader markedsferig af alkohol online, herunder sociale medier?

Det ber veere forbudt at markedsfaere alkohol online (f. eks. pa sociale medier, hjemmesider og online spil)?

M Enig Overvejende enig Hverken enig eller uenig Overvejende uenig M Uenig Ved ikke

@ Kreeftens Bekeempelse

Figur 1 viser, at nar foraeldre bliver gjort
opmaerksomme p3, hvor meget og hvordan
unge eksponeres over for markedsfaering
af usunde fgde- og drikkevarer, er 74 %
enige eller overvejende enige i at indfere
lovgivning, der beskytter mod reklamer og
anden markedsfering af usunde fade- og
drikkevarer. 68 % er enige i, at indfere et
forbud mod usunde fegde- og drikkevarer
pa digitale medier, mens 67 % er enige i, at
indfare et forbud mod brugen af kendte
personligheder, tegneseriefigurer og influ-
encere til markedsfering af usunde fade-
og drikkevarer.

Figur 2 viser, at 75 %
af voksne danskere
ikke mener, det er

| orden, at barn og
unge under 18 ar
mMmoder markeds-
foring af alkohol
online, herunder pa
sociale medier, og
/0% mener, at det
bor vaere forbudt at
markedsfore
alkohol online.

Formalet med denne undersggelse er at belyse, hvor meget barn og
unge i alderen 12-17 ar eksponeres for usunde fgdevarer og alkohol
digitalt og pa sociale medier. Samtidig belyser undersagelsen, hvilke
produkter de eksponeres for og typen af afsender. Undersggelsen
kan bidrage til at seette fokus pa, hvor meget danske barn og unge
eksponeres for usunde fgdevarer og alkohol digitalt. Samtidig er det
hensigten, at undersggelsen kan bruges som et udgangspunkt for
senere stgrre repraesentative undersggelser i en dansk kontekst.

Nar skeermen frister @



e Metode



Side 16

ReKkrutteringsstrategi, deltagere
og tidspunkt for dataindsamling

Deltagerne blev rekrutteret i oktober 2024 via forskellige opslag pa Kraeftens Bekaempelses
medarbejderportal, LinkedIn og betalt annoncering pa Facebook og Instagram rettet mod
foraeldre i alderen 35-50 ar. Rekrutteringen var malrettet foraeldre, da vi havde behov for foraeldre-
samtykke, hvorfor det var gavnligt at inddrage foraeldrene fra start af.

De forskellige opslag ledte foraeldrene ind til et tilmeldingslink, hvor de udfyldte informationer om
deres barns kan, alder og region samt dag, barnet kunne deltage i undersggelsen. Vi lukkede for
tilmeldingen, da 40 var tilmeldt. Til start udvalgte vi knap 30 foraeldre, som vi kontaktede med
henblik pa at inkludere omkring 25 deltagere til slut med en ligelig fordeling af ken (dreng/pige)
og alder (12-14/15-17 ar). Lebende med at visse foreeldre ikke svarede, kontaktede vi de resterende
10 tilmeldte for at opna omkring 25 deltagere. Samtidig blev halvdelen af deltagerne bedt om at
tage skaermbilleder i hverdagene (mandag-fredag), mens den anden halvdel skulle tage skaermbil-
leder i weekenden (lerdag-sendag).

Grundet frafald pa 14 af de tilmeldte endte deltagerne i undersggelsen med felgende fordeling:

« 8 drenge og 18 piger

« 18 personer i aldersgruppen 12-14 ar

« 8 personer aldersgruppen 15-17 ar

« 18 tog skeermbilleder i hverdagene®

« 8 deltagere tog skaermbilleder i weekenden

22 af de endelige deltagere i undersggelsen var rekrutteret via vores opslag pa sociale medier,
mens 4 blev rekrutteret internt i Kraeftens Bekaempelse (barn til medarbejdere). Som tak for delta-
gelsen i undersggelsen fik deltagerne 2 biografbilletter.

6 3 deltagere har taget skaermbilleder om fredagen. Nar skeermen frister @




Kort spgrgeskema
om b@rn 0g ung-
es brug af sociale
medier

Spergeskemaet indeholdt 8 spergsmal,
herunder 4 speorgsmal vedrerende
deltagernes kan, alder, region og
beskaeftigelse og 4 spergsmal om
deltagernes brug af sociale medier.
Her spurgte vi om felgende:

« Pa hvilke platforme har du en profil?
(f.eks. TikTok, Instagram, YouTube,
Reddit osv.)?

« Hvor gammel var du, farste gang du
fik en profil pa et socialt medie?

 Hvilken alder angav du, da du kom
pa et socialt medie for forste gang?

« Hvorlang tid bruger du dagligt on-
ling, inklusiv pa sociale medier?

@0 Kraeftens Bekceempelse

Skcermbilleder fra barn og unges
digitale platforme inkl. sociale medier

Deltagerne blev tildelt enten én hverdag eller én dag i weekenden, hvor de skulle tage
skeermbilleder. Deltagerne matte frit vaelge, hvilken dag de @nskede at tage skaerm-
billeder inden for de udvalgte dage, og de blev bedt om at tage skaermbilleder i tids-
rummet kl. 08.00-21.00. Deltagerne fik eksplicit at vide, at de ikke skulle vaere mere pa
de digitale platforme/sociale medier end de plejer, men opfere sig, som de normalt gor.

Deltagerne fik vejledning om, hvornar, hvor og hvad de skulle tage skaermbilleder af.
Her fik de instruktion om at tage skaermbilleder/billeder af alt indhold, der viste fede-
varer og alkohol digitalt. Dette deekkede bade over sociale medier, spil, internettet,
reklamer, posts, videoer, live-streaminger, filtre, konkurrencer og indhold fra influencere
eller andre kendte. Deltagerne fik at vide, at de ikke skulle tage skaermbilleder, hvis
deres venner/familie/bekendte havde lagt indhold op af fedevarer eller alkohol.

Til sidst listede vi en raekke eksempler af, hvad deltagerne skulle tage skaermbilleder
af, sasom slik, burgere, energibarer, sodavand, energidrikke, chips, chokolade, light-
sodavand, saftevand, frugt og grent, smar, @l, alkoholsodavand, shots, champagne, vin,
snaps, spiritus og alkoholfri drikke — fra alle brands.

Deltagerne sendte alle skaarmbillederne til Kraeftens Bekaampelse med information
om, hvilken dag og hvor meget tid de havde brugt digitalt/pa de sociale medier den
pageeldende dag.

Side 17
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Kategorisering

1 skema | - |
Forste kategorisering foregik med henblik pa at analysere, hvilke produkter deltag-
Med udgangspunkt i de erne blev eksponeret for. Vi tog udgangspunkt i et skema, der er blevet testet til

indsendte skaermbilleder blev ignende undersagelser [34, 40, 41], og som indeholdt 19 kategorier:
alle billeder gennemgaet og

kategoriseret ad 3 omgange:

@0 Kraeftens Bekceempelse Ndr skeermen frister @



Anden kategorisering blev foretaget med henblik pa at analysere, hvor
mange billeder deltagerne stodte pa. Her opdelte vi de 19 kategorier
fra forste kategorisering i tre overordnede kategorier:

Tredje kategorisering blev foretaget med henblik pa at analysere
skaermbilledernes afsendere. Vi gennemgik billederne for at se,
hvorvidt det tydeligt fremgik, om indholdet var henholdsvis:

Side 19

Vi kategoriserede afsenderne som kend-
te eller influencere, hvis de havde 20.000-
100.000 fglgere. Hvis de kun havde et par
tusinde felgere, gik vi ind pa profilen og
unders@gte, hvorvidt der generelt var
sponsoreret/betalt indhold pa profilen.
Hvis vi var usikre, om afsenderen var influ-
encer, kategoriserede vi det som ‘Andet/
uklar afsender’.

Alle data i de tre kategoriseringer blev
derefter behandlet og analyseret med
henblik pa at rapportere resultater i forhold
til interval, total, gennemsnit, median og
hvor store andele forskellige kategorier
udgjorde i forhold til hinanden

Nar skeermen frister @
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Anonymitet

Alle svar fra deltagerne er anonyme og alle oplysninger, herunder skaermbilleder, er blevet
behandlet fortroligt i overensstemmelse med Databeskyttelsesloven (GDPR), og der blev ind-
hentet digitalt samtykke, far undersagelsen blev igangsat. For barn og unge under 15 ar, var det
deres foreeldre, der underskrev samtykket (begge foreeldre ved delt foraeldremyndighed).

For barn og unge pa 15 ar og derover, var det dem selv, der underskrev samtykket.

Reproesentativitet og bias

Da undersagelsen kun er baseret pa 26 bern og unge, som ikke er ligeligt fordelt ift. ken, alder og
dag, er den ikke reprassentativ, men den kan alligevel give et vaerdifuldt indblik i, hvor meget barn
og unge eksponeres for markedsfering af usunde fgdevarer og alkohol digitalt i Danmark.

Det er utroligt omfattende og metodisk udfordrende at kortlaagge bgrn og unges eksponering
for markedsfaring digitalt, saerligt fordi sociale mediers algoritmer og private indhold varierer
individuelt. Af samme grund arbejder flere organisationer med kunstig intelligens for at kunne
monitorere eksponeringen mere praecist fremadrettet [42, 43].

Undersagelsen indeholder muligvis bias ved, at vi har bedt deltagerne om at selv tage skaerm-
billeder, hver gang de er stadt pa digitalt indhold af fedevarer og alkohol. Nar de unge har taget
skaermbilleder og potentielt brugt laengere tid pa indholdet, kan det have medfert, at de har faet
mere feadevare- og alkoholindhold, end de ellers ville have gjort. Omvendt ser vi en stor variation
i, hvor meget indhold deltagerne har faet, og deres algoritmer har saledes ogsa i haj grad veeret
forhandsbestemt ud fra deltagernes individuelle praeferencer.

@ Kreeftens Bekeempelse N&r skeermen frister E‘;LI




Markedsforing af alkohol fordelt pa
alder angivet pa SoMe

For at kunne belyse, om deltagerne ser ud til at veere under eller over 18 ar pa det
sociale medie, hvor de oprettede deres farste profil, beregnede vi deres nuvaer-
ende alder pa deres forste sociale medie. Ved at traekke den alder, de havde an-
givet forste gang, de fik et socialt medie fra deres reelle, davaerende alder, kunne
vi se, om de havde overdrevet deres alder pa deres forste sociale medie.

For at beregne deres nuvaerende alder pa deres forste sociale medie, lagde vi
differencen oveni deres nuvaerende, reelle alder.

@ Kreeftens Bekeempelse

Eksempel: En deltager havde angivet at vaere 18 ar, da han oprettede sin forste
profil pa et socialt medie, selvom han i virkeligheden kun var 14 ar. Det giver en
difference pa 18-14 = 4 ar. Hans nuvaerende alder er 17 ar, og derfor vil det sociale
medie tro, at han reelt er 21 (17 + 4=21 ar).

Formalet med denne beregning var at kunne vurdere, om deltagerne ser ud til at
vaere under eller over 18 ar. Det er relevant i forhold til alkoholmarkedsfaring, fordi
det ifelge markedsfaringsloven er forbudt at markedsfere alkohol til bern og unge
under 18 ar.

Nar skeermen frister @
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L  Resultater
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Barn og unges brug af
socliale medier

Resultaterne fra spergeskemaet afdaekker deltagernes forbrug af sociale medier.
Svarene er opgivet i frekvenser dvs. antallet af personer, der har svaret de respek-
tive svarkategorier.

25
21
20 19
16
14

L 13
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TikTok Instagram Youtube Facebook Reddit Snapchat Pinterest Twitter
Figur 3

Pa hvilke platforme har du en profil pa de sociale medier? (f.eks. TikTok, Instagram, Youtube, Facebook, Reddit osv.) (n=26).

Figur 3 viser, at deltagerne primaert har profiler pa Snapchat (n=21), Instagram (n=19), Youtube (n=16), Facebook (n=14) og

TikTok (n=13). Fa angiver at have en profil pa Reddit, Pinterest og Twitter (X).

@ Kroeftens Bekeempelse

79,9 tusind

N

Nar skeermen frister @

Side 23




Side 24

Reel alder ved forste Alder opgivet ved forste

profil pa socialt medie profil pa sociale medier Difference
8 12 4
9 20 11
9 13 4
9 13 4
9 13 4
10 13 3
10 13 3
Tabel 1. Tabellen viser, hvor gamle delta- 10 13 3
gerne var, farste gang de fik en profil pa 10 10 0
et socialt medie, hvilken alder de angav 10 10 0
pa det sociale medie samt differencen 10 18 8
mellem de to aldre’” (n=26). 10 13 3
10 48 38
Tabel 1 viser, at deltagerne var mellem 11 13 2
8 og 14 ar ferste gang de fik en profil 11 11 0
pa et socielt medie. Langt de fleste 11 13 2
deltagere angav en hgjere alder end 11 15 4
deres reelle alder pa deres forste sociale 12 13 ]
medie. De fleste overdrev med 1-4 ar. 12 ved ikke :
Kun 5 personer angav deres reelle alder. 12 13 1
En enkelt kunne ikke huske, hvilken alder 12 23 11
vedkommende havde opgivet. 13 15 2
13 13 0]
13 13 0
13 15 2
14 18 4

G© Kreoeftens Bekcempelse 7 Mange bgrn og unge angiver en hgjere alder, end de reelt er, for at omga aldersgraenserne pa de sociale medier, nar de gerne vil have en profil. Nar skeermen frister @
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Figur 4

Hvor lang tid bruger du dagligt online inklusiv pa sociale medier? (n=26)

Figur 4 viser, at stgrstedelen af deltagerne dagligt bruger 1-2 timer
(n=11) eller 3-4 (n=10) online (inklusiv pa sociale medier). 3 personer har
angivet, at de bruger 5-6 timer, mens 1 person har angivet, at personen
bruger mindre end 1 time, og 1 person har angivet, at personen bruger 6
timer eller mere.
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Barn og unges digitale
eksponering for usunde
fodevarer og alkohol

Deltagerne brugte mellem 15 minutter og 379 minut-
ter online pr. dag med et gennemsnit pa 155 minutter.

| alt er 10 ud af 26 deltagere stodt pa alkoholindhold,
mens 23 er stodt pa usunde fadevarer i lebet af den
dag, de tog skaermbilleder. 2 deltagere er slet ikke
blevet eksponeret for nogen fadevarer eller alkohol .- :

digitalt den dag, de deltog i undersggelsen. _ = | y = 15'61:_11“""

89

: 1

11,2 tusin~’
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Hvor mange billeder? Tabel 2

Antal indsendte billeder, interval, gns. pr. deltager og median

Tabel 2 viser, hvor mange skaermbilleder

deltagerne har indsendt, intervallet for ind- Gennemsnitligt

sendte billeder og gennemsnitligt antal bil- Billeder Total Interval indsendte billeder Median
leder pr. deltager opdelt pd fem kategorier. pr. deltager
Tabellen viser, at der i alt er indsendt 1.029
skaermbilleder og flest af usunde fedevarer Alle fedevarer og alkohol 1029 0-436 40 7
(n=667) og feerrest af alkohol (n=24).
Alkoholprodukter
| gennemsnit er deltagerne stedt pa usunde (inkl. O % produkter) o 05 : 5
foadevarer 26 gange og alkohol 1 gang pa @!. alkoholsodavand/alkohol cider, shots,
d. . . . vin, spiritus, 0 % drikkevarer, faerdigbland-
igitale medier i lgbet af en normal dag. ede drinks.
Dog ser vi 0gs3, at intervallet spaender bredt,
da 2 deltagere slet ikke er blevet eksponeret Usunde fgdevarer
for feadevarer eller alkohol digitalt, mens andre Slik og chokolade, kager og kiks (gaerk-
. f /sk k - Wi bred, terk-
er blevet eksponeret for usunde fgdevarer helt age, romkugler, cookien/smikngen tasrter
. . . chokoladekiks, kagemix), snackbarer _
op til 268 gange og for alkohol op til 9 gange | (miuslibarer, meelkesnitter, energi- og pro- 66/ 0-268 26 4
teinbarer), salte snacks (chips, popcorn),
lobet af dagen' sede drikke (bade light og sukkersade
drikke, energidrikke, sede te/kakao/kaf-
o . . . fe-drikke, juice), is og desserter, fastfood
Samtidig finder vi ogsa, at 69 % af alle ind- og feerdigretter.
sendte billeder af fedevarer (n=973) er billeder
af usunde feodevarer. Andre fedevarer
Ked og fisk, mejerivarer, &g, maelkedrikke, 306 0'143 12 2
frugt og grent, bred og cerealier (boller,
bred, ris, morgenmadsprodukter, pasta)
Uidentificerbar 32 0-24 1 O

@0 Kraeftens Bekceempelse Nar skeermen frister @



Hvilke produkter?

Tabel 3a og 3b viser, hvilke produkter der fremgar af de
indsendte skaermbilleder. Billedernes indhold blev kate-
goriseret i de 19 produkttyper, og hvis et billede indeholdt
flere produkter f.eks. en burger og en sodavand eller en @l
og en champagne, blev begge felter krydset af.

Tabel 3a viser, at pa skaermbillederne, der indeholder al-
koholprodukter, indeholder flest billeder faerdigblandede
drinks (n=9) og vin (n=8), mens feerrest indeholder 0 %
drikkevarer (n=1), alkoholsodavand/cider (n=2) og @l (n=2).

Tabel 3b viser, at der er indsendt flest fedevarebilleder,
der indeholder produkter sasom kager og kiks (n=169),
fastfood (n=119), is og desserter (n=118), brad og cerealier
(n=103), slik og chokolade (n=98) og s@de drikke (n=84%).
Der er faerrest billeder indsendt af snackbarer (n=7) og
salte snacks (n=12).

Tabel 3a (alkoholprodukter):
Antal produkter i alt
og pr. deltager

0 Kraeftens Bekceempelse

Deltager 1, 14 ar
Deltager 2, 16 ar
Deltager 3, 15 ar
Deltager 4, 12 ar
Deltager 5, 14 ar
Deltager 6, 14 ar
Deltager 7,15 ar
Deltager 8,12 ar
Deltager 9, 14 ar
Deltager 10, 17 ar
Deltager 11,15 ar
Deltager 12, 13 ar
Deltager 13, 13 ar
Deltager 14, 14 ar
Deltager 15, 13 ar
Deltager 16, 13 ar
Deltager 17,12 ar
Deltager 18, 12 ar
Deltager 19, 14 ar
Deltager 20, 13 ar
Deltager 21, 13 ar
Deltager 22, 14 ar
Deltager 23, 17 ar
Deltager 24, 16 ar
Deltager 25, 12 ar
Deltager 26, 16 ar

Side 28
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Tabel 3b (fedevarer): Antal produkter i alt og pr. deltager

Deltager Slik & chokolade [Kager & kiks |Snackbarer |Salte snacks |Sede drikke |Is & desserter |Fastfood |Faerdigretter| Ked & fisk [Mejeri & aag |[Frugt & grent|Bred & cerealer
Deltager 1, 14 ar 6 2 - 3 - ] - 3 ] - - _
Deltager 2, 16 ar - - - - - - ] - - - _ _
Deltager 3, 15 ar - 2 - - - 3 2 2 - - _ _
Deltager 4,12 ar ] - - - ] ] 2 - - - _ _
Deltager 5, 14 ar - - - - 1 - - - - _ _ _
Deltager 6, 14 ar ] 2 - - T - - - - ] _ _
Deltager 7,15 ar 13 22 - - 9 17 12 14 2 - 2 -
Deltager 8, 12 ar - - - - - - - - - - _ _
Deltager 9, 14 ar 2 - - - - - - - - - _ _
Deltager 10, 17 ar - - - - - - - - - _ : 1
Deltager 11, 15 ar - ] - - - - 6 ] T - - _
Deltager 12, 13 ar 2 - - - - - 3 - . - _ _
Deltager 13, 13 ar 2 3 - - - - - - - - _ _
Deltager 14, 14 ar 3 8 - - 2 | 10 | - 1 | |
Deltager 15, 13 ar - - - - - < - - - - _ _
Deltager 16, 13 ar ] 6 - ] 1 3 1 ) 2 1 - 4
Deltager 17,12 ar ] - - - - - 2 ] - - _ _
Deltager 18, 12 ar 47 61 2 3 36 55 32 4 32 39 43 50
Deltager 19, 14 ar 7 27 4 ] 9 17 21 16 9 9 ] 16
Deltager 20, 13 ar 2 3 - ] 2 6 ] 2 ] - - -
Deltager 21,13 ar ] - - ] ] 2 2 3 - T - -
Deltager 22, 14 ar ] - - - - - _ ] _ . _ _
Deltager 23, 17 ar 6 17 - 2 13 9 7 8 7 4 18 27
Deltager 24, 16 ar ] 13 - - 7 3 4 4 - - - 4
Deltager 25, 12 ar - 2 - - 1 - 1 2 - ] ] -
Deltager 26, 16 ar ] = ] - - . 2 - - - _ _
Lo} £:1 98 169 7 12 84 118 119 67 55 57 66 103

Nar skeermen frister
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Typen af afsender

Tabel 4 viser typen af afsendere pa de forskellige skaermbil-

leder, dvs. om det er direkte reklame, indhold fra influencere/kendte
eller andet indhold/afsenderen var uklar. Sterstedelen af skaermbil-
lederne af alkohol kom fra influencere/kendte (71 %), mens der var 4
skaermbilleder (17 %), som var direkte reklame fra alkoholproducenter
og spisesteder. Starstedelen af skaarmbillederne af usunde fgdevarer
var ligeledes fra influencere/kendte (69 %), mens 20 % af billederne
var direkte reklame.

Reklamerne for usunde fodevarer kom bade fra detailbranchen,
sasom supermarkeds- og fastfoodkaeder, samt spisesteder, sasom
bagerier, pizzeriaer, shawarmabarer og desserthuse. Reklamerne fra
detailbranchen var f.eks. fra Burger King, McDonald’s, 7-Eleven, Bones,
Ben & Jerry's, Naturli, Nestlé, Dr. Oetker, IKEA, Netto og Fotex. Selvom
det er ulovligt at markedsfare energidrik til bern og unge under 18 ar
[31], fik én deltager reklame for energidrik fra Red Bull®. Der var en del
direkte reklamer og indhold fra influencere/kendte fra Danmark, men
der var ogsa i hgj grad internationalt indhold saerligt fra USA, England
og Australien. 3 billeder af alkohol er kategoriseret som andet/uklar o FEreEn | Aremyulr
afsender, mens 76 billeder af usunde fedevarer er kategoriseret som llleder Reklame |, ¢ afsender
det.

Tabel 4 Typen af afsender

Usunde fgdevarer

Slik og chokolade, kager og kiks (geer-, form-, skaere- og terkage, wienerbred, romkugler,

Grunden til at sa stor en andel af skeermbillederne af usunde fgde- cookies/smakager, taerter, chokoladekiks, kagemix), snackbarer (miislibarer, mzaelkesnit- 132 (20 %) 459 (69 %) /6 (-l-l O/o)
! ter, energi- og proteinbarer), salte snacks (chips, popcorn), sede drikke (bade light og suk-
varer bleV kategoriseret som andet/Uklar afsender SledeS at et par kersede drikke, energidrikke, sede te/kakao/kaffe-drikke, juice), is og desserter, fastfood og

faerdigretter.

deltagere havde fjernet afsenderen fra billedet, og pa trods af at
mange af billederne lignede professionelt indhold, var det ikke muligt
at tjiekke op pa, om afsenderen var en influencer.

Alkoholprodukter (inkl. O % produkter)

Ql. alkoholsodavand og -cider, shots, vin, spiritus, 0% drikkevarer, faerdigblandede drinks.

407%) 17 (71%) 3 (13 %)

G0 Kreeftens Bekcempelse & Deltageren fremstar ogsa som veerende under 18 ar pa hendes ferste sociale medie. Nar skeermen frister @
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EKsponeres barn og
unge ogsd for alkohol, Tabel 5.
nd-r de-res SOMe-ClldeT er Nuvaerende reelle alder og nuvaerende

alder, som den fremstar pa deres forste

o
undeT 18 ClT? sociale medie blandt deltagere, der blev

eksponeret for alkohol (n=10).

Tabel 5 viser, hvor gamle deltagerne, der blev ekspo-
neret for alkoholindhold, er pa nuveerende tidspunkt,

Nuvaerende Nuvaerende alder pa

, , ) reelle alder forste sociale medie
og hvilken alder de er registreret med pa deres forste ]
sociale medie. ° 15 ar
: 13 ar
| alt blev 10 personer eksponeret for alkohol-indhold,
selvom det er ulovligt at markedsfere alkohol til barn 3 57 &r
og unge under 18 ar. Det gaelder ogsa indhold, der ikke

er direkte reklame. 5 af de 10 personer, der blev ekspo- ° 16 ar
neret for alkoholindhold, ser ud til at veere under 18 ar
pa deres sociale medie, mens 4 fremstar til at veere 18 ]
ar eller eldre, selvom de i virkeligheden er under 18 ar. 2 14 &r
For den sidste af de 10 personer, der blev eksponeret ]
for alkohol-markedsfering, kender vi ikke deres alder
pa det sociale medie.

15 ar

18 ar
‘18 ar

Det skal naevnes, at det ikke var muligt at undersage,
hvilke digitale medier deltagerne megdte alkohol pa.
Derfor kan vi ikke vide, om alkoholindholdet kom fra

et socialt medie, hvor de fremstod som varende over t
eller under 18 ar. X / _
@9 Kreeftens Bekcempelse : " . Nar skoermemifrister @
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° Kodeks for fedevarereklamer til bern daekker kun barn under 13 ar.

Side 32

Bliver barn under 13 ar ekspo-
neret for danske reklamer for

usunde fe@devarer??

5 deltagere var under 13 ar. Alle 5 deltagere blev bade eksponeret
for usunde fedevarer via direkte reklame og fra influencere/kendte.
1 deltager havde opgivet sin reelle alder pa sit forste sociale

medie og fremstar dermed som 12 ar, mens resten fremstar som
xeldre. Denne deltager har faet en reklame fra McDonald’s Denmark,
hvilket kan veere et brud pa Kodeks for fedevarereklamer.

1 ud af de resterende 4 deltagere, som er 12 ar, er ogsa blevet ekspo-
neret for 1 dansk reklame for usunde fadevarer, mens 3 kun blev

eksponeret for internationale reklamer.

Nuvaerende
reelle alder

12 ar
12 ar
12 ar
12 ar

12 ar

Nuvaerende alder pa
forste sociale medie

12 ar
15 ar
15 ar
20 ar

15 ar

Tabel 6.

Nuvaerende reelle

alder og nuvaerende
alder, som den fremstar
pa deres forste

sociale medie blandt
deltagere, der er under

13 ar® og blev eksponeret
for reklamer for usunde
fedevarer (n=5).

Nar skeermen frister @
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KonKlusion

Resultaterne fra undersa@gelsen viser, at danske barn og unge i alderen 12-17 ar i hgj
grad eksponeres for usunde fodevarer pa digitale medier og til en vis grad ekspo-
neres for alkohol hver dag. | gennemsnit blev de 26 deltagere eksponeret for usun-
de fedevarer 26 gange og alkohol 1 gang i lebet af en normal dag pa de digitale
medier. 69 % af samtlige skaermbilleder af alle fadevarer var af usunde fgdevarer.

23 ud af de 26 deltagere blev eksponeret for usunde fadevarer, mens 10 deltage-
re blev eksponeret for alkohol - pa trods af, det er ulovligt i Danmark at markeds-
fore alkohol til bern og unge under 18 ar. Resultaterne viser ogsa en stor variation

i, hvor meget de unge eksponeres for usunde fadevarer og alkohol, da der er ind-
sendt mellem 0-268 skaermbilleder af usunde fedevarer pr. deltager og mellem 0-9
skaermbilleder af alkohol pr. deltager.

Deltagerne blev seerligt eksponeret for foadevareprodukter sasom kager og kiks,
fastfood, is og desserter, brad og cerealier, slik og chokolade og s@de drikke, og
for alkoholprodukter sasom faerdigblandede drinks og vin.

Sterstedelen af de indsendte skaermbilleder af usunde fedevarer og alkohol kom
fra influencere eller kendte (~70 %), mens omkring en femtedel var direkte reklame.
Afsenderne var bade danske virksomheder/producenter/detailbranchen samt dan-
ske influencere/kendte, men der var ogsa flere internationale afsendere fra lande
sasom USA, England og Australien.

@ Kreeftens Bekeempelse 4 Nér skeermen frister E‘;LI




Anbefalinger

Undersagelsen viser, at der i hgj grad er behov for at
beskytte danske bern og unge under 18 ar mod digi-
tal markedsfering af usunde fgdevarer og alkohol via
dansk lovgivning. Overordnet set anbefaler Kraeftens
Bekaeampelse, at nuvaerende markedsfaringslov ud-
vides, sa det bliver forbudt at markedsfere usunde
foadevarer til bern og unge under 18 ar — ligesom det
gor sig geeldende for alkohol. Producenter, brands
samt influencere og kendte skal saledes ansvarlig-
gores for det sundhedsskadelige indhold, de er med til
at promovere overfor bern og unge i Danmark dagligt,
og som leder til et gget forbrug af produkterne.

Udover en skaerpet lovgivning er der behov for en
bedre handhaevelse, for pa trods af at det allerede er
ulovligt at markedsfere alkohol til bgrn og unge under
18 ar jf. markedsfaringsloven, ser vi stadig, at danske
barn og unge eksponeres for bade direkte reklame og
influencerindhold af alkoholprodukter. Der er derfor
behov for, at nuvaerende lovgivning handhaeves, at der
fores bedre tilsyn med overtraedelser, samt at eksister-
ende overtraadelser sanktioneres. En objektiv alders-

verificering pa de sociale medier vil kunne afhjaelpe
problematikken med, at flere barn og unge ger sig
&ldre pa deres sociale medier end deres reelle

alder, men det er ogsa ngdvendigt, at producenter ikke
gor brug af formidlingspersoner sasom influencere og
kendte, der har felgere pa de sociale medier, som er
barn og unge under 18 ar. Samtidig er der behov for, at
influencere og kendte inkluderes i markedsfaringslo-
ven som selvstaendige virksomheder, og som dermed
pa samme made kan holdes ansvarlige for det indhold,
de promoverer, ligesom andre virksomheder bliver.

Udover at der er behov for, at dansk lovgivning i
hajere grad begraenser markedsfaringen af usunde
fodevarer og alkohol pa digitale medier og bar om-
fatte danske producenter, brands og influencere/
kendte, er der ogsa behov for international lovgivning.
Via EU lovgivning, bar der sikres bedre beskyttelse
mod, at internationale producenter, brands, virksom-
heder og influencere malretter og eksponerer deres
indhold til danske bgrn og unge.
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