


Indhold

1. Baggrund & formdl

2. Mdalgruppe & metode

3. 3 nggleindsigter

4. Kortlcegning af HFSS reklametryk

5. Barns afkodning af madindhold og reklamer
6. Kontaktinformation

/. Appendix




.
) -

L B - / [
og;gnd &aformal




HVAD ER HFSS-PRODUKTER?

HFSS-produkter er en forkortelse for

fgdevarer med et hgjt (H) indhold af
fedt (F), salt (S) og sukker (S). HFFS-
produkter er en samlet term for

fedevarer og ikke alkoholiske

da de ofte indeholder meget energi,

men f& nceringsstoffer.

Projektet baggrund

BAGGRUND

| 2024 gennemfarte Opinion Norge en kortlcegning af markedsfaring pd
sociale medier rettet mod b@rn og unge i alderen 13-17 éri Norge.
Undersggelsen fokuserede p& markedsfering af usunde fade- og
drikkevarer og blev udfegrt i forbindelse med varslede cendringer i den
norske lovgivning om markedsfgring af HFSS-produkter rettet mod bgrn og

unge under 18 dr.

DANSK UNDERSQ@GELSE

| Danmark stér vi nu i en tilsvarende situation. En cendring af lovgivningen

vedrgrende markedsfgring af HFSS-produkter er pd vej, og der er derfor et
behov for viden om omfanget og karakteren af den markedsfaring barn i

alderen 13-15 &r eksponeres for pd sociale medier.
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Projektets formal

Projektet er scopet til at besvare fglgende problemstilling:

Hvilket omfang har digifal markedstaring af HFSS reklamer

rettet mod barn i alderen 13-15 ar, og hvordan kommer dette

markedsfaringstryk til udtryk pa sociale medier?
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Dataindsamlingen step 1: Digitale dagbager

REGISTRERING AF BGRNS HFSS EKSPONERING PA SOCIALE MEDIER

+ Respondenterne blev bedt om at registrere alt mad og drikke, de
blev eksponeret for pd de sociale medier i Igbet af én dag.

* De tog screenshots og sendte dem til Opinion via SMS.

« Den ene gruppe registrerede pd en hverdag (torsdag d. 2.
oktober), mens den anden gjorde det p& en weekenddag (lerdag

d. 4. oktober).

KORTLAEGNING AF BORNENES EKSPONERING
+ Metoden gav et direkte indblik i omfanget af HFSS-markedsfaring

rettet mod barn, set gennem deres egne oplevelser pd sociale

medier.



Dataindsamlingen step 2: Gruppechats

Annika Saul , 10 dage siden

Hej alle sammen i
Fedt, at | er med i dag! Jeg hedder Annika og jeg styrer chatten i dag. Vi skal snakke om de billeder af mad og drikke,
mig. Det bliver en spaendende snak pa cirka 1 time, sa lad os hoppe ud i det.

Annika Saul, 10 dage siden

Data fra chatsamtaler

I dag skal vi snakke om den opgave, | lavede forleden: hvor | sendte billeder til mig af al mad og drikke,
sociale medier i lebet af en hel dag. | denne chat vil jeg rigtig gerne here, hvad | synes om al den mad ¢

’. set pa sociale medier.
¢ ¢ 2 0 @ @

CHATINTERVIEWS MED BORNENE

Barnene deltog i en digital gruppechat af én times varighed, som
var opdelt efter kan.

Vi diskuterede deres indsendte billeder og testede deres evne fil at
afkode om posts er reklame eller ej samt deres evne til at afkode
HFSS indhold.

CHATS ABNEDE OP FOR GODE SAMTALER

Gruppechattene fungerede som online gruppeinterviews, hvor
moderator kontinuerligt interagerede direkte med alle barn.
Formatet fungerer scerdeles godt i forhold til malgruppen, som er
vant fil digital kommunikation.

Deltagerne fglte sig trygge og deltog alle aktivt, hvilken gav en dben

dialog og huancerede indsigter.



Hvem har vi talt med?@

Malgruppe

Mdlgruppen for projektet er
barn i alderen 13-15 d&r, som
bruger sociale medier
regelmaessigt. | udvalget er der
en spredning pd kan, alder og

geografi.

15 bgrn gennemfgrte
dagbogsopgaven og deltog i
gruppechatten.

KON
® O
8 7
drenge " piger

GEOGRAFI

&y

Geografisk spredning

ALDER

13-15 ar

SOCIALE MEDIEVANER

Bruger sociale medier

regelmaoessigt
(gns. 3 timer pr. dag)



Rekrutteringsproces & kvalitetssikring

Trin i rekrutteringsproces

O O

%

1. Kontakt til forceldre
Da bgrnene eri alderen 13-15,
foregik rekrutteringen i

opstartsfasen igennem forceldrene.

Kvalitetssikring

« Gennemgang af projekets
hovedformdl med forceldrene, sé
de forstér vigtigheden af korrekte

oplysninger for at kunne levere

valide bidrag til projektet

O
N

2. Kontakt til respondent (barnet)
Med forceldrenes godkendelse, kontaktede
vi barnet for at f& et farstehdndsindtryk og
bekrcefte de oplysninger, vi havde fdet

gennem forceldrene.

+ Dialog med forceldre om, hvordan
bgrnenes alder er registreret og
vises pd sociale medier
* Uformel samtale med bgrnene

for at verificere oplysningerne

3. Dokumentation
Vi fik tilsendt dokumentation i form
af screenshots pd barnenes
registrerede alder pd de sociale

medier samt p& skoermtid

* Indsamling af screenshots af
barnenes registrerede alder pd
relevante sociale platforme samt
aktivitetsniveau (via rapport over

skcermtid)

©)
ava
4. Opfolgende opkald
Endeligt kvalitetstjek via opfalgende
opkald for at bekrcefte, at de tilsendte
screenshots matchede respondenterne

selvangivne skcermtid og alder pd de

sociale medier

+ Bekreeftelse af de tilsendte
oplysninger og eventuel

frasortering af respondenter



Kategorisering af barnenes HFSS-posts

Alle indsendte HFSS-posts blev kategoriseret ud fra 2 hovedtrin:
1. Dansk versus udenlandsk afsender:
- Afgeres ud fra afsenderprofil, mdlgruppe, lokation og kulturelle referencer
2. Indholdstype. Opslagene blev inddelt i
« Kommerciel reklome
« Betalt partnerskab
« Organisk indhold
« Andet brandindhold (eksempelvis mad og drikke som sekundcert element i et oplag for et andet

brand)

Formal: At identificere, hvilket indhold bgrn udscettes for, og om det er kommercielt reklameindhold,

betalt partnerskaber eller organisk indhold fra Danmark eller udlandet.



Kategorisering, trin 1: Er en post dansk eller udenlandske

Et opslag defineres som dansk, nér det tydeligt er produceret eller delt af en Et opslag defineres som udenlandsk, nér de tydeligt er produceret eller delt af
dansk afsender (virksomhed eller influencer) og/eller fremstér mairettet en udenlandsk afsender og/eller fremstdr mdilrettet et udenlandsk eller
Danmark. internationalt marked.
» Afsender: Dansk virksomhed, dansk afdeling af et internationalt brand, + Afsender: Udenlandsk virksomhed eller udenlandsk influencer (profil med
eller dansk influencer (profil med mere end 1.000 falgere, ikke mere end 1.000 falgere, ikke virksomhed/brand)
virksomhed/brand) « Sprog: Tekst er pd andet sprog end dansk (typisk engelsk)
« Sprog: Tekst kan vcere, men er ikke ngdvendigvis, p& dansk » Valuta: Priser angivet i udenlandsk valuta.
* Valuta: Eventuelle priser er angivet i danske kroner (DKK) + Kebssted: Henviser til udenlandske forhandlere eller internationale
+ Kegbssted: Henviser til danske forhandlere, webshops eller events webshops
+ Visuelle og kulturelle referencer: Indeholder danske lokationer, personer + Visuelle og kulturelle referencer: Indeholder udenlandske lokationer,
eller kulturelle markgrer (fx helligdage, hgjtider, mcerkedage) personer eller moerkedage
+ Malretning: Indholdet fremstdr rettet mod danske forbrugere eller falgere. « Madlretning: Fremstdr rettet mod et internationalt eller specifikt udenlandsk
publikum
Bemcerk:

Nogle opslag kan vcere grecensetilfcelde, eksempelvis hvis en dansk influencer deler udenlandsk indhold eller omvendt.

Her vurderes den primcere mdalgruppe ud fra helheden (afsender, sprog, valuta og kontekst).



Kategorisering, trin 2. Er en post en reklaome eller gj¢

1. KOMMERCIEL REKLAME

Et opslag fra en virksomhed eller et brand, hvor formdalet er at

scelge, promovere eller skabe opmcerksomhed om et produkt eller

en tjeneste.

Cues fil identifikation:

+ Afsender: Virksomhed eller brand (dansk/udenlandsk)

* Brand/produkt: Fremhceves tydeligt, ofte med priser eller
kampagnebudskaber

«  Kommercielt formdl: Ja, tydeligt salgsfokus

* Markering: Afsenderen er tydeligt et brand/ virksomhed

3. ORGANISK INDHOLD

2. BETALT PARTNRSKAB
Et opslag, hvor en influencer modtager betaling fra et brand for at omtale eller vise et produkt.
Cues til identfifikation:
+ Afsender: Influencer (mere end 1.000 fglgere)
+ Brand/produkt: Brand kan vcere tagget og fremhaoevet
+  Kommercielt formal: Ja, opslaget er lavet i et samarbejde med et brand
» Markering: Kan have markeringer som “Betalt partnerskab”, “sponsoreret” eller lignende
+  Skjult partnerskab:
+ Produktet/brandet vises fremtrcedende, men uden tydelig markering af samarbejde

+ Afsender har fidligere lavet opslag med brandet

4. ANDET BRANDINDHOLD

Opslaget er skabt uafhcengigt af et brand, uden gkonomisk eller kommerciel Opslag, hvor fade- eller drikkevarer indgdr som sekundcert element, fordi fokus er pd&

aftale. Formdlet er ikke at scelge, men at dele oplevelser eller indhold. et andet brand.

Cues fil idenfikation:

» Afsender: Privatpersoner eller influencere, ikke brand

Cues fil identifikation:

« Afsender: Influencer eller brand/virksomhed), men ikke fede- eller drikkevarebrand

* Brand/produkt: Kan optrcede, men uden tagging, markering eller gentagne - Brand/produkt: Fade- eller drikkevarer indgdr som element, men hovedfokus er

samarbejder

ikke at scelge produktet.

+  Kommercielt formal: Nej, opslaget er ikke skabt for at scelge eller promovere, +  Kommercielt formal: Ja, men rettet mod andet brand (fx storcenter, app.

men kan godt indeholde reference til et brand eller produkt coachforlgb, kogebog)

*  Markering: Ingen

» Markering: Ofte markering for et brand, som ikke er afsender af fade- eller

drikkevarer.



HFSS-eksponering og afkodning blandt 13-15-drige

HFSS markedsferingstryk

. 15 barn indsendte i alt 276 fade- og drikkevarer posts i lgbet af et dagn. 163 posts var med med HFSS indhold.

O ‘| . 29 ud af de 163 HFSS posts var fra Danmark, hvoraf 15 var kommercielle reklamer fra virksomheder, og 1 var et
betalt partnerskab fra en influencer, i alt 16 opslag

Hvert barn blev i gennemsnit eksponeret for ca. én dansk reklame for HFSS fede- eller drikkevarer i Iabet af 24 timer

pa sociale medier.

Berns afkodning af afsender og reklame
02 « Bgrnene vurderer hurtigt, om afsenderen er en influencer eller en virksomhed.

« De identificerer generelt ubesvceret, om et dansk opslag er en reklame.

Borns afkodning af sundt versus usundt
03 + Alle 15 barn udviser en stcerk evne fil at afkode, om fgde- og drikkevarer er sunde eller usunde. De

noevner primcert sukker og fedt, nér de vurderer at et produkt er usundt.

14
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Barnenes brug af sociale medier

Snapchat er mest udbredt, men TikTok dominerer tidsforbruget
- 93 % af bgrnene har Snapchat og bruger appen aktivt; den er sdledes det mest udbredte sociale medie
«  47% af bgrnene har Instagram, mens 33% af bgrnene har YouTube og Facebook.

« 73% har TikTok, og det er her, bgrnene bruger mest tid: i gennemsnit 80 min. om dagen.

OdHOé

Gns per barn 57 Gns. per barn 80 Gns. per barn 20 Gns. per barn 12 Gns. per barn 8
min. om dogen min. om dagen min. om dagen min. om dagen min. om dagen

O



Barnene indsendte | alt 276 posts via de digitale dagbager

Lebende dialog og dokumentation af barns

eksponering pa sociale medier

| ALT 276 POSTS Alle bgrn modtog en individuel SMS om morgenen
. som pdmindelse om, at det var dagen, hvor de
» Bemene sendte i gennemsnit | skulle dokumentere alle mad- og drikkevarer, de

17,5 posts med fgde- og

drikkevarer p& én dag stadte pa, pa de sociale medier.

Vi var lgbende i kontakt med bagrnene, bdde for at
» Fcerrest posts: 5

«  Flest posts: 66 stille opfelgende spergsmdil til de indsendte

billeder og for at besvare spargsmal fra bgrnene

undervejs.

| gennemsnit modtog vi 17,5 billeder pr. barn af

mad- eller drikke-relateret indhold.



Af de 276 indsendte posts handler 163 om HFSS fgde- eller
drikkevarer

Fordeling af de 276 indsendte posts

Lidt over halvdelen af de
indsendte posts omhandler
HFSS-produkter, primcert mad,
mens drikkevarer udger en

. | Ikke-HFSS
mindre andel. 41%, 1e13 posts

HFSS Fedevarer
54%, 150 posts

HFSS Drikkevarer
5%, 13 posts



29 ud af 163 HFSS posts stammer fra Danmark

Af de 29 danske HFSS posts var
16 reklamer for usunde fode- og
drikkevarer, herunder 1 der var
betalt partnerskab, mens 10 var
organisk indhold med usundt
fokus.

3 posts indeholdt HFSS feadevarer
men med fokus pa at scelge
noget andet end den usunde

fede/ drikkevarer (eksempelvis

en app).

Fordeling af de 163 HFSS posts

Andet brandindhold; 7%, Dansk reklame; 10%
12 posts, 3 danske 15 posts

Dansk organisk; 6%
10 posts

Dansk betalt
partnerskab; 1%
1 posts

Udenlandske posts (organisk,

reklame, betalt partnerskab); 77%

125 posts



15 af de 29 danske HFSS posts er kommercielle reklaome for
fade- eller drikkevarer og 1 var et betalt partnerskab

Ud af de 15 danske HFSS-
reklamer omhandler 12
fedevarer, mens 3
omhandler drikkevarer.
Det betalte partnerskaber

var for en fedevare.

Fordeling af de 29 danske HFSS posts

Andet brand
indhold; 10%
Betalt partnerskab; 3 posts
3%
1 posts

Reklame HFSS
fgdevarer; 41%
12 posts

Organisk; 34%
10 posts

Reklame HFSS
drikkevarer; 10%
3 posts



De 16 danske HFSS-reklamer stammer fra 14 unikke
annoncgrer, fordelt pd 4 kategorier

Virksomheder der er afsender for danske reklamer

Producenter of slik, is og sodavand: Fastfood-kceder:

« 4 reklamer pd TikTok 2 reklamer pd TikTok

« 2 reklamer pd Instagram 1 reklame pd& YouTube
1 reklame p& YouTube 1 reklame pd Instagram
1 reklame pd& Snapchat

Betalt partnerskab:
* 1 reklame sammen med Lucas Feerdigretter/snacks
Christiansen « 1 reklame pa& TikTok
* 1 reklame pd& Instagram

Spredt annoncering med en enkelt gentagelse Halvdelen af bgrnene eksponeret - primcert
14 forskellige virksomheder stod bag pa TikTok

reklamerne. Alle optroceder kun én gang, 7/ ud af 15 barn blev eksponeret for danske
undtagen én annoncegr, som optroeder 3 HFSS-reklamer, som iscer blev vist pd TikTok.

gange.



Opsummering af markedstaringstrykket af HESS reklamer
rettet mod bgrn i alderen 13-15 Ar

Af alle HFSS observationerne er 18% danske og
10% er reklamer eller betalt partnerskab

18%
- .

Danske HFSS opslag Danske HFSS reklamer og betalte
partnerskaber

Barnene indsendte i alt 276 posts med fede- og drikkevarer

lkke HFSS, 41%

Af alle HFSS observationerne er 82% udenlandske
og 14% er reklamer eller betalt partnerskaber

82%
|

HFSS totalt: Udenlandske HFSS opslag Udenlandske reklamer eller betalt
partnerskaber

O




Opsummering af markedstaringstrykket af HFESS reklamer
rettet mod bgrn i alderen 13-15 ar

Antal fgde- og drikkevarer post indsendt i lgbet af et dggn: 276
163, ud af de 276 indsendte posts, var med HFSS indhold

29 ud af HFSS postsene var fra Danmark

Heraf var 15 reklame og 1 var betalt partnerskaber

Hvert barn blev i gennemsnit eksponeret for ca. én dansk reklame for HFSS fade-

eller drikkevarer i Igbet af 24 timer pa sociale medier.

O
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Test af barns afkodning af madopslag pd sociale
medier

Qvelse i gruppechatten: Hvordan bgrn forstar og tolker madindhold online

For at undersage barnenes afkodningsevne proesenterede vi dem for seks forskellige opslag, som de selv havde delt i deres digitale
dagbager.

Opslagene varierede i indhold, type og formdl. @velsen skulle afdoekke:

« Kan bgrnene afkode, nér et opslag er en reklame og hvem afsenderen er?

+ Kan de vurdere, om opslaget viser sunde eller usunde fedevarer/ drikkevarere

_— =
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Fudgy Oreo
Brownies
LASAGNESUPPE 9 Noaej den smager skent. Ne - ‘j Rich, Chocolatey, and Chewy
qmwu-;piua_-lmuq-num Se mere & =

CHOKOLADE SORBET:! . @ B §
Du skal bruge: - 500m van... mere v




Test: Kan bgrnene afkode, om det er en reklaome?

| gruppechatsene s& vi tydelige mgnstre i, hvordan barn genkender

reklamer pd& sociale medier. Nedenfor ses de signaler, de oftest bruger fil

at vurdere om det er en reklame eller g;.

Fire generelle afkodningsstrategier

Tekstbeskrivelse: Bgrnene bemaerker ord som ""reklame”, "betalt

samarbejde” eller ndr en virksomhed er tagget.

Produktkendskab: Barnene reagerer pd kendte produkter og

navn, emballage eller brand fungerer som reklamesignal.

Afsender: Bagrnene vurderer afsenderens profil: Er dette en

influencer, virksomhed eller ven2

Rabatter og fordele: Barnene lcegger meerke til rabatkoder,

fordele eller links, der signalerer salg.

Bornene viser generelt en stcerk evne
til at afkode reklamer.

Dog overser bgrnene af og til
tekstbeskrivelsen, der angiver og
specificerer at indholdet er en

reklaome.



Dataeksempler: Barns navigation i reklamer pd

sociale medier

Det er

Udsnit fra bernenes egne kommenterer viser, hvordan de genkender reklameindhold i deres feed. rekiame ford

Arla @ - Folg e X
19.sep. - ©

LASAGNESUPPE {/ Noogj den smager skont. Nem
og hurtig suppe fuld af smag - velbeko... Se mere

Det eren
reklame fordi
det er Arla
der har delt.
Jacob, 15 ér

Arla deler en
opskrift hvor
man skal bruge

-V = Derfor er det en
© 655 95 kommentarer 1. reklame.

! @ Synes godtom Q Kommenter v SOer, ]3 ér

Det er ikke
er reklame,

deres produkter. detf eren

ki_vel\mere_
CHOKOLADE SORBET!!! ~ &

Du skal bruge: - 500ml van... Laura 13 ar

profilen har
fagget en sushi
butik i
beskrivelsen.
Martin, 14 &r

pa = " ®Foto
gbart @Sushi Natu

versaettelse

+ 7
Venner



Test: Har barnene kendskab ftil de officielle kostrad?e

Metode: Test i gruppechats

| gruppechatsene testede vi barnenes kendskab til de
officielle kostrdd. Formdlet var at undersgge, om de kender
- og kan genkalde - réddene, der definerer sund kost i

Danmark.

Bornenes kendskab til de officielle kostrad
Direkte adspurgt svarer 5 ud af 15 bern, at de kender til de

officielle kostrad.

NAr de bliver bedt om at ncevne et kostrdd, ncevnes det at

man skal spise salat, grgntsager, fisk eller kad.

Svarene tyder pd, at barnene forstdr sundhed gennem
konkrete madvarer snarer end gennem principper eller

anbefalinger.

Pyramiden er indelt i
fre. Den nederste
del er det man maé
spise meste af, deni
midten mé& man
spise lidt mindre af,
og den gverste i smd
doser.

Freja 13 ar

Man skal spise

varieret. Mcelk,

grentsager og
kad er godt.
Jacob 15 ér



Test: Kan bgrnene atkode om, fade- og drikkevarer
| et opslag er sundt eller usundte

Sadan afkoder bgrn sund og usund mad

| gruppechatsene undersagte vi, hvilke signaler barn bruger til at vurdere, om mad og drikke er sundt eller usundt. Formdlet var at afdcoekke,

hvordan bgrn genkender sundhed i feade- og drikkevarer og deres forstdelse af HFSS-kategorien.

SUND KOST
Grontsager og frugt: Barnene ncevner alle at iscer salat og
grentsager, men ogsd frugt, er sundt.
Protein: Kgd, fisk og bcelgfrugter opfattes som mad, der giver
god ncering.
Kulhydrater og fuldkorn: Brad (helst fuldkorn) bidrager med god

energi.

USUND KOST
Sukker: Barnene ved, at sukker er usundt, og at indtag bar
begroenses.
Fedt: Mad med meget fedt, olie eller friture opfattes som
usundt.
Fastfood og forarbejdet mad: Barnene har kendskab til, at disse
indeholder meget sukker og fedt og f& nceringsstoffer.
Kalorier: De er i varierende grad opmcerksomme pé kalorier,

herunder tomme kalorier.

Alle 15 bern kan afkode, hvorvidt en fede- og drikkevarer herer til HFSS

kategorien, og forstar, at disse er usunde.



Dataeksempler: Hvordan barn navigerer

Udsnit fra bernenes egne kommenterer viser, hvordan de genkender sund versus usund mad.

Det er usundt
fordi der helt
sikkert er en hel
masse sukker
og smar .
Martin 14 ar

‘1«'-;5 recipebyrisa 'C
df " 1 crlioz, Ted Jasper - deep ™ :follow !
»

Brown Butter Brookies ...

& 00 Liked by isabelladahl® and 1.344.217 others
#

@  Q g O

16.24 2 = m\' '
Q

Vi Explore Following For You

Il Fudgy Oreo ..
Brownies

Rich, Chocolatey, and Chewy

Prep Time: Bake Time: Yield:
15 min 35 min 16 brownies

: SRl
S
\

@»

+

Det er kage -
med Oreo, sd
der er meget

sukker i. U

Laura 13 ér

8,62

2/

Det er b&de sundt
og usundt. A£blet er
sundt fordi det er en

frugt, men det er
usundt fordi det er

karamelliseret, s&

der er massere af

sukker i.
Thor, 13 ar

Qlic i best?! @ #challenge
' #eimerou—



Barnene kender til sukkerfri produkter, men forbinder

dem generelt ikke med sundhed

3 pointer om bgrnenes forhold til sukker
1. Barn ved, at sukker er usundt, og at man baer begroense sit

indtag.

2. Sukkerfri produkter opfattes ikke som et sundere
alternativ; flere ncevner, at tilscetningsstoffer ger dem

"usunde pd en anden made”.

3. Nar barn veelger sukkerfri sodavand, sker det primecert p&

grund af smag, ikke for at undgd sukker.

Barnene forstar tanken bag sukkerfri produkter, men forbinder
dem ikke entydigt med sundhed, og vcelger dem oftest pa

grund af smag snarer end sundhed.

"Sukkerfrie produkter er for det meste gode, fordi
det er ikke godt med for meget sukker. "

- Jacob 15 ar.

"Hvis der ikke er sukker i er der jo tit sgdestofferi,
men det er vcerre for en.”

- Sofie 13 ar

"Jeg synes at Pepsi Max smager bedre end en

O

helt normal Pepsi.”

- Martin 14 ar



Barnene kommenterer pd sund og usund mad

Man skal
spise korn,
grantsager,

bcelgfrugter og drik
en masse vand for
af veere sund.
Freja, 13 &r

Mad med
meget fedt
eller mange
kemikalier er
usund mad
Arthur, 13 ar

Sund mad er
mad der har mange
forskellige mineraler,
men ogsq proteiner,
kulhydrater og sunde

fedtstoffer.
Jacob, 15 ér

Fastfood er
usundt fordi der ikke
er ligesd mange
nceringsstoffer, men
mere fedt og hgj
kalorieindhold.
Martin, 14 ér

Usund mad
mest er fuldt
med sukker og
kulhydrater
Signe, 14 dr
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APPENDIX



Udenlandsk

Total antal Fedevare Fodevare Drikkevare Drikkevare Reklame Reklame Organisk Organisk Dansk betalt betalt Andet brand

ANTAL POSTS PER KATEGORI billeder HFSS Ikke-HFSS  HFSS ikke-HFSS  dansk uvdenlandsk dansk uvdenlandsk partnerskab partnerskab indhold
Total antal billeder 276 149 112 13 2 31 11 15 174 4 15 26
Fedevare HFSS 149 149 0 0 0 12 8 7 96 1 14 11
Fedevare Ikke-HFSS 112 0 112 0 0 16 2 7 70 2 1 14
Drikkevare HFSS 13 0 0 13 0 3 1 1 6 1 0 1
Drikkevare ikke-HFSS 2 0 0 0 2 0 0 0 2 0 0 0
Reklame dansk 31 12 16 0 31 0 0 0 0 0 0
Reklame udenlandsk 11 8 2 1 0 0 11 0 0 0 0 0
Organisk dansk 15 7 7 1 0 0 0 15 0O 0 0 0
Organisk udenlandsk 174 96 70 4 2 0 0 0 174 0 0 0
Dansk betalt partnerskab 4 1 2 1 0 0 0 0 0 4 0 0
Udenlandsk betalt partnerskab 15 14 1 0) 0 0 0 0) 0) 0 15 0
Andet brand indhold 26 11 14 1 0 0 0 0 0 0 26

Total antal Fedevare Fodevare Drikkevare Drikkevare Reklame Reklame Organisk Organisk Dansk betalt gceitear::andSk Andet brand

billeder HFSS Ikke-HFSS  HFSS ikke-HFSS  dansk udenlandsk dansk udenlandsk partnerskab partnerskab indhold
Total antal billeder 100% 54% 41% 5% 1% 11% 4% 5% 63% 1% 5% 9%
Fedevare HFSS 54% 100% 0% 0% 0% 39% 73% 47% 55% 25% 93% 42%
Fedevare Ikke-HFSS 41% 0% 100% 0% 0% 52% 18% 47 % 40% 50% 7% 54%
Drikkevare HFSS 5% 0% 0% 100% 0% 10% 9% 7% 3% 25% 0% 4%
Drikkevare ikke-HFSS 1% 0% 0% 0% 100%; 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0%
Reklame dansk 11% 8% 14% 23% 0% 100%; 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Reklame udenlandsk 4% 5% 2% 8% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0% 0%
Organisk dansk 5% 5% 6% 8% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0%
Organisk udenlandsk 63% 64% 63% 46% 100% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0%
Dansk betalt partnerskab 1% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0%
Udenlandsk betalt partnerskab 5% 5% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0%
Andet brand indhold 9% 7% 13% 8% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100%




Antal post per respondent og skcermtid

IRespondent

Antal indsendte billeder

Antal HFSS

Antal HFSS danske reklamer

Skcermtid* (minutter)

Respondent 1 5 3 0 4 timer og 24 min
Respondent 2 21 14 0 3 timer
Respondent 3 19 13 5 8 timer 42 min
Respondent 4 13 8 0 1 time 39 min
Respondent 5 6 3 1 3 timer 14 min
Respondent 6 11 4 0 2 timer 28 min
Respondent 7 9 6 0 4 timer 38 min
Respondent 8 17 13 0 2 timer 25 min
Respondent 9 18 8 0 2 timer 59 min
Respondent 10 7 4 & 2 timer 46 min
Respondent 11 6 4 1 2 timer 23 min
Respondent 12 17 3 1 33 min
Respondent 13 33 23 3 56 min
Respondent 14 28 15 1 3 timer 6 min
Respondent 15 66 39 0 1 time 57 min

*) Skcermtid er hvad respondenterne har brugt p& en almindelig dag og oplyst i rekrutteringen og ikke hvad der er brugt

pd& selve dagen for den digitale dagbog

Der er ikke en
sammenhceng mellem
antallet af posts
respondenterne ser og
deres skcermtid. Den der har
sendt flest posts har brugt 4
mindst skcermtid

Der er ikke en
sammenhceng mellem hvor
mange posts der er sendt
ind og antal danske HFSS

reklamer man er eksponeret
for. Den respondent der har
sendt flest posts ind har ikke
modtaget nogle danske
HFSS reklamer

Totalt er der 15 danske HFSS
reklamer fordelt p& 7
respondenter, med en
spredning p& min 1 og max
5 reklamer




Hvorfor far bgrn danske reklamer for HFSS-produkter?

Undersggelse af hvorfor nogle barn fik danske reklamer for HFSS-produkter pa deres sociale medier

| gruppechatten interviewede vi de respondenter, der havde modtaget danske reklamer for HFSS-produkter. Hvert barn blev
stillet individuelle spargsmal i slutningen af gruppechatten for at undersgge, hvorfor netop dette barn havde modtaget det
pdgceldende indhold. Vi preesenterede det screenshot, som barnet havde indsendt, og som viste en dansk reklame for HFSS-

fadevarer eller -drikkevarer. Herefter blev barnet spurgt ind til, hvorfor de mente, at netop de havde modtaget dette indhold.

i

Hvordan bernene aktiverer algoritmen til dansk HFSS indhold

Generel aktivitet ifm. madindhold: "Jeg fér reklame fra Byens Ismejeri fordi jeg godt kan lide at se indhold med mad”
- Samuel 14 ér

'Akfivitet ift. usund mad: "Jeg har segt pd en del burger-opskrifter og nu far jeg reklame for Smash Burger”
- Laiba, 13 dr
Interesse for HFSS afsendere: "Jeg kan godt lide McDonalds og fdr reklame hver gang der kommer noget nyt p&d menuen”
- Joakim 15 ér
Folger HFSS afsenderen: "Jeg far reklame fra Normal fordi jeg falger dem pd SoMe og ofte besgger profilen”
- Filipa 13 ér
Venner engagerer med HFFS indhold: "Jeg falger ikke Ismageriet, men jeg far reklame fra dem fordi mine venner gar” o
- Sara G, 13 ar
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