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Sammendrag

De senere arene har det blitt satt stadig mer sgkelys pa samfunnets ansvar for 4 tilrettelegge for gode helsevalg. Ett av tiltakene
som vurderes er & innfare restriksjoner pa reklame for usunn mat og drikke rettet mot barn og unge. Hensikten med denne stu-
dien har nettopp veert & bidra med fakta og kunnskaper om omfanget av denne type reklame p& mediekanaler som er mye besgkt
av barn og unge. Var Kkartlegging viste at barn og unge blir eksponert for langt mindre reklame for usunn mat og drikke enn
debatten om temaet gir inntrykk av. Av de 9043 tv-reklamene vi gjennomgikk var det 1968 (22 prosent) av reklamene som
omhandlet mat og drikke. 375 reklamer omhandlet usunne produkter av typen sgtsaker, sjokolade, sgte Kjeks, salt snacks, is,
brus, fastfood, pizza og lignende. Det vil si at 19 prosent av mat-/drikkereklamen var for usunne produkter. 4 prosent av all tv-
reklamen som ble vist p& de ni utvalgte kanalene i undersgkelsesperioden var for usunne mat-/drikkeprodukter. Det ma bemerkes
at det pa de mest sette reklamefinansierte tv-kanalene for barn i alderen 3-11 &r (Disney Channel og Cartoon Network), var ingen
mat- eller drikkereklamer i undersgkelsesperioden. | de 30 mest leste tegneseriene og magasinene var det ogsa sveert lite reklame
for mat og drikke. Av 117 reklamer var det kun 2 som omhandlet mat og drikke. Det var ogsa lite mat- og drikkereklame pa
populere nettsteder. Det var en noe hgyere andel av kinoreklamen som omhandlet usunne produkter enn det som var tilfellet for
tv-reklamen og tegneserier/magasiner. Det samme kan sies om Facebook. Generelt inneholdt mange av mat- og drikkereklamene
elementer som kan appellere til barn, for eksempel figurer, animasjoner og musikk. Det var imidlertid svart fa som direkte
henvendte seg til de yngste forbrukerne. I sin helhet viste var gjennomgang at det mest fremtredende budskapet i dagens mat- og
drikkereklame er koblet til helse, sunnhet og naturlighet. Flere SIFO-studier har vist at dette er de kvalitetsegenskapene forbru-
kerne i starst grad vektlegger ved Kjgp av mat og drikke. Det har ogsa veert en signifikant gkning i vektlegging av disse kvali-
tetsegenskapene de senere arene.

Av viér Kartlegging kom det imidlertid frem en betydelig markedsfaring av produkter og tjenester (for eksempel dvd, tv-/film-
kanaler, stramningstjenester, spill), som i kombinasjon med mediekanalenes egenreklame indirekte kan sies & promotere «sit-
ting». Videre kan de hyppige og relativt lange reklameavbruddene i og mellom tv-programmene ogsé bidra til & gke tiden barn
bruker pa skjermaktiviteter. Som eksempel kan nevnes at det p& Cartoon Network ble vist over 700 reklamer i Igpet av en dag.
Det var reklameavbrudd om lag hvert 14. minutt. Av tall fra SSB kommer det frem at barn og unge bruker mye tid pa skjermak-
tiviteter. tv-titting var den skjermaktiviteten som farte til flest «sittetimer». Barn og unge brukte i gjennomsnitt 1,6 timer til tv-
titting daglig. Videre brukte barn i overkant av 0,66 timer daglig pa internett og dataspilling. Blant tendringene gkte dette til 1,89
timer. I denne sammenheng er det verdt & nevne at internasjonale studier har vist at tv-titting ikke bare bidrar til fysisk inaktivi-
tet, men ogsa til gkt matinntak i form av usunn smaspising.

En rimelig tolkning av resultatene fra vér studie kan tyde pa at den betydelige tiden som brukes til skjermaktiviteter, er en stgrre
utfordring for barn og unges helse enn omfanget av usunn mat- og drikkereklame rettet mot barn og unge. Videre kan resultatene
0gsa tyde pa at det ikke synes & veere et rimelig samsvar mellom omfanget av denne type reklame og problemets omfang slik det
gjerne presenteres i offentligheten. For det farste var det altsa sveert fa reklamer for usunn mat og drikke pa de ulike mediekana-
lene som var mye besgkt av barn og unge. Videre var det mest fremtredende budskapet i dagens mat- og drikkereklame sunnhet,
naturlighet og helse. Det & spise sunt oppfattes ikke bare som fornuftig, men det er ogsa pa moten. Dette synes produsenter og
markedsfgrere a ha registrert.

Summary

There has been an increased focus on society’s responsibility for encouraging healthy life style choices during the last years. One
of the debated governmental arrangements is to introduce a restriction on advertisements for unhealthy food and beverage aimed
at children and youth. On this backdrop, the aim of this study is to bring forth facts and knowledge on the scope of such adver-
tisements shown on media channels much visited by children and youth. Our mapping shows that children and youth are ex-
posed of far less advertising of unhealthy food and beverage than the media debates make us believe. We screened 9043 TV-ads,
and 1968 of these (22 percent) were ads for food and beverage. 375 ads were categorized as unhealthy products, such as sweets,
chocolate, biscuits, snacks, ice-cream, mineral water with sugar, fastfood, pizza etc., which means that 19 percent of all food and
beverage ads were categorized as “unhealthy”. Four percent of all the advertisements shown on the selected (nine) TV-channels
in the period of study, were in the category unhealthy food and beverage. It is worth noting that on the most advertise financed
channels visited by children of 3-11 years of age (Disney Channel and Cartoon Network), no ads for food and beverage were
shown at all during the period of study. The 30 most read comics and magazines also included very few ads for food and bever-
age. Of 117 ads, only 2 promoted food and drink. We also found very few ads of food and beverage on the most visited web
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sites. We found slightly more ads for unhealthy food and drink as introduction to two separate movies on the cinema, than on TV
and in magazines/comics and Facebook. In general, many food and beverage ads included elements that may attract children,
such as music, figures and animations. However, very few of these may be understood as directly addressing the youngest
consumers. As a whole, our mapping shows that the most prominent messages in the present day advertising of food and bever-
age, are connected to health, soundness and naturalness. Many SIFO studies have shown that these are the quality dimensions
most underlined by consumers who buy food and beverage. There has also been a significant increase in the media emphasis of
these quality dimensions during the last years.

However, our mapping brings to the forefront a significant amount of advertisements for products and services (for instance
DVD’s, TV/films, games), which, combined with the media channels’ advertising for their own products, can be read to promote
“sitting”. In addition, the frequent and relatively lasting pauses during and between TV programs, pauses that include advertis-
ing, may also increase the time children spend before screens. For instance, Cartoon Network shows more than 700 advertise-
ments during one day, with pauses and ads every 14th minute. Research (SSB statistics) shows that children and youth use many
hours on screen activities. Watching TV was the activity that led to most “sitting-hours”. In average, children and youth watch
TV 1,6 hours per day. In addition children use about 0,66 hours daily on the Internet and playing data games. Among the teenag-
ers this increased to 1,89 hours per day. It is also worth noting that international research shows that watching TV not only
increase inactivity, but also increase eating of different unhealthy snacks.

One plausible interpretation of the results from our study is to argue that the considerable amount of time used on screen activi-
ties (including TV), is a bigger challenge for children and youth’s health than the number of unhealthy advertisements directed at
children and youth. In addition, the results may indicate that the relationship between the amount of the concerned public interest
of advertising for unhealthy food and beverage and the actual amount of such advertisements are not closely related. First, we
actually found very few advertisements for unhealthy food and beverage on the selected, most popular media channels among
children and youth. Second, the most prominent message in today’s marketing of food and beverage, was soundness, health and
naturalness. To eat healthy food is not only considered sensible, but it is also trendy. The marketers and producers appear to have
registered this trend.

Stikkord

Barn, dataspill, erneeringspolitiske tiltak, fedme, helse, internett, kino, magasiner, media, overvekt, reklame, smaspising, stillesit-
ting, tegneserier, tv, ungdom, usunn mat

Keywords

Advertising, cartoon books, cinema, children, computer games, fast food, health policy, internet, media, nutritional action,
obesity, snacking, teenagers, TV, unhealthy food
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Forord

Denne kartleggingsstudien av omfanget av reklame for usunn mat og drikke rettet mot barn
0g unge er gjort pa oppdrag av Helse- og omsorgsdepartementet (HOD), Helsedirektoratet og
Barne- og likestillingsdepartementet (BLD). Bakgrunnen for studien er at det vurderes a inn-
fare restriksjoner pa reklame for produkter av typen satsaker, sjokolade, salt snacks, sukker-
holdige leskedrikker og lignende som sarlig rettes mot barn. Dette er ett av mulige virkemid-
ler myndighetene vurderer for & bekjempe overvekt og fedme blant barn og unge.

Malsettingen med denne studien er & avdekke hvor stort omfang av reklamen som ble vist pa
utvalgte mediekanaler som omhandlet usunn mat og drikke, og videre hvorvidt disse rekla-
mene ogsa var sarlig rettet mot barn og unge.

Studien ble gjennomfert i perioden november 2012 til april 2013. Vi vil takke Medietilsynet
v/ Lars Tore Kletvang for opptak av tv-sendinger. Videre vil vi takke Helsedirektoratet v/
Arnfinn Helleve for innkjgp av tegneserier, magasiner, samt annen praktisk hjelp i lgpet av
prosjektperioden.

Nydalen, 19. august 2013
STATENS INSTITUTT FOR FORBRUKSFORSKNING (SIFO)
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Sammendrag

Som en falge av den uheldige vektutviklingen man har sett blant barn og unge de siste tiare-
ne, er en rekke ulike helsefremmende tiltak blitt diskutert. Ett av tiltakene omhandler regule-
ring av reklame for usunn mat og drikke rettet mot denne aldersgruppen. Hensikten med den-
ne studien, var nettopp a bidra med et forskningsbasert grunnlag gjennom kartlegging av
omfanget av slik reklame i dag. Var gjennomgang av mediekanaler som tv, internett, data-
spill, tegneserier, magasiner, kino, viste at omfanget av usunn matreklame (som rettet seg
mot barn og unge) var svert lite.

Tv-titting er den enkeltaktiviteten barn og unge bruker mest tid pa. I gjennomsnitt brukte barn
0g unge i overkant av to timer daglig pa denne aktiviteten. Blant de yngste var NRK Super
den mest sette tv-kanalen. Deretter fulgte de reklamefinansierte kanalene Cartoon Network
og Disney Channel. Det var relativt hyppige reklameavbrudd pa begge disse kanalene. Ingen
av reklamene omhandlet imidlertid mat eller drikke. | aldersgruppen 12-15 ar var det NRK1
0g TV2 som var de mest sette tv-kanalene. Deretter fulgte TVNorge, Viasat4 og TV3. | lgpet
av undersgkelsesperioden analyserte vi i underkant av 10 000 TV-reklamer. Det var 1968 (22
prosent) av reklamene som omhandlet mat og drikke. 375 (4 prosent av alle reklamene/19
prosent av alle mat-/drikkereklamene) som ble vist pa tv omhandlet usunne produkter av ty-
pen sgtsaker, sjokolade, is, sate kjeks, salt snacks, sukkerholdige leskedrikker eller lignende.
Selv om noen av disse reklamene inneholdt elementer som appellerer til barn (animasjoner,
figurer, musikk), var det likevel svart fa av dem som kunne sies a vere direkte rettet mot
barn.

I likhet med tv-titting, er ogsa dataspilling og internett eksempler pa aktiviteter barn og unge
bruker mye tid pa. Pa en gjennomsnittsdag bruker de i underkant av 2 timer pa slike aktivite-
ter. Det var mange utfordringer knyttet til det & kartlegge omfanget av mat- og drikkereklame
pa denne type mediekanaler. Var gjennomgang av 196 skjermdumpere fra nettsider som er
mye brukt av barn og unge, viser imidlertid det samme mgnsteret som kom frem av tv-
gjennomgangen. Det var en svert liten andel av reklamen som omhandlet mat og drikker. Pa
det populaere nettstedet YouTube, hadde ogsa mange reklamefilmer for sunne produkter vel
sd mange visninger som de usunne. Pa bakgrunn av hvilke sider som ble anbefalt til de to 13-
aringene vi hadde opprettet Facebook-kontoer til, kan det imidlertid tyde pa at eksponeringen
for usunn matreklame er noe hgyere pa dette nettstedet (for eksempel «anbefalte sider») enn
pa de andre mediekanalene.

Barn og unge bruker langt mindre tid pa lesing av magasiner og tegneserier enn de to forega-
ende aktivitetene. Atte av ti leser imidlertid denne type lesestoff regelmessig. Var gjennom-
gang av de 30 mest populare magasinene og tegneseriene viste at det var svert lite reklame
for mat og drikke. Av 117 reklamer var det kun to som omhandlet mat og drikke.

Det ble vist ca. 20 reklamer i forkant av hver kinofilm. Nar det gjaldt barnefilmen omhandlet
4 mat og drikke. Alle de 3 reklamene som ble kategorisert som «usunne» var imidlertid for
sukkerfrie produkter (halspastiller og sukkerfri brus).



10 Usunne mat- og drikkereklamer rettet mot barn

I sin helhet viste var gjennomgang av mat- og drikkereklame i de ulike mediekanalene at et
sunt og helseriktig kosthold var langt mer fremtredende i markedsfgringen av ulike produkter
enn et fedmefremmende og darlig kosthold.

Vare resultater tilsier altsd at omfanget av usunn mat- og drikkereklame rettet mot barn og
unge neppe kan sies a veere sarlig problematisk for deres helse. For det farste skyldes dette at
det var sveert fa reklamer for usunn mat og drikke pa de mest brukte mediekanalene blant
barn og unge. Som eksempel kan nevnes at det pa de mest besgkte reklamefinansierte barne-
kanalene, for eksempel Cartoon Network og Disney Junior ikke ble vist noen mat- eller drik-
kereklamer i undersgkelsesperioden. Den mest sette tv-kanalen blant de yngste var NRK Su-
per. Her vises det ingen reklamer. Et annet populart barneprogram er TV2 Junior. Her ble det
heller ikke vist reklame. Det samme kan sies om omfanget av mat- og drikkereklamen i de
mest leste tegneseriene og magasinene, for eksempel Donald Duck. Var studie avdekket ogsa
at det mest fremtredende budskapet i dagens mat- og drikkereklame er helse, sunnhet, og
naturlighet. Blant ord og uttrykk som gikk i igjen i reklamen kan nevnes «100 % norsk stor-
fekjatt», «mye kjgtt», «godt for hjerte», «mye fiber», «mindre sukker», «ingen kunstige til-
setningsstoffer», «mye bar», «Omega-3», «naturlig», «sunt», «magert».



1  Innledning

Helse- og omsorgsdepartementet, Haringsbrev datert 7. juni 2012: Helse- og omsorgsdeparte-
mentet sender med dette pa haring forslag til ny regulering av markedsfaring rettet mot barn og unge

av usunn mat og drikke. Hgringsfristen er 7. september 2012

VG 11.12.12: Kan forby reklame for usunn mat. Helseminister Jonas Gahr Stgre (Ap) gar rett inn
i godteriskala i stua til folk og sier at mange nordmenn ma beskyttes - mot seg selv. Stgre varsler
kamp mot overvekt og fedme i Norge: «Jeg mener helsemyndighetene har et ansvar for & beskytte
folk mot farlige stoffer. Nar hver femte 8-aring i Norge lider av overvekt, star vi overfor et stort sam-
funnsproblem som vi ma gjere noe med», sier Stare til VG. Med farlige stoffer mener han rayk og
alkohol - og sukker, salt og fet mat.-«Reklameforbud for alkohol og rayk har fatt en generell aksept i
stadig flere land. Nar vi ser pa fedmeproblemene og andre helseproblemer knyttet til kosthold tror
jeg at sukker, salt og fett krever var oppmerksomhet, fordi for stort og ensidig forbruk skaper store
helseproblemer, sier han. Hans departementet har levert en utredning som Helsedirektoratet na har
gitt faglig statte: De vil ha forbud mot reklame rettet mot barn og unge av usunn mat og drikke. 2

VG 03.01.13: Demper usunn reklame mot barn. Matgigantene frykter Stares lov-trussel: Hel-
seminister Jonas Gahr Stare (Ap) gikk rett i strupen til matgigantene i fjor hgst, med et forslag om
vidtrekkende forbud mot reklame for usunn mat, rettet mot barn og unge opp til 18 &r. Ny forskrift. |
et intervju med VG i oktober, lovet han imidlertid & snakke med naringsmiddelbransjen om selvpé-
lagte restriksjoner, far han eventuelt forbyr reklame for produkter som is, brus, sjokolade, snacks og
hamburgere. Na sier kilder i regjeringssystemet at de kladder en ny forskrift samtidig med at regje-
ringen farer forhandlinger med naringsmiddelbedriftene. Kildene antyder at en slik forskrift med
reklameforbud kan bli lagt til side dersom bransjen selv tayler seg tilstrekkelig.®

Ny meningsmaling viser at folk ikke vil ha markedsfaring av usunn mat og drikke til barn og unge, i
trad med Helsedepartementets forslag.* @HakonKaasa Tragisk og idiotisk skal det bli i norge? Folk

klarer vel velge & ete sunn/usunn mat selv vel?. PATETISK...®

Regulering av reklame for usunn mat og drikke rettet mot barn og unge, har vaert viet mye
oppmerksomhet i norsk offentlighet de senere arene. Meningene er mange og sterke. Var
systematiske kartlegging har til hensikt & bidra med fakta og kunnskaper om omfanget av
denne type reklame pa mediekanaler som er mye besgkt av barn og unge: Hvor stor andel
utgjer reklame for usunn mat- og drikke av det totale antallet reklamer som blir vist pa disse
mediekanalene? Og i hvilken grad kan omfanget av slike reklamer sies & vere en utfordring
for barns helse? Den overordnede hensikten med denne studien er a gi fakta og underlag for
videre folkehelsearbeid.

1.1  Hensikt og problemstilling

Den overordnede hensikten med denne kartleggingen er a fremskaffe kunnskaper som kan
bidra til en forbedring av barn og unges helse. De senere arene har det blitt satt stadig mer

L hitp://www.regjeringen.no/nb/dep/hod/dok/hoeringer/hoeringsdok/2012-2/horing---forslag-til-ny-regulering-av-
ma/horingsbrev.htmI?id=684713 (15.03.13)

2 http://www.vg.no/helse/artikkel.php?artid=10063994 (19.03.13)

% hitp://www.vg.no/nyheter/innenriks/artikkel.php?artid=10064331 (19.03.13)

4 http://www.barnevakten.no/sier-nei-til-usunn-matreklame-til-barn/ (15.03.13)

° http://www.desk.no/a/863335/meningmaling-folket-vil-skjerme-barna/

(14.03.13)
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http://www.regjeringen.no/nb/dep/hod/dok/hoeringer/hoeringsdok/2012-2/horing---forslag-til-ny-regulering-av-ma/horingsbrev.html?id=684713
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http://www.vg.no/nyheter/innenriks/artikkel.php?artid=10064331
http://www.barnevakten.no/sier-nei-til-usunn-matreklame-til-barn/
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sgkelys pa samfunnets ansvar for 4 tilrettelegge for gode helsevalg (Departementene 2007).
Blant tiltak som er blitt vurdert er for eksempel bruk av gkonomiske virkemidler for & frem-
me et sunt kosthold. Ett av virkemidlene som har veert drgftet, er avgiftsgrunnlaget for avgif-
ten pa sjokolade og sukkervarer. Et annet tiltak som er blitt vurdert er & innfare restriksjoner
pa markedsfaring av usunn mat rettet mot barn og unge. Hensikten med denne studien er
nettopp a kartlegge omfanget og innholdet av mat- og drikkereklame rettet mot barn og
unge. Vi sper blant annet:

e Hvor stor andel av reklamen pa tv, magasiner, kino, internett omhandler mat- og
drikke?

o Huvilke type produkter reklameres det for?

e Hvor populare er de reklamerte produktene pa nettsider som for eksempel Face-
book («liker») og YouTube («visninger»)?

o Hvilke budskap dominerer i reklame og markedsfgring av mat og drikke?

1.2 Definisjoner

1.2.1 Barn

| var kartlegging har vi valgt a se nermere pa aldersgruppen 3-15 ar. Et av datasettene om-
handler barn i alderen 3-11 ar (tns Gallup Mediebarn) og et annet omhandler barn og unge i
alderen 12-15 ar (tns Gallup Forbruker & Media). Videre har vi ogsa basert oss pa SIFOs
egne materialer som har omhandlet barn og unge fra 0-18 ar.

1.2.2 (Usunn) mat og drikke

For & undersgke omfanget av reklame for usunn mat og drikke, valgte vi & kartlegge all re-
klame som ble vist pa utvalgte mediekanaler i en avgrenset tidsperiode. Reklame for bank,
forsikring, kler, spill, hygiene, skjgnnhet osv. ble ogsa registrert. Mat og drikke ble kategori-
sert pa falgende mate:

o Kjatt-/kjgttmatprodukter (for eksempel redt Kkjatt, hvitt kjett, pglser, karbonader,
kjottkaker, kjgttpalegg)

Fisk-/fiskemat (laks, godfisk, palegg)

Meieriprodukter (melk, yoghurt, ost, ramme)

Middagrsretter (risgrat, ferdigretter, supper, gryteretter, pastaretter)
Brad (grovbragd, knekkebrgd, polarbrgd)
Sjokolade/satsaker/kjeks/is

Salt snacks

Kaffe/te (poser, pulver, kapsler)

Kosttilskudd/ vitaminer/ halstabletter/ nikotintyggegummi/ smertestillende/ hostesaft
Frukt/grannsaker

Sukkerholdige drikker (brus, saft, energidrikker)

Sukkerfrie drikker (light brus, juice, farris)

Fastfood (hamburgerrestauranter og lignende)

Pizza (frossen pizza, pizza deals, pizza levert)

Salt snacks (potetgull, peangtter)

Syltetay (vanlig/lett)

Margarin

Diverse tilbud (3 for 2, bonus, tilbud)

Ngkkelhulls-produkter

@kologiske produkter
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o «Nyt Norge»-merket

¢ Anti-alkoholkampanje
I noen av fremstillingene har vi valgt & samle folgende produktkategorier i kategorien ”Usun-
ne produkter”:

Sgtsaker, sjokolade, salt snacks, sgte kjeks, sgte bakervarer, is.
Fastfood (McDonald’s, Burger King)

Pizza (Peppe’s, Dolly Dimple’s, frossenpizzaer)
Sukkerholdig/sukkerfri brus og saft

Et fellestrekk ved alle disse produkttypene er at de kan betegnes som relativt energitette, sal-
te, sate eller naringsfattige naeringsmidler.

1.2.3 Usunn mat- og drikkereklame rettet mot barn

| vurderingen av om reklamene kan sies & vare rettet mot barn, er det for eksempel blitt lagt
vekt pa om reklamen har en presentasjonsform, innhold eller utforming som sarlig appellerer
til barn, for eksempel sprak, farger, effekter eller bildebruk. Videre er det blitt lagt vekt pa tid
og sted for visning av reklamen, om barn medvirker i reklamen, bruk av personer som sarlig
appellerer til barn, bruk av animasjoner eller figurer som seerlig kan appellere til barn, bruk
av gaver, leker, kuponger, samleobjekter eller lignende som kan appellere til barn, og til slutt
bruk av konkurranser, leker eller spill som kan appellere til barn.

1.2.4 Reklamens makt

Flere studier konkluderer med at barn blir pavirket av reklame (Hastings 2003/2006). Av
studiene fremkommer det imidlertid ogsa att reklamens effekter ikke er sa direkte og gjen-
nomgripende som man umiddelbart kan fa inntrykk av, men at det snarere inngar i en starre
sammenheng der familie, venner, andre voksne, skole, personlighet, kunnskap og grunnleg-
gende vurderinger ogsa i stor grad bidrar (Se kapittel 6).

1.3 Bakgrunn

1.3.1 Overvekt og fedme blant barn og unge

Forekomsten av overvekt og fedme blant barn og unge, blir sett pa som en betydelig trussel
for den fremtidige folkehelsen (Helsedirektoratet 2011). Om lag 17 prosent av guttene og 22
prosent av jentene i 8-arsalderen har overvekt eller fedme (Hovengen & Strand 2011). Mens
overvekt og fedme er noe hyppigere blant jenter enn gutter i barnearene, er det omvendt blant
tenaringer. Det er barn og unge i Midt-Norge og Nord-Norge som har hgyest forekomst av
overvekt og fedme. I aller regioner har imidlertid forekomsten vert gkende det siste tiaret.
Det bar ogsa nevnes at det er noksa store forskjeller i barns vekt mellom Oslos ulike bydeler.
| de vestlige bydelene er 15-19 prosent av 8-12-aringene overvektige eller fete, og i de gstlige
er tallet 26-29 prosent (Folkehelseinstituttet 2012). Familiers sosiogkonomiske status har
altsa betydning for barn og unges vektutvikling. Andelen overvektige og fete er hgyest i fa-
milier med lav utdanning og inntekt (Grgholt 2008).° Det mé& bemerkes at de siste tallene om
vektutviklingen blant norske barn og unge, kan tyde pa at den uheldige vektutviklingen er i

6

http://www.fhi.no/eway/default.aspx?pid=233&trg=MainArea_5661&MainArea_5661=5631:0:15,4586:1:0:0:::0:
0 (06.03.13)
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ferd med & stagnere. Det var ingen gkning i forekomsten av overvekt/fedme blant norske 8-
aringer i perioden 2010 til 2012.”

1.3.2 Barn og unges forbruksmgnster av mat og drikke med hgyt innhold av sukker,
fett og salt

En tidligere SIFO-studie (Bugge 2010) viser at ungdom har en hgyere spisefrekvens av for
eksempel sgtsaker, sukkerholdige leskedrikker, salt snacks enn voksne. Videre fremkom det
ogsa at de hadde en lavere spisefrekvens av for eksempel frukt, grannsaker og fisk.

Andel som spiser de nevnte produktene
3 dager i uken+ eller 1-2 dager i uken. Etter alder.

T 15-244r

NS

8 Alle

(%]

S 15-243r

©

C

(%]

= Alle

i B 3 dager i uken+
E M 1-2 dager i uken
©

)
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©

Ke)
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Figur 1-1 Andel som spiser de nevnte produktene hhv 3 dager i uken+ eller 1-2 dager i uken. Etter alder.
(Bugge 2010)

Unge mennesker i alderen 15-24 ar har en hgyere spisefrekvens av for eksempel sjokolade,
sgtsaker, salt snacks og fastfood enn befolkningen i sin helhet. Det var 41 prosent av de unge
som ukentlig spiste fastfood, mot 14 prosent av befolkningen i sin helhet. Det var ogsa flere
unge (55 prosent) enn befolkningen i sin helhet (47 prosent) som ukentlig spiste salt snacks.
57 prosent i aldersgruppen 15-24 ar spiste sgtsaker ukentlig, mot 37 prosent av befolkningen i
sin helhet. Andelen som ukentlig spiste sjokolade var 68 prosent i aldersgruppen 15-24 ar,
mot 53 prosent av befolkningen totalt.

7

http://www.fhi.no/eway/default.aspx?pid=239&trg=Content_6496&Main_6157=6261:0:25,6721&MainContent_6261=6496:0:2
5,6791&Content_6496=6178:105675:25,6791:0:6562:1:::0:0 (08.04.13)
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Andel som drikker de nevnte produktene hhv 3 dager i uken+ eller 1-2
dager i uken. Etter alder.

100
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40
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10

M 1-2 dager i uken

M 3 dager i uken+

Alle 15-24 ar Alle 15-24 ar

Sukkerholdig brus Light/sukkerfri brus

Figur 1-2 Andel som drikker de nevnte produktene hhv 3 dager i uken+ eller 1-2 dager i uken. Etter alder.
(Bugge 2010)

Unge mennesker i alderen 15-24 ar har ogsa en betydelig hayere drikkefrekvens av sukker-
holdig brus enn befolkningen i sin helhet. Det var 29 prosent i den yngste aldersgruppen som
drakk dette tre dager i uken eller oftere, og 25 prosent drakk dette 1-2 ganger i uken. For de
sukkerfrie brusvariantene var det ingen signifikante forskjeller.

Andel unge i alderen 15-24 &r som spiser/drikker de nevnte produktene
ukentlig. Etter kjgnn

Sukkerholdige leskedrikker

Fastfood

Sukkerholdige palegg (for eksempel
nugatti, sjokade og lignende)

M Jente

B Gutt

Sukkerfrie pastiller/tyggegummi og
lignende

Sjokolade

0 20 40 60 80 100

Figur 1-3 Andel unge i alderen 15-24 &r som spiser/drikker de nevnte produktene ukentlig. Etter kjgnn.
Bugge 2010.

Unge gutter/menn har en langt hayere spisefrekvens av sukkerholdige leskedrikker (68 pro-
sent) enn unge jenter/kvinner (41 prosent). Det var ogsa langt flere unge gutter (42 prosent)
enn unge jenter (19 prosent) som ukentlig spiste fastfood. Videre hadde unge gutter (45 pro-
sent) ogsa en hgyere spisefrekvens av sgte palegg enn unge jenter (29 prosent). Omvendt
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hadde unge jenter (73 prosent) en hgyere spisefrekvens av sjokolade enn unge gutter (63 pro-
sent). De unge jentene (34 prosent) spiste ogsa oftere sukkerfrie pastiller og tyggegummi enn
unge gutter (23 prosent)

100

90—

80—

70—

60—

O til 6 &
501 |7l 15 &r
47 OAlle

40—

30—

20—

10— 11

En gang i uken eller oftere En til tre ganger i maneden Sjeldnere eller aldri

Figur 1-4 Hvor ofte spiser du sgte bakervarer (kake, boller, muffins, sgte kjeks og lignende)? Etter alder.
Bugge, Lavik & Lillebg 2008.

Barn og unge i alderen 7-16 ar har en betydelig hgyere spisefrekvens av kaker, boller, muf-
fins, sate kjeks og lignende enn de yngste barna (0-6 ar) og befolkningen i sin helhet. Det var
altsd 57 prosent av barn og unge som ukentlig spiste denne type produkter, mot 42 prosent av
befolkningen i sin helhet. Andelen som sjelden eller aldri spiste denne type produkter var hhv
4 prosent og 12 prosent i alderen 7-16 ar og befolkningen i sin helhet (Bugge, Lavik & Lille-
bg 2008).

Hva er det sa som gjgr at barn og unge har en sa hgy spisefrekvens av sgtsaker, sjokolade,
salt snacks og sukkerholdige leskedrikker? I SIFO-studien (Bugge 2010) om temaet ble ung-
dom forelagt en rekke utsagn som skulle bidra til en stgrre forstaelse av hvorfor spisemanste-
ret ble som det ble. | den gruppen som ukentlig spiste de nevnte produktene, var det 54 pro-
sent av jentene og 32 prosent av guttene som for eksempel mente at de helst ville unnga a
spise sgtsaker, men at de ofte lot seg friste. Vi har imidlertid ikke kunnskaper om hvorfor
eller hvordan de lot seg friste.
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Hvilke av de nevnte produktene spiser din eldste sgnn/datter (0-18 ar)
én gang i uken eller oftere?

Ingen av disse 11

Sgte bakervarer 31

Salt snacks 51

Sukkerholdige leskedrikker 54

Pizza, pglser, hamburger 65

Sjokolade/sptsaker 76

0 20 40 60 80 100

Figur 1-5 Hvilke av de nevnte produktene spiser din eldste sgnn/datter (0-18 ar) én gang i uken eller oftere?
N=290. HealthMeal WEB 2011.

| HealthMeal-studien spurte vi foreldre om deres eldste sgnn eller datters (0-18 ar) ukentlig
spisefrekvens av et utvalg produkter. Det var 76 prosent som svarte at barnet deres spiste
sjokolade eller sgtsaker én gang i uken eller oftere. Videre var det ogsa mange (65 prosent)
som spiste produkter av typen pizza, pglser og hamburger ukentlig. Over (54 prosent) halv-
parten drakk sukkerholdige leskedrikker ukentlig, og nesten like mange (51 prosent) spiste
salt snacks ukentlig. 31 prosent spiste sgte bakervarer ukentlig. Andelen som ikke spiste noen
av disse produktene én gang i uken eller oftere var 11 prosent. Her ble det imidlertid ikke stilt
spegrsmal om hva som Ia til grunn for & ha en hhv hgy eller lav spisefrekvens av slike produk-
ter.

1.3.3 Skjermaktiviteter er en viktig del av barn og unges hverdagsliv

Barn og unge er hjemme omtrent 15 timer i dggnet pa hverdager. Mye av denne tiden til-
bringes til & se p& TV eller aktiviteter p& PC, skjermbrett, smarttelefon eller lignende.® Atte av
ti barn brukte internett pa en gjennomsnittsdag i 2011. Den gjennomsnittlige tiden var 86
minutter. Det var unge i alderen 13-19 ar som brukte mest tid pa internett. | denne alders-
gruppen var det 91 prosent som hadde brukt internett pa en gjennomsnittsdag, og snittet var
pa 126 minutter. Like mange i aldersgruppen 9-15 ar hadde vert pa kino i lgpet av et ar. |
gjennomsnitt hadde de 3,3 kinobesgk. Blant 9-15-aringer var det 85 prosent som svarte at de
leste magasiner, for eksempel Donald Duck. Den enkeltaktiviteten barn og unge brukte aller
mest tid pa var imidlertid TV-titting. 90 prosent i alderen 9-15 ar sa pa TV hver dag. De si i
snitt TV i 1,6 timer. Jenter sd mer pd TV enn gutter.” En tydelig endring i medievaner de siste
30 arene er at stadig flere unge ser pa TV per dag, mens lesingen synker. | 1971 var det 71
prosent av barn og unge som leste et eller annet i lgpet av en gjennomsnittsdag, og i 2000
hadde denne andelen sunket til 21 prosent. Tiden som blir tilbragt til & se pa TV har gkt fra 1
Y5 time i 1971 til i overkant av 2 timer i 2000.'°

8 http://www.ssb.no/samfunnsspeilet/utg/201204/04/ (28.02.13)
o http://www.ssb.no/emner/02/barn_og_unge/arkiv/2002/fritid/main.html (28.02.13)
10 http://www.ssh.no/ssp/utg/200204/06/ (28.02.13)
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Andel som daglig bruker tid pa de nevnte fritidsaktivitetene.
Etter alder.

Underholdning/kultur

Video/Dvd

Lesing (ikke lekser/skolearbeid)

Internett

Dataspill
TV-titting 84
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Lesing (ikke .
TV-titting Dataspill Internett |lekser/skolea| Video/Dvd Underholdnin
A g/kultur
rbeid)
m13-15ar 78 33 55 21 16 8
m9-12 ar 84 40 33 28 12 7

Figur 1-6 Andel som bruker tid pa de nevnte fritidsaktivitetene. Etter alder. Prosent. SSB Tidsbruksunder-
sgkelsen 2010

Pa en gjennomsnittsdag var det hhv 84 prosent og 78 prosent i aldersgruppene 9-12 ar og 13-
15 &r som brukte tid pd TV-titting. Mens det var flere av 9-12-aringene (40 prosent) enn 13-
15-aringene (33 prosent) som brukte tid pa dataspilling, var det omvendt for internettaktivite-
ter. 55 prosent av 13-15-aringene, mot 33 prosent av 9-12-aringene brukte tid pa internett
daglig. Blant de yngste var det hhv 12 prosent og 7 prosent som brukte tid pa video/dvd eller
underholdning/kultur (for eksempel kino). I aldersgruppen 13-15 ar var det 16 prosent som sa
pa video/dvd daglig, og 8 prosent deltok pa underholdnings-/kulturaktiviteter daglig.
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Andel som bruker tid pa de nevnte fritidsaktivitetene.
Etter kjgnn og alder.

79

13-15ar

Gutter

77

Jenter
o 89
o~
i
o
Gutter
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
9-12 ar 13-15ar
Gutter Jenter Gutter Jenter
 Underholdning/kultur 8 7 6 9
M Video/Dvd 12 12 18 15
H Lesing 27 29 17 25
H Internett 28 37 43 68
M Dataspill 55 28 54 11
W TV-titting 80 89 77 79

Figur 1-7 Andel som bruker tid pa de nevnte fritidsaktivitetene. Etter kjgnn og alder. Prosent. SSB Tids-
bruksundersgkelsen 2010

Jenter og gutter bruker fritiden sin noe forskjellig. Mens de yngste jentene (89 prosent) bru-
ker noe mer tid til & se pA TV enn de yngste guttene (80 prosent), bruker de yngste guttene
(55 prosent) langt mer tid til dataspilling enn de yngste jentene (28 prosent). De yngste jente-
ne (37 prosent) bruker imidlertid mer tid pa internettaktiviteter enn de yngste guttene (28
prosent).

Jenter og gutter i alderen 13-15 ar bruker omtrent like mye tid til TV-titting (77-79 prosent).
Guttene (54 prosent) i denne aldersgruppen bruker imidlertid langt mer tid pa dataspilling enn
jentene (11 prosent). Omvendt bruker jentene (68 prosent) i denne aldersgruppen mer tid pa
internettaktiviteter enn guttene (43 prosent). Nar det gjelder video, dvd, underholdning og
kultur er det ubetydelige forskjeller i tidsbruken mellom kjgnnene.
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Daglig tidsbruk medie-/reklamerelaterte aktiviteter i
aldersgruppen 3-11 ar

Leser tegneserier/magasiner
Leser aviser
Hgrer pa radio

Er pa internett

Sepa TV
0 20 40 60 80 100 120
Er pa Hegrer pa Leser
Sepa TV . P . P Leser aviser | tegneserier
internett radio .
/magasiner
| 1 time eller mer 54 15 7 0 1
H 31-60 minutter 31 17 4 1 5
Mindre 10 41 43 28 65
M Bruker ikke tid til dette 5 27 46 71 29

Figur 1-8 Daglig tidsbruk til medie- og reklamerelaterte aktiviteter blant 3-11-aringer. N=754. Prosent. Tns
Gallup Mediebarn 2012

| denne tabellen viser vi hvor mye tid 3-11-aringer bruker pa aktiviteter som ogsa eksponerer
dem for reklame. Over halvparten (54 prosent) i denne aldersgruppen bruker altsa én time
eller mer pa a se pa TV daglig. 31 prosent bruker mellom 31-60 minutter pa TV-titting dag-
lig. 32 prosent av 3-11-aringene bruker 31 minutter eller mer pa internettaktiviteter daglig.
Og 15 prosent bruker 31-60 minutter pa a lese tegneserier og magasiner. Avislesing er noe
svert fa i denne aldersgruppen gjar daglig (tns Gallup Mediebarn 2012).

1.4 Forskningsdesign

Ulike skjermaktiviteter utgjer altsa en stadig viktigere rolle i barn og unges hverdagsliv. Vart
utvalg av mediekanaler baserer seg pa resultater av undersgkelser som har kartlagt hvilke
mediekanaler som srlig benyttes av barn og unge. Nar det gjaldt TV var det viktig for oss &
kartlegge reklamevisninger pa ulike dager (hverdag-helg) og ulike tidspunkter pa dagen
(06.00-12.00, 12.00-18.00 og 18.00-24.00). Pa internett valgte vi ut de nettstedene som ble
hyppigst besgkt av barn og unge. Vi opprettet to fiktive Facebook-profiler og foretok en rek-
ke aktiviteter («liker»). Vi leste gjennom én utgave av de 30 mest solgte tegneserie-
ne/magasinene som har barn i malgruppen. Videre kartla vi reklamen i forkant av to populere
barne-/ungdomsfilmer.
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1.4.1 Materialer

TV-opptak
Tabell 1-1 Oversikt over antall dager og timer med TV-opptak pa de ulike kanalene
TV-kanaler Antall dager Antall timer

1. TV2 5 90
2. TVNorge 4 72
3. TV3 4 72
4. Disney Channel 1 12
5. Cartoon Network 2 30
6. Viasatd 2 36
7. MAX 2 54
8. FEM 2 54
9. MTVNorge 1 12

Totalt 23 432

Medietilsynet gjorde opptak av TV-sendinger. Det ble foretatt opptak av sendingene pa fal-
gende TV-kanaler: TV2, TVNorge, TV3, FEM, MAX, Viasat4, MTV, Cartoon Network og
Disney Channel. Med unntak av Disney Channel ble alle opptakene foretatt i novem-
ber/desember 2012. Disney Channel opptakene ble foretatt i mars 2013. Totalt ble det gjort
opptak av 23 dager. Dette utgjorde til sammen 432 timer.

Tabell 1-2 Oversikt over hvilke ukedager det ble foretatt TV-opptak pa de ulike kanalene

TV-kanal Fredag-Séndag Mandag-Onsdag
1. TV2 3 2
2. TVNorge 3 1
3. Tv3 2 2
4. Disney Channel 1 0
5. Cartoon Network 1 1
6. Viasatd 1 1
7. MAX 1 1
8. FEM 2 0
9. MTVNorge 0 1
Totalt 14 9

Det ble foretatt opptak av sendinger pa alle ukedagene unntatt torsdager. Opptakene fordelte
seg slik: TV2 (5 dager) og TVNorge (4 dager), TV3 (4 dager), Cartoon Network (2 dager),
Viasat 4 (2 dager), FEM (2 dager), MAX (2 dager), Disney Channel (1 dag), MTV (1 dag).
Disse dagene fordelte seg som falgende: 14 helgedager (fredag-sendag) og 9 hverdager
(mandag-onsdag).

Totalt ble det gjort opptak av 23 dager, hvorav 2 fredager, 8 lgrdager, 5 sgndager, 3 manda-
ger, 2 tirsdager og 3 onsdager. Sammenlagt ble det gjort opptak av 432 timers sendetid og
totalt 9052 reklameinnslag ble gjennomgatt. Vi registrerte ikke produktene som det ble re-
klamert for i programmet «TV-shop». Ingen av produktene det ble reklamert for her omhand-
let mat eller drikke. De typiske produktene som ble solgt via TV-shop var fitness- og kjok-
kenutstyr. Videre registrerte vi heller ikke hvilke leverandgrer som sponset de ulike pro-
grammene.
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Data og internett

YouTube og Facebook er de to internettstedene som barn og unge bruker hyppigst. Vi valgte
a opprette to Facebook-kontoer (16. november 2012): Julia og Jonas. Begge var 13 ar gamle.
Julias interesser var handball, dans og hester. Jonas sine interesser var fotball og musikk. For
begge ble det trykket «liker» pa en rekke aktarer. Det gjaldt alt fra Tusenfryd, Manchester
United til Coca Cola Norge, Litago, Bendit, Mr. Melk, Mr. Lee og lignende. Vi fulgte deret-
ter med pa hvilke oppdateringer og anbefalinger Julia og Jonas mottok. | februar/mars gikk vi
gjennom antallet «liker» for en rekke av produsentene, produktene og kampanjene som det
hadde veert reklamert for pa TV. Facebooks statistikk gjorde det ogsa mulig for oss a fa kunn-
skaper om i hvilke aldersgrupper de ulike aktgrene og innslagene var populeere.

Pa YouTube foretok vi et sgk pa diverse reklamekampanjer. Hensikten var a avdekke hvor
mange visninger de ulike filmene/innslagene hadde. Videre gjennomgikk vi 23 internettsider
som var hyppig besgkt av barn og unge. Som eksempler kan nevnes 123spill.no, mi-
necraft.no, gosupermodel.no, donald.no, julia.no, vg.no, topp.no. Totalt gikk vi gjennom 196
skjermdumpere (print screens) og kartla antallet reklamer som ble vist pa disse sidene.

Magasiner

Det ble samlet inn 30 magasiner/tegneserier som hadde barn og unge som malgruppe. Som
eksempler kan nevnes Hello Kitty, Kaptein Sabeltann, Donald, Julia, Goal, Topp, Barbie,
Tom og Jerry, Pondus og Aftenposten Junior. Alle utgavene er fra desember 2012. Unntaket
er Topp og Goal. Disse er fra mars 2013.

Kino

Det ble foretatt registreringer av reklamen som ble sendt i forkant av filmene «Karsten og
Petra blir bestevenner» og James Bonds «Skyfall». Videre ble det tatt bilder av utvalget i
kinokiosken. Registreringene ble foretatt i november 2012 og i mars/april 2013.

1.4.2 Metode

For & fa en oversikt over omfanget av usunn mat- og drikkereklame rettet mot barn og unge,
har vi foretatt opptellinger av det totale antallet reklamer i de utvalgte mediekanalene. Videre
talte vi opp hvor stor andel av disse som var reklame for mat og drikke. Til slutt plasserte vi
dem inn i de forhandsdefinerte kategoriene (for eksempel «sgtsaker, sjokolade, sgte kjeks»,
«salt snacks», «fastfood», «pizza», «sukkerholdige leskedrikker» osv.). Vi har ogsa redegjort
for hvilke type produkter som det har blitt reklamert for i undersgkelsesperioden. Videre har
vi redegjort for hvilke mulige effekter som er blitt tatt i bruk i reklamer for usunne produkter
som kan sies a appellere sarlig til barn og unge. Det er viktig & understreke at dette er et pi-
lotprosjekt. Vi har derfor verken hatt tid eller penger til & foreta grundige kvalitative analyser.

1.4.3 Fremstilling av resultater

Vi har valgt a fremstille vare opptellinger i enkle figurer. For & kunne gi et detaljert bilde av
hvordan barn og unge eksponeres for mat og drikkereklame, har vi valgt & vise hvordan re-
klamene fordeler seg i ulike mediekanaler, pa ulike dager og til ulike tidspunkter pa degnet.
Det var imidlertid ogsa viktig & kunne gi et mer generaliserende bilde av omfanget av rekla-
me for usunn mat og drikke som barn og unge eksponeres for. Vi har derfor avsluttet hvert
kapittel med figurer som viser det totale omfanget pa for eksempel TV, internett, kino og i
magasiner.



Av Statistisk sentralbyras (2012) tidsbruksundersgkelser fremkommer det at barn og unge er
hjemme omtrent 15 timer i dggnet pa hverdager, mandag til torsdag. Mye av denne tiden
brukes til tv-titting.

2.1 Hva kjennetegner barn og unges tv-vaner

| hele befolkningen sa 81 prosent pa tv hver dag. | gjennomsnitt ble det brukt 2,6 timer foran
skjermen daglig. Det var flere unge i alderen 9-24 ar (90 prosent) som sa pa tv hver dag, men
de brukte ikke like lang tid foran skjermen som befolkningen forgvrig. De unge sd i snitt TV i
1,6 timer daglig. Jenter s& mer pa tv enn gutter i samme aldersgruppe.

Andelen som sa pa tv varierte i av lgpet av degnet. | alderen 9-12 ar var det 5-7 prosent som
sa pa tv om morgenen (kl. 08.00-10.00) (mandag-torsdag). 12-14 prosent sa pa tv pa etter-
middagen (kl. 15.00-18.00). Det var ogsa mange 13-15-aringer som sa pa tv pa ettermiddagen
(10 prosent). 20 prosent i den sistnevnte aldersgruppen sa pa tv kl. 21.00. Blant de eldre ten-
aringene var det flest som sa pa tv pa kvelden (kl. 22.00). Da s én av fem i denne gruppen pa
tv. SSB konkluderer i sin undersgkelse om barn og unges tidsbruk at tv-titting er den enkelt-
aktiviteten barn og unge bruker mest tid pa i lgpet av et degn. De i aldersgruppen 9-12 ar som
sa pa tv per degn, brukte i 2010 2 timer og 3 minutter.

En undersgkelse fra tns Gallup (2012) om barns medievaner viser at det har veert en svak
gkning i daglig TV-titting i aldersgruppen 3-11 ar. 90 prosent i denne aldersgruppen sa pa tv
daglig. NRK Super har starst daglig dekning (63 prosent). Deretter fglger Disney Channel
(41 prosent) og NRK1 (34 prosent). To av ti i alderen 3-11 ar har eget tv-apparat. | alders-
gruppen 10-11 ar har 29 prosent eget apparat.


http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=barn+tv&source=images&cd=&cad=rja&docid=yS0gGIebYT8OkM&tbnid=VZPbkN4Jpkb3TM:&ved=0CAUQjRw&url=http://tromsoby.no/node/130056897&ei=UBFDUcnaHYTJtAbupYGgAQ&psig=AFQjCNHmS-TQO6XuJw_Fdt4-3y1h8qb9eg&ust=1363436171336602
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=children+cartoon+network+disney+channel&source=images&cd=&cad=rja&docid=ZCkL8JFJHsThVM&tbnid=IQgjAUdOVKMQ5M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.awn.com/imagepicker/image/5760&ei=5BFDUYK4D9DktQbS0oDgDQ&psig=AFQjCNGNdd-q4_1bhWNHG_iwchKBr9c70g&ust=1363436282072298
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Andelen som daglig ser pa de utvalgte TV-kanalene. Etter
alder
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Figur 2-1 Daglige dekning for utvalgte TV-kanaler. Etter alder. Prosent. N=4538 (12-15 ar). Tns Gallup
Forbruker & Media 2013. N=754. Tns Gallup Mediebarn 2012

Blant de reklamefinansierte tv-kanalene er det Disney Channel (41 prosent) og TV2 (34 pro-
sent) som er mest sett av barn i alderen 3-11 ar. Deretter fglger Cartoon Network (25 pro-
sent), Disney Playhouse (24 prosent), Boomerang (17 prosent) og Disney XD (16 prosent).
Valg av tv-kanal endrer seg mellom de yngste (3-11 ar) og de eldste (12-15 ar) barna. Ikke
overraskende er det fa av 12-15-arignene som velger (tegne-)film kanaler som Disney, Nicke-
lodeon, Boomerang, Cartoon Network. Mens NRK Super er den kanalen som har starst dag-
lig dekning i alderen 2-11 ar, er det NRK1 og TV2 (42 prosent), og deretter TVNorge (34
prosent), Viasat 4 (29 prosent) og TV3 (24 prosent) som har stgrst daglig dekning i alderen
12-15 ar.

I en undersgkelse fra Medietilsynet (2012) fremkommer det at bade gutter og jenter i alderen
9-11 ar foretrekker DisneyChannel. Blant de eldre guttene (12-14 ar) var det ogsa en del som
foretrakk DisneyChannel. De mest populere tv-programmene blant gutter i denne alders-
gruppen var serier som Simpsons og Family Guy, samt Paradise Hotel. Alle disse program-
mene har vert sendt i lgpet av undersgkelsesperioden. Gutter i alderen 15-16 ar ser i tillegg
til disse programmene ogsa program som Top Gear og The Big Bang Theory. Jentene i alde-
ren 12-16 ar foretrekker & se serier som One Tree Hill, Hotell Caesar, Frustrerte Fruer og Pa-
radise Hotel. Alle programmene har veert sendt i undersgkelsesperioden.
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2.2  Tv-reklame

Var kartlegging av tv-reklame omhandler falgende 9 kanaler: TV2, TVNorge, Viasat4, TV3,
FEM, MAX, Disney Channel, Cartoon Network og MTVNorge.

221 TV2

Den reklamefinansierte kanalen TV2 er Norges nest starste. Farste kvartal 2012 hadde kana-
len en markedsandel pa 17,6 prosent. Familieprogrammet Idol er et av kanalens mest sette
programmer.** | helgene sendes TV2 Junior. VAr gjennomgang viste imidlertid at det ikke ble
sendt reklame mellom de forskjellige filmene og innslagene i dette barneprogrammet. Av
Mediebarn-undersgkelsen (2012) fremkom det altsa at 34 prosent i alderen 3-11 &r sd pa TV2
en gjennomsnittsdag. 42 prosent i aldersgruppen 12-15 ar sa daglig pa TV2.

e Lagrdag, 3. november 2012

TV2 Igrdag, 3. november 2012

Pizza 1
Fastfood 2

Sukkerholdige drikker | 7

Sjokolade/sptsaker/snacks/is 2

Mat-/drikkereklame 177

Totalt antall reklamer 133
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Figur 2-2 Reklameoversikt, TV2 lgrdag, 3. november 2012. Absolutte tall.

Pa denne lgrdagen ble det vist totalt 433 reklamer mellom kl. 06.00-24.00. Av disse var 177
(41 prosent) reklamer for mat- og drikkeprodukter. 32 (18 prosent) av mat- og drikkerekla-
mene kunne karakteriseres som usunne. Det ble blant annet reklamert for produkter av typen
sjokolade, sgtsaker, snacks, is, sukkerholdige leskedrikker, fastfood (McDonald’s) eller pizza
(Big One).

1 http:/ino.wikipedia.org/wiki/TV_2 (07.03.13)


http://no.wikipedia.org/wiki/TV_2
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Figur 2-3 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa TV2 lgrdag, 3. november 2012,

Usunne mat- og drikkereklamer rettet mot barn

TV2 Lgrdag, 3. november 2012
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Det var Kkjgtt og kjettprodukter, samt meieriprodukter som det ble mest reklamert for. | kate-
gorien Kkjatt/-produkter var det i hovedsak reklamer for eksempel biff, pglser av svin og kal-
kun, magre palser, kylling, palegg. Det var ogsa mange av middagsrettene (Diverse middags-
retter) som var basert pa ulike kjettprodukter. | kategorien meieriprodukter var det i all ho-
vedsak ulike typer yoghurter og melk («Styrk melk») det ble reklamert for. Blant ord og ut-
trykk som gar igjen i disse reklamene er: «mer kjgtt», «magert», «10 prosent fett», «sunt»,
«styrk» og lignende.
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Figur 2-4 Eksempler pé& produkter det ble reklamert for i kategorien sjokolade, sgtsaker, snacks, sukker-
holdig leskedrikker, fastfood pa TV2
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Av mye reklamerte produkter i kategorien sjokolade og sgtsaker var det ulike sjokolader fra
produsentene Freia og Nidar Bergene. Videre var det smagodt fra Malaco og Nidar Bergene.
Flere av reklamene kan sies & appellere til barn, for eksempel snakkende kuer, lekefigurer og
lignende. Det er viktig & understreke at ingen av disse reklamene ble sendt i forbindelse med
barneprogrammet TV2 Junior.

Andelen usunn mat og drikkereklame gkte utover dagen. Mellom kl. 06.00-12.00 var det 5
prosent av all reklamen som omhandlet usunne produkter. Dette gkte til 11 prosent mellom
klokken 18.00-24.00.

e Sgndag, 4. november 2012

TV2 sgndag, 4. november 2012

Pizza 1

Fastfood 1

Sukkerholdige drikker 5

Sjokolade/sgtsaker/snacks/is 12

Mat-/drikkereklame 147

Totalt antall reklamer 347
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Figur 2-5 Reklameoversikt, TV2 sgndag, 4. november 2012. Absolutte tall.

Det var noe faerre reklamevisninger pa sgndagen enn lgrdagen. Totalt ble det vist 347 rekla-
mer mellom klokken 06.00-24.00. Av disse omhandlet 147 mat og drikke. 19 av disse var
reklamer for usunne produkter. Det ble ikke vist reklame mellom (tegne-)filmene i morgen-
programmet «TV2 Junior».
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TV2 sgndag, 4. november 2012
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Figur 2-6 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa TV2 sgndag, 4. november 2012. Absolutte tall.

Det var flest reklamer for ulike meieriprodukter; melk, yoghurt og ost. Deretter fulgte kjott-
Iprodukter for eksempel pglser, biff og palegg. Det var ogsa mange reklamer for middagsret-
ter (pastaretter, supper, kylling osv.).

I likhet med lgrdagen, gkte ogsa antallet reklamer for usunne produkter utover dggnet pa
sgndagen. Det var kun 3 prosent av reklamene mellom kl. 06.00-12.00 som omhandlet usun-
ne produkter. Dette gkte til hhv 7 prosent og 9 prosent mellom klokken 12.00-18.00. Det ble
ikke vist reklamer mellom tegnefilmene i morgenprogrammet «TV2 Junior».

e Mandag, 5. november 2012

TV2 mandag, 5. november 2012

Pizza

Fastfood

Sukkerholdige drikker

Sjokolade/sgtsaker/snacks/is

Mat-/drikkereklame

Totalt antall reklamer 462
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Figur 2-7 Reklameoversikt, TV2 mandag, 5. november 2012. Absolutte tall.



Det ble vist noen flere reklamer (462) pa mandag 5. november enn pa lgrdag 3. november
(433) og sgndag 4. november (347). Det var imidlertid noen ferre mat- og drikkereklamer
(162) enn pa lgrdagen (177). Feerrest mat- og drikkereklamer var det pa sgndagen (147). Av
mat- og drikkereklamene denne sgndagen var det 31 som omhandlet usunne produkter. Det
var flest reklamer for ulike pizzatyper, for eksempel Pizza Grandiosa, Dr. Oetker, Big One,
Dolly Dimple’s og Peppe’s pizza.

TV2 mandag, 5. november 2012
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Figur 2-8 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa TV2 mandag, 5. november 2012. Absolutte tall.

P& mandag 5. november var det kaffe/te og meieriprodukter som det ble vist flest reklamer
for. Som eksempler innenfor kategorien kaffe/te kan nevnes Nespresso, Tassimo og Lipton. |
kategorien meieriprodukter ble det vist reklamer for blant annet Tine Styrk melk, God mor-
gen yoghurt, Tine Yoghurt, Norvegia ost.

P& mandagen var andelen usunn mat- og drikkereklame lavere pa morgenen (06.00-12.00) og
pa kvelden (18.00-24.00) (6 prosent) enn pa dagtid (12.00-18.00) (8 prosent).
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e TV2, onsdag 7. november

TV2, onsdag 7. november 2012

Pizza 8

Fastfood 7

Sukkerholdige drikker 5

Sjokolade/sgtsaker/snacks/kjeks/is 12

Mat og drikke 138

Totalt antall 433
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Figur 2-9 Reklameoversikt, TV2 onsdag, 7. november 2012. Absolutte tall.

Pa onsdag 7. november 2012 ble det vist 433 reklamer i tidsrommet 06.00-24.00. 32 prosent
av reklamene omhandlet mat og drikke. Det var 12 reklamer for ulike typer sgtsaker, sjokola-
de og snacks. Videre var det 8 pizza-reklamer, 7 fastfood-reklamer og 5 reklamer for sukker-
holdige leskedrikker. Totalt var det altsa 32 reklamer for usunne mat- og drikkeprodukter
denne dagen.



TV2, onsdag 7. november 2012

Margarin
Syltetgy
Sukkerfridrikke
Fiskemat
Frukt/grgnt
Ngkkelhull
Brogd

Salt snacks

Sukkerhdrikke
@kologiske
Fastfood

Pizza

Sjoko/sgtsak

Kaffe/te
Kosttilskudd

Kjgttprodukt

Meieriprodukter

Middagsrett

Diverse tilbud

0 5 10 15 20 25

Figur 2-10 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa TV2 onsdag, 7. november 2012. Absolutte tall.

Pa denne onsdagen var det flest reklamer (21) for ulike tilbud (Bonuskort, «3 for 2» og lig-
nende). Deretter fulgte reklamer for diverse middagsretter (17), meieriprodukter (16) og
kjgttprodukter (14). Det var ogsa relativt mange reklamer for kosttilskudd (11) og kaffe/te
(10).

I likhet med mandagen, endret andelen usunn mat-/drikkereklame seg lite gjennom dggnet.
Mellom kl. 12.00-18.00 og 18.00-24.00 var det 7 prosent av all reklamen som omhandlet
usunne produkter.
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o TV2, fredag 9. november

TV2,fredag 9.november 2012
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Figur 2-11 Reklameoversikt, TV2 fredag, 9. november 2012. Absolutte tall.

Fredag 9. november ble det sendt 455 reklamer. 30 prosent av reklamene omhandlet mat og
drikke. Det ble vist 5 reklamer for sjokolade, satsaker eller snacks, 6 reklamer for sukkerhol-
dige leskedrikker, 9 reklamer for pizza og 5 reklamer for fastfood. Totalt var det 25 reklamer
for usunne mat- og drikkeprodukter denne dagen.

TV2,fredag 9.november 2012
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Figur 2-12 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pd TV2 fredag, 9. november 2012. Absolutte tall.
«Diverse» vil si reklamer for tilbud pé diverse matvarer i butikker som for eksempel Rema, Coop.
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Denne fredagen ble det vist flest reklamer for meieriprodukter (22) og ulike middagsretter
(20). Deretter fulgte kosttilskudd (18) og diverse tilbud («3 for 2» og lignende) (13). Det var
11 reklamer for ulike kjgttprodukter og 9 reklamer for kaffe eller te.

Fredagen fulgte det samme mansteret som de foregaende dagene. Det ble vist flere reklamer
utover dggnet. Som nevnt tidligere, var flere av kveldsprogrammene pa TV2 pa fredagene
mye sett av barn og unge. For eksempel Idol og Norske Talenter. P& denne fredagskvelden
(18.00-24.00) omhandlet 63 av de 164 viste reklamene mat og drikke. 15 av reklamene om-
handlet usunne produkter av typen sgtsaker, sjokolade, brus, snacks, fastfood og lignende.
Det vil altsa si 9 prosent av det totale antallet reklamer vist i tidsrommet 18.00-24.00 Til
sammenligning var det 4 prosent og 7 prosent av reklamene som ble sendt mellom kl. 06.00-
12.00 og 12.00-18.00 som omhandlet usunne produkter.

2.2.2 TVNorge

TVNorge ble etablert i 1988, og var den farste norske reklamefinansierte tv-kanalen. Den har
skiftet eiere flere ganger gjennom arene. 1 2012 ble kanalen solgt til den amerikanske tv-
kanalen Discovery. Den er Norges tredje stgrste kanal hvis man baserer seg pa antall seere.
Kanalen retter seg serlig mot aldersgruppen 12-49 ar. Vare tall viste at 34 prosent i alders-
gruppen 12-15 ar daglig sa pa TVNorge. | aldersgruppen 3-11 ar var tallet 13 prosent (tns
Gallup 2012).

e TVNorge, lardag 3. november 2012

TVNorge, lgrdag, 3. november 2012

pizza | 4

Fastfood 0
Sukkerholdige drikker 1

Sjokolade/sgtsaker/snacks/is I 9

Mat-/drikkereklame _ 92
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Figur 2-13 Reklameoversikt, TVNorge lgrdag, 3. november 2012. Absolutte tall.

Det ble vist noen farre reklamer pa TVNorge lgrdag 3. november enn pa TV2. Det var langt
feerre reklamer for mat og drikke pa TVNorge (92) enn pa TV2 (177). 14 av de 92 reklamene
omhandlet produkter av typen sgtsaker, sjokolade, snacks, is, pizza eller sukkerholdige leske-
drikker.
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TVNorge, Igrdag, 3. november 2012
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Figur 2-14 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pd TVNorge lgrdag, 3. november 2012. Absolutte
tall.

I likhet med TV2, var det ogsa mange reklamer for meieriprodukter pa TVNorge denne lor-
dagen (24). Deretter fulgte brad, for eksempel Coops «brgd-deal» og Wasa knekkebrgd. 9 av
reklamene omhandlet sjokolade, sgtsaker eller kjeks. 7 av reklamene var for kjatt- eller kjatt-
produkter, for eksempel Gilde palser, Prior kalkunpglser, Gilde (langtidsmarnet) biff, Vossa-
far, Gilde karbonader og kjattkaker.

I likhet med TV2, gkte ogsa antallet reklamevisninger pa TVNorge i lgpet av dggnet. 2 pro-
sent av all reklamen som ble vist mellom kl. 06.00-12.00 var for usunne produkter. Dette gkte
til hhv 5 prosent og 6 prosent kl. 12.00-18.00 og 18.00-24.00.



TVNorge sgndag, 4. november 2012

Sjokolade/sgtsaker/snacks/is 13

TVNorge, sgndag, 4. november 2012
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Figur 2-15 Reklameoversikt, TVNorge sgndag, 4. november 2012. Absolutte tall.
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Det ble ogsa vist noen flere reklamer pa TVNorge sendag 4. november (357) enn pa TV2
samme dag (347). Det var imidlertid langt feerre mat- og drikkereklamer pa TVNorge (85)
enn pd TV2 pa denne dagen (147). 18 av reklamene pa TVNorge og 19 av reklamene pa TV2
omhandlet usunne produkter.

TVNorge, sgndag, 4. november 2012
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Figur 2-16 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa TVNorge sgndag, 4. november 2012. Absolutte

tall.
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| likhet med lgrdagen, var det flest reklamevisninger for meieriprodukter (14) pa sgndagen.
Deretter fulgte sjokolade, sgtsaker og Kjeks, for eksempel Freia melkesjokoladekjeks, Nidar
Bergene smagodt (13). Det var ogsa en del reklamer for ulike middagsretter, for eksempel
Toro kokeklare supper, Barillo pastaretter (10), samt diverse kosttilskudd, vitaminer, halstab-
letter, smertestillende og lignende (10).

Antallet mat- og drikkereklamer var langt hayere pa kveldstid enn pa morgenen denne sgn-
dagen. Det ble ikke vist noen reklamer som omhandlet usunne produkter mellom kl. 06.00-
12.00. Senere pa dagen var andelen 5-6 prosent.

¢ Onsdag 7. november

TVNORGE, onsdag 7.november 2012
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Figur 2-17 Reklameoversikt, TVNorge onsdag, 7. november 2012. Absolutte tall.

21 prosent av de 382 reklamene som ble vist pa TVNorge denne onsdagen omhandlet mat og
drikke. Det var ingen reklamer for sukkerholdige drikker eller fastfood. 12 av reklamene om-
handlet produkter av typen sjokolade, sgtsaker eller snacks. Videre var det 8 pizzareklamer
(Dr. Oetker, Grandiosa, Big One, Dolly Dimple’s eller Peppe’s).



TVNORGE, onsdag 7.november 2012
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Figur 2-18 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt p& TVNorge onsdag, 7. november 2012. Absolutte
tall. «Diverse» innehold reklamer for diverse tilbudsvarer, for eksempel Rema, Coop o.l.

Det var flest reklamer for diverse tilbud, for eksempel «3 for 2» eller bonuskort (13). Deretter
fulgte kaffe/te (10) og kosttilskudd (10). Det var flere reklamer for sjokolade/sgtsaker (9) og
pizza (8) enn for kjattprodukter (7) og meieriprodukter (5).

Det ble vist langt flere reklamer pa ettermiddag og kveld enn pa morgenen. Det var 4 prosent
av alle reklamene som ble vist pa morgenen som omhandlet usunne produkter. Pa kveldstid
var andelen 7 prosent.
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e Fredag 9. november

TVNORGE, fredag 9. november 2012
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Figur 2-19 Reklameoversikt, TVNorge fredag, 9. november 2012. Absolutte tall.

Fredag 9. november 2012 ble det vist 391 reklamer fra kl. 06.00-24.00 pa TVNorge. 28 pro-
sent var mat- og drikkereklame. Det ble vist 12 pizzareklamer og 6 sjokola-
de/sgtsaker/snacksreklamer denne dagen. Det var ingen reklamer for fastfood eller sukker-
holdige leskedrikker denne dagen.



TVNORGE, fredag 9. november 2012
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Figur 2-20 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pd TVNorge fredag, 9. november 2012. Absolutte
tall.

Det var flest reklamer for ulike middagsretter (17). Deretter fulgte meieriprodukter (14),
kjattprodukter (14) og kosttilskudd, vitaminer, smertestillende og lignende (14). 12 av rekla-
mene var for ulike pizzaer. Det var 10 reklamer for diverse varetilbud («3 for 2», bonuskort
og lignende).

Det ble vist flere reklamer mellom kl. 12.00-24.00 enn i tidsrommet 06.00-12.00. Det ble
ogsa vist flest mat-/drikkereklamer pa ettermiddag og kveld enn pa morgenen. 6 prosent av
reklamene mellom kl. 06.00-12.00 omhandlet usunne mat- og drikkeprodukter. Mellom K.
12.00-18.00 og 18.00-24.00 var det hhv 3 prosent og 5 prosent av reklamene som omhandlet
usunne produkter.

2.2.3 TV3 Norge

Dette er en reklamefinansiert tv-kanal som er eid av Viasat. Selv om kanalen retter seg mot
norske seere, sender den ikke fra Norge, men fra England. Dette gjer det mulig for kanalen a
omga de norske reglene omkring tv-reklame. Det var 24 prosent i aldersgruppen 12-15 ar
som daglig sa pa TV3. Blant 3-11 aringene var tallet 7 prosent.
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TV3, Igrdag 3. november 2012
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Figur 2-21 Reklameoversikt, TV3 lgrdag, 3. november 2012. Absolutte tall.

TV3 (444) viste noen flere reklamer enn TV2 og TVNorge lgrdag 3. november. | tillegg
sendte denne kanalen ogsa et reklameprogram (TV-shop). Mat- og drikke ble det imidlertid
ikke reklamert for i TV-shop. P& TV3 var det om lag like mange mat- og drikkereklamer (91)
som pa TVNorge (92). Pa TV2 ble det altsa vist 177 mat- og drikkereklamer denne lgrdagen.
26 av reklamene som ble vist pa TV3 denne lgrdagen omhandlet usunne produkter.
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Figur 2-22 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa TV3 lgrdag, 3. november 2012. Absolutte tall.

Den produktkategorien det var flest reklamer for pa TV3 denne lgrdagen, var altsa kosttil-
skudd, vitaminer, halstabletter og lignende (17). Deretter fulgte diverse kjgtt og kjgttproduk-
ter, for eksempel pglser, biff og palegg. (14). 12 av reklamene omhandlet ulike middagsretter
0g 10 omhandlet pizza. Deretter fulgte meieriprodukter (9) og sjokolade, sagtsaker, kjeks og is
(9). Det var hhv 2 og 3 reklamer for salt snacks og fastfood.

Det var flest mat- og drikkereklamer pa morgenen og kvelden. Mellom kl. 06.00-12.00 ut-
gjorde reklame for usunne produkter 3 prosent av alle reklamene som ble vist. Dette gkte til 8
prosent mellom KI. 18.00-24.00.
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e TV3, sgndag 4. november 2012
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Figur 2-23 Reklameoversikt, TV3 sgndag, 4. november 2012. Absolutte tall.

Det ble vist 432 reklamer pa TV3 sgndag 4 november. Det var noen flere mat- og drikkere-
klamer pa sgndag (110) enn pa lgrdag (91). 13 av reklamene som ble vist pa TV3 denne sgn-
dagen omhandlet usunne produkter. Til sammenligning var det 26 av reklamene pa lgrdagen
som omhandlet usunne produkter.

TV3, sgndag 4. november 2012
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Figur 2-24 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa TV2 sgndag, 4. november 2012. Absolutte tall.
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I likhet med lgrdagen, toppet ogsa kosttilskudd, vitaminer og halstabletter listen over de mest
reklamerte produktene (21). Deretter fulgte kjgtt- og kjattprodukter (17), diverse middagsret-
ter (11) og meieriprodukter (11).

Denne sgndagen ble det vist flest reklamer mellom kl. 12.00-18.00 og feerrest mellom kl.
06.00-12.00. Det ble vist flest mat- og drikkereklamer pa formiddagen og faerrest pa morge-
nen. 4 prosent av reklamene om morgenen omhandlet usunne produkter. Pa kvelden var den-
ne andelen 3 prosent.

¢ TV3 mandag, 5. november

TV3, mandag 5. november 2012

Pizza 8

Fastfood 2

Sukkerholdige drikker | 0

Sjokolade/sgtsaker/snacks/is 17

Mat-/drikkereklame 149

Totalt antall reklamer 4p8

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Figur 2-25 Reklameoversikt, TV3 mandag, 5. november 2012. Absolutte tall.

Det ble sendt om lag like mange reklamer mandag 5. november (428) som sgndag 4. novem-
ber (432). Det var imidlertid flere som omhandlet mat og drikke pa mandagen (149) enn pa
sgndagen (110). Pa lgrdagen ble det sendt 91 mat- og drikkereklamer. 27 av reklamene som
ble sendt pad mandag, 5. november omhandlet usunne produkter. Det var noen flere enn for
sgndagen (13). Pa lgrdagen ble det vist 26 reklamer for usunne produkter.
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TV3, mandag 5. november 2012
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Figur 2-26 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pd TV3 mandag, 5. november 2012. Absolutte tall.

Igjen var det kosttilskudd, vitaminer, halstabletter, smertestillende og lignende som toppet
listen over hvilke produkter det ble reklamert for. 19 av reklamene omhandlet slike produk-
ter. Det ble imidlertid vist like mange kaffe og te reklamer denne dagen. Deretter fulgte di-
verse middagsretter (15), meieriprodukter (14), og kjett/kjettprodukter (13).

Det ble vist langt ferre reklamer mellom kl. 06.00-12.00 enn mellom kl. 12.00-18.00 og
18.00-24.00. 15 prosent av reklamene som ble vist mellom KkI. 06.00-12.00 var mat-
/drikkereklame. Ingen omhandlet imidlertid usunne produkter. Senere pa dagen utgjorde an-
delen usunne mat-/drikkereklamer 7-8 prosent.



Figur 2-27 Reklameoversikt, TV3 onsdag, 7. november 2012. Absolutte tall.

Onsdag, 7. november 2012

TV3, onsdag 7.november 2012
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Totalt ble det vist 437 reklamer i tidsrommet 06.00-24.00 pd TV3 onsdag 7. november 2012.
128 av disse omhandlet mat og drikke. Det var 20 pizzareklamer, 10 fastfoodreklamer og 4
sotsaker/sjokolade-reklamer. Totalt var det altsa 34 reklamer for usunne produkter denne

dagen.
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TV3, onsdag 7.november 2012
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Figur 2-28 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa TV3 onsdag, 7. november 2012. Absolutte tall.

Pa denne dagen ble det vist flest reklamer for ulike meieriprodukter (22). Deretter fulgte piz-
za (20), kosttilskudd (17) og diverse middagsretter (15).

Det ble vist langt flere reklamer mellom kl. 12.00-18.00 og 18.00-24.00 enn mellom KI.
06.00-12.00. Det var ogsa langt flere mat-/drikkereklamer som ble sendt pa ettermiddagen og
kvelden enn pa morgenen. 4 prosent av alle reklamene som ble sendt pa morgenen var for
usunne produkter. Dette gkte til 9 prosent mellom kl. 12.00-18.00 og 8 prosent mellom kl.
18.00-24.00.

2.2.4 Disney Channel Norge

Disney Channel er en amerikansk TV-kanal for barn som viser Disney serier og filmer. Kana-
len ble etablert i 1983, men ble farst lansert i Norge i 2003. | Norge sendes ogsa sgsterkana-
lene Disney XD og Disney Junior. Kanalen retter seg serlig mot barn i alderen 7-15 ar. Mar-
kedsandelen har vert gkende. Av vare tall fremkom det at 41 prosent i alderen 3-11 ar daglig
sa pa kanalen. 18 prosent i aldersgruppen 12-15 ar sa pa Disney Channel hver dag.
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Figur 2-29 Reklameoversikt, Disney Channel lgrdag, 2. mars 2013. Absolutte tall.

Det ble vist totalt 42 reklamer mellom kl. 06.00 og 24.00 pa Disney Channel lgrdag, 2. mars
2012. Ingen av disse reklamene omhandlet mat og drikke.

2.2.5 Cartoon Network Nordic

Dette er en tegneseriekanal som retter seg mot barn og unge. Kanalen ble etablert i 1996, og
den skandinaviske versjonen ble lansert i 2000. | den yngste aldersgruppen (3-11 ar) var det
25 prosent som daglig s& pa tv-kanalen. Blant 12-15-aringene var antallet daglig seere 4 pro-
sent (tns Gallup 2012).

e Lgrdag 15. desember 2012

Cartoon Network, Igrdag 15. desember 2012
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Figur 2-30 Reklameoversikt, Cartoon Network lgrdag, 15. desember 2012. Absolutte tall.

Ingen av de tidligere kanalene viste like mange reklamer som Cartoon Network (713). I gjen-
nomsnitt ble det vist i underkant av 40 reklamer i timen. Som det kommer frem av figuren,
var det ingen av disse som omhandlet mat og drikke. Det var leketay, spill (brett, tv-spill,
dataspill og lignende), dvd’er, kinofilmer som det ble reklamert for.
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e Tirsdag 4. desember 2012

Cartoon Network Nordic, tirsdag 4. desember 2012
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Figur 2-31 Reklameoversikt, Cartoon Network Nordic tirsdag, 4. desember 2012. Absolutte tall.

Som det kommer frem av figuren, ble det vist langt feerre reklamer pa Cartoon Network Nor-
dic pa tirsdag enn pa lgrdag. Mens sendingene pa lgrdager startet kl. 06.00, startet farst hver-
dagssendingen kl. 12.00. Totalt ble det vist 382 reklamer i lgpet av 12 timers opptak. Ingen
av disse omhandlet mat og drikke.
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2.2.6 Viasat4

Viasat 4 er en norsk underholdnings- og sportskanal. Den ble etablert i 2007. Kanalen sender
en blanding av humor-, action- og sportsprogrammer. Fra 2008 fikk kanalen rettigheter til
blant annet lands- og mesterligakamper (fotball). Kanalen retter seg sarlig mot folk i alderen
20 til 40 ar. Det var 24 prosent i aldersgruppen 12-15 ar som daglig sa pa Viasat 4 (tns Gallup
2012).

e Onsdag 7. desember 2012

Viasat 4, onsdag 7. desember 2012
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Figur 2-32 Reklameoversikt, Viasat 4 onsdag, 5. desember 2012. Absolutte tall.

Det ble vist 443 reklamer pa Viasat 4 onsdag, 5. desember 2012. 92 var mat- eller drikkere-
klame. Det ble vist 13 reklamer for salt snacks (for eksempel Kims Crunch). Videre var det
ingen reklamer for sgtsaker, sjokolade, kjeks og lignende, 5 reklamer for pizza, 4 for ulike
typer fastfood og 5 for sukkerholdige leskedrikker. Totalt ble det vist 26 reklamer for usunne
produkter denne dagen.
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Figur 2-33 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa Viasat 4 onsdag, 5. desember 2012. Absolutte

tall.

Det ble vist flest reklamer for ulike middagsretter (17), for eksempel pasta- og kyllingretter.
Deretter fulgte kaffe og te (16), salt snacks (13) og ulike typer kosttilskudd, vitaminpiller,

smertestillende medikamenter, nikotintyggegummi og lignende (11).

Pa denne onsdagen ble det vist flest reklamer mellom kl. 12.00-18.00. 7 prosent av alle re-
klamene som ble vist mellom kl. 06.00-12.00 og 18.00-24.00 var for usunne produkter. Mel-
lom klokken 12.00-18.00 var andelen 5 prosent.
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Figur 2-34 Reklameoversikt, Viasat 4 lgrdag, 15. desember 2012. Absolutte tall.

Pa Viasat 4 ble det lgrdag 15. desember vist 443 reklamer. 84 av disse handlet om mat og
drikke. Det var 8 reklamer for pizza (Pizza Grandiosa, Big One, Dr. Oetker, Dolly Dimple’s)
0g 6 reklamer for fastfood (Mcdonald’s, Burger King). Det er viktig & nevne at noen av piz-
zareklamene inkluderte sukkerholdige leskedrikker. Totalt ble det vist 15 usunne mat- og
drikkereklamer denne dagen.

Viasat 4, lgrdag 15. desember 2012
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Figur 2-35 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pa Viasat 4 lgrdag, 15. desember 2012. Absolutte

tall.
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I likhet med TV3, var ogsa kosttilskudd, vitaminer, halstabletter (18) og kaffe, te (17) pro-
dukter som det var mange reklamer for pa Viasat 4. Deretter fulgte kjatt/kjattprodukter (8) og
pizza (8). | vare kartlegginger av TV2, TVNorge og TV3 i november ble det registrert flere
reklamer for Helsedirektoratets ngkkelhull. Da Kkartleggingen pa Viasat 4 ble gjennomfart i
midten av november, hadde Helsedirektoratet byttet ut ngkkelhullkampanjen med en alko-
holkampanje. Denne lgrdagen ble denne kampanjen vist 7 ganger.

Det var en noe annen inndeling av opptakene fra Viasat enn for de andre kanalene. Det ble
vist feerrest reklamer mellom kl. 06.00-10.00 og flest mellom kl. 14.00-18.00. Det ble vist
flest mat- og drikkereklamer mellom kl. 21.00-24.00. Det var hhv 2 prosent og 3 prosent av
reklamen som ble vist mellom kl. 06.00-10.00 og 10.00-14.00 som omhandlet usunne pro-
dukter. Andelen usunn mat-/drikkereklame var hgyest mellom kl. 18.00-21.00 (5 prosent).

2.2.7 FEM og MAX

MAX («mannekanal») er en norsk reklamefinansiert tv-kanal som ble etablert i 2010. Slagor-
det til MAX er «litt tgffere TV». Viktige stikkord er action, spenning, humor og motor. Pro-
graminnholdet retter seg mot menn i alderen 15-49 ar. Kanalen sender blant annet flere pro-
grammer som er sveert populere blant gutter i alderen 12-15 ar, for eksempel Big Bang
Theory og Top Gear. Slagordet til kvinnekanalen FEM er «100% sportsfri». Denne kanalen
ble lansert et par ar far MAX (2007). Kanalen sender dokumentarer, dramaserier, spillefil-
mer, situasjonskomedier, motenyheter og kjendisrapporter. | likhet med TV3 sender den fra
London. Det betyr at de kan sende reklame etter engelske regler.
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e Max lgrdag 1. desember 2012

MAYX, Igrdag 1. desember 2012

Pizza 1
Fastfood I 3

Sukkerholdige drikker | 0

Sjokolade/s@tsaker/snacks/is 5

Mat-/drikkereklame 37

Totalt antall reklamer 300
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Figur 2-36 Reklameoversikt, MAX, lgrdag 1. november 2012. Absolutte tall.
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Av de 300 reklamene som ble vist pA MAX, lgrdag 1. desember, var det 37 mat- og drikkere-
klamer. Dette var altsa langt feerre enn det som for eksempel ble vist pa TV2, TVNorge, TV3
og Viasat 4. Ni av de 37 mat- og drikkereklamene omhandlet produkter som sgtsaker, sjoko-
lade, snacks, pizza eller fastfood.

MAYX, Igrdag 1. desember 2012
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Sjokolade/sgtsaker/kjeks 5

Meieriprodukter 6

Sukkerfrie drikker (brus, saft, juice, farris) 7

Figur 2-37 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pd MAX lgrdag, 1. desember 2012. Absolutte tall.

Det som toppet listen over hvilke produkter det var blitt reklamert for pA MAX denne lgrda-
gen var sukkerfrie leskedrikker; Farris, Sunniva Juice, Fun Light, Pepsi Max, Cola Zero var
typiske produkter i denne kategorien. Deretter fulgte meieriprodukter (6), sjokolade, sgtsaker,
kjeks (5). | desember ble det vist en rekke reklamer (5) for Melange margarin. Dette var kob-
let til baking.

I likhet med de andre kanalene gkte antallet reklamer utover dagen. Det var en sveert liten
andel av reklamen som ble vist pa denne kanalen som omhandlet mat og drikke. Det ble ikke
sendt noen reklamer for usunne produkter mellom klokken 06.00-12.00 og 12.00-18.00.
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e Mandag 3. desember

MAX, mandag 3. desember 2012

Pizza | 3

Fastfood | 0
Sukkerholdige drikker | 0

Sjokolade/sgtsaker/snacks/is | 0

Mat-/drikkereklamer 25

Totalt antall reklamer 322
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Figur 2-38 Reklameoversikt, MAX mandag, 3. desember 2012. Absolutte tall.

Det var langt mindre mat- og drikkereklamer pa MAX enn for eksempel TV2 og TVNorge.
Av totalt 322 reklamer var det kun 24 som omhandlet mat og drikke mandag 3. desember
2012. Det var 3 reklamer for pizza.

MAX, 3 desember 2012
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Margarin 1
Middagsretter 2
Fiskeprodukt 2
Pizza 3

Kaffe/te 3
Meieriprodukt 3
Kosttilskudd 5
Syltetgy 6

Figur 2-39 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pA MAX mandag, 3. desember 2012. Absolutte tall.



Av de ulike mat- og drikkeproduktene, var det flest reklamer for syltetay (6). Deretter fulgte
kosttilskudd, vitaminer, smertestillende, nikotintyggegummi (5), meieriprodukter (3), kaffe/te

(3) og pizza (3).

Ingen av reklamene som ble sendt mellom kl. 06.00-12.00 og 12.00-18.00 omhandlet usunne
produkter. 2 prosent av alle reklamene sendt pA MAX denne mandagskvelden omhandlet
usunne produkter.
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e FEM lgrdag, 1. desember 2012

FEM, lgrdag 1. desember 2012

Pizza 1

Fastfood 3

Sukkerholdige drikker | 0

Sjokolade/sgtsaker/snacks/is 2

Mat-/drikkereklame 62

Totalt antall reklamer 133

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Figur 2-40 Reklameoversikt, FEM lgrdag, 1. desember 2012. Absolutte tall.

Det ble vist flere reklamer (433) pa «kvinnekanalen» FEM enn pa «mannekanalen» MAX
(300) denne lgrdagen. 62 av reklamene omhandlet mat og drikke. 6 av dem viste reklame for
sgtsaker, sjokolade, fastfood, pizza eller lignende.
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FEM, lgrdag 1. desember 2012
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Figur 2-41 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pd FEM lgrdag, 1. desember 2012. Absolutte tall.

Det var flest reklamer for det vi har kalt «Diverse varer/tilbud» (10). Her inngar de store dag-
ligvarekjedenes tilbuds- og bonuskampanjer (for eksempel «3 for 2», «julebonus»). Deretter
fulgte kosttilskudd, vitaminer, halstabletter, smertestillende (9), kjgtt/kjattprodukter (8) og

sukkerfrie drikker som Farris, juice, Cola light (8).

Antallet reklamer gkte utover dggnet. Mat- og drikkereklame utgjorde en noe stgrre prosent-
andel pa FEM enn pa MAX. Det ble imidlertid ikke vist noen usunne mat-/drikkereklamer
mellom kl. 06.00-12.00. Mellom kl. 18.00-24.00 var det 3 prosent av reklamene som om-
handlet usunne produkter.
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Figur 2-42 Reklameoversikt, FEM sgndag, 2. desember 2012. Absolutte tall.
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Det ble vist 381 reklamer pa FEM, sgndag 2. desember. 64 av disse omhandlet mat og drikke.
Det var 4 reklamer for sjokolade, satsaker, snacks eller lignende, 2 for fastfood og én for
pizza. Totalt ble det vist 7 reklamer for usunne mat- og drikkeprodukter pa FEM denne sgn-

dagen.
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Figur 2-43 Oversikt over mat- og drikkereklamer sendt pd FEM sgndag, 2. desember 2012. Absolutte tall.

De fleste reklamene denne sgndagen omhandlet diverse tilbud, for eksempel «3 for 2» (13).

Deretter fulgte sukkerfrie leskedrikker, for eksempel Farris, Sunniva juice eller Cola light.
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Det ble vist flest reklamer mellom kl. 12.00-18.00. Av alle reklamene som ble vist denne
sendagen omhandlet 17-24 prosent av reklamene som ble vist pa ettermiddag og kveld mat
og drikke. 6 prosent av reklamene som ble vist om morgenen var mat- og drikkereklamer. 8
prosent av reklamene mellom kl. 18.00-24.00 omhandlet usunne produkter. 1-3 prosent av
reklamene tidligere pa dagen omhandlet slike produkter.

Vi har ikke registrert hvilke produsenter som har sponset de ulike programmene pa de for-
skjellige tv-kanalene («Programmet er sponset av...»). Nar det gjelder MAX og FEM ber det
likevel nevnes at Pepsi Max og Imsdal var helt sentrale sponsorer i Igpet av undersgkelsespe-
rioden.

2.2.8 MTVNorge

MTVNorge er en norsk 24-timers musikkanal. Kanalen viser mange av de samme program-
mene som MTV Europe, men bruker norske undertekster og viser lokale reklamer. Vart opp-
tak gjelder fra kl. 12.00-24.00.

MTVNorge, tirsdag 4. desember 2012

Mat-/drikkereklamer 0

Totalt antall reklamer 182
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Figur 2-44 Reklameoversikt, MTVNorge, tirsdag 4. desember 2012. Absolutte tall.

| helgen starter MTVNorge sine sendinger kl. 06.00. Vart opptak er fra en hverdag. Da starter
sendingene farst kl. 12.00. Pa denne tirsdagen i desember viste kanalene totalt 182 reklamer.
Ingen av disse omhandlet mat eller drikke.

2.3 Utvalgte tv-reklamer for sgtsaker, sjokolade, salt snacks, kjeks og
lignende i november-desember 2012

| vurderingen av om reklamen rettet seg mot barn, ble det blant annet lagt vekt pa om rekla-
men hadde en presentasjonsform, innhold eller utforming som szrlig appellerte til barn. Ge-
nerelt kan man si at sveert mange av reklamene for mat og drikke inneholdt slike elementer.
Som eksempler kan nevnes Stabburets bruk av barnesangen «Dette er historien om de tre sma
fisk...», og Tine og Gildes bruk av barn i samvaer med voksne i reklamer for yoghurt og pgl-
ser. Bama brukte en av NRKs barneprogram-verter i reklamen for deres «Grgnnsaksapp»,
Helsedirektoratets reklame fremstiller barns ansiktsuttrykk nar de smaker pa ulike matretter
0SV.
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| det falgende vil vi se neermere pa noen av reklamene i kategorien usunne produkter som ble
vist i opptaksperioden. Pa hvilken mate kunne sprak, farger, effekter og bildebruk sies & ap-
pellere til barn og unge? I hvilken grad ble det brukt gaver, leker, kuponger eller samleobjek-
ter eller lignende som kunne appellere til barn og unge? Og hva med konkurranser, spill og
lignende?
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Figur 2-45 Nidar, «<Smash!»

| denne reklamefilmen for Nidars sjokolade «Smash!» vises to astronauter i mgte med et
utenomjordisk vesen. De informerer vedkommende om at det ikke finnes «Smash!» pa andre
planeter enn pa jorden. Ved a delta i en konkurranse kan man vinne en bil. Dette var en av de
mest viste reklamene i kategorien sjokolade/sgtsaker i undersgkelsesperioden. Pa bakgrunn
av de nevnte kriteriene vurderer vi ikke barn som den primzare malgruppen for denne rekla-
men. Antakelig vil den i starst grad appellere til ungdom og unge voksne — gjerne den grup-
pen som er i ferd med a fa farerkort eller som nettopp har fatt det.
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e Nidar Favoritter Smagodt
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Figur 2-46 Nidar, «Nidar Favoritter smagodt»

En annen reklamefilm som ble mye vist i undersgkelsesperioden, var filmen for Nidars Favo-
ritter smagodt. Seeren blir «invitert inn i sjokoladefabrikken» og fglger de ulike sgtsakene og
sjokoladene fra samlebandet og opp i posen. Dette gir antakelig assosiasjoner til den kjente
barneboken «Charlie og sjokoladefabrikken» skrevet av Roald Dahl. Denne ble filmatisert for
et par ar siden. Reklamefilmen var laget av Try reklamebyra. Slik blir filmen omtalt av by-
raet:

Vi gnsket en film som formidlet den samme gleden man finner i en pose Nidar Favoritter Smagodt,
og det synes jeg vi har fatt, sier produktsjef hos Nidar, Linda Tangeland. Filmen ble laget i et tett
samarbeid mellom Try, Animasjonsdepartementet, Ohlogy, Storm og oss. Det var en spennende pro-
sess der bade lyd/musikk, animasjon og 3D var med helt fra start. Gy og inspirerende for alle parter,
sier Tangeland.*

12 http:/www. youtube.com/watch?v=TvC7tA-behM (21.03.13)


http://www.youtube.com/watch?v=TvC7tA-behM
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Etter vart syn, var kanskje dette den av reklamefilmene i kategorien sgtsaker og sjokolade
vist i undersgkelsesperioden, som i sterst grad kan sies a appellere til barn. Den ble imidlertid
ikke vist pa noen av barnekanalene, for eksempel Disney Channel, Cartoon Network eller i
forbindelse med tv-programmer som TVJunior og lignende.

e Godt og blandet
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Figur 2-47 Malaco, «Godt og Blandet»

Reklamefilmen «Godt og blandet» avsluttes med falgende kommentar: «Malacos godt og
blandet — farlig godt — finnes na ogsa i super sur!» Filmens hovedperson — en brannmann —
tar altsa ikke notis av at det brenner. Han nyter i stedet det farlig gode godteriet. Produsenten
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beskriver selv produktet som «farlig avhengighetsskapende». Videre kan vi lese pa Malaco
Norges nettside:

Malaco har alltid godteri for enhver smak! Vi tilbyr blandinger som er ekte klassikere med mer enn
20 ars fartstid, og vi har noe bade for den som foretrekker salt og for den som heller vil ha sgte
fruktsmaker. Er dere flere, kan dere ga for en av familieposene, som helt sikkert har en favorittbit for
alle.

De omtaler altsd produktet som en «familiepose». Noen av bitene vil falle i smak hos voksne
og andre hos barn. Etter vart syn, kan ikke reklamefilmen som ble vist i undersgkelsesperio-
den sies a veere spesielt rettet mot barn. I likhet med de tidligere nevnte reklamefilmene, ble
heller ikke denne vist pa barnekanalene eller i tilknytning til barneprogrammene pa de andre
kanalene. Tvert om ble den langt oftere sendt mellom klokken 21.00-24.00.

e Big One Take away Pizza

Figur 2-48 Stabburet, «Big One take away pizza»

| denne reklamefilmen fra Stabburet har en ung gutt bestilt pizza og Cola pa deren. Han tar i
mot film og Coca Cola, men ber pizzabudet beholde pizzaen, han har nemlig allerede kjgpt
«Big One take away pizza ». Budskapet er at den man na far kjgpt i dagligvarebutikkens fry-
sedisk smaker like godt som den du far levert pa dgren. Denne reklamen kan heller ikke sies &
veere rettet mot barn, men snarer mot ungdom og unge voksne.
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Figur 2-49 Maarud, «Rifla sgrlandschips»

I likhet med Nidars reklame for sine favoritter, blir vi i Maaruds reklame for «Rifla sgrlands-
chips» invitert inn pa fabrikken mens noen av fabrikkens arbeidere gjennomfarer en «blind-
test». | fglge reklamebyraet (Qvisten), var det viktig & formidle at forholdene ved fabrikken
var sma og at produsenten knyttet mye varme og omtanke til produktet. Heller ikke denne
filmen kan sies a veere spesielt rettet mot barn.
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e Crunchos

Figur 2-50 Kims, «Crunchos»

Kims viser et knippe unge jenter og gutter som danser og spiser «Crunchos». Som navnet
tilsier er dette skikkelig «crunchy» - det knaskes og danses. Produktet beskrives som ekstra
tynne maischips. Filmen kan ikke sies & vere rettet spesielt mot barn, men snarere mot ung-
dom og unge voksne.

e McWraps og Big Double Beef

| undersgkelsesperioden ble det vist flere reklamer for McDonald’s produktene McWraps og
Big Double Beef. Et likhetstrekk ved begge reklamene, var at det var produktet som var i
fokus. Det ble blant annet kommunisert at hamburgerne hadde et hgyt innhold av rent storfe-
kjett. Ingen av reklamene kan sies & vere spesielt rettet mot barn. Det var for eksempel ingen
referanser til klovnen, «Happy meal m/lekers eller lignende.
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Figur 2-51 McDonald’s, «Big Double Beef»

Filmen for «Big Double Beef» viser hvordan produktet blir satt sammen i fglgende rekkefgl-
ge: «Et smakfullt kjettstykke av 100% rent norsk storfekjott, og nok en gang ... «Et smakfullt
kjattstykke av 100% rent norsk storfekjatt», deretter friske tomater, ra lgk og salat».
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McWrap

Usunne mat- og drikkereklamer rettet mot barn




Figur 2-52 McDonald’s, «McWrap»

| undersgkelsesperioden ble det ogsa vist reklamer for McWraps. | denne filmen presenteres
et knippe unge mennesker som spiser produktet mens de deltar i andre aktiviteter — for ek-
sempel & spille piano, gitar, spiller golf, biljard, sitter pa forelesning eller pa offentlig kom-
munikasjon. Videre fokuseres det pa hvordan produktet er fremstilt av kylling, lefse og diver-
se gronnsaker. Ingen av McDonald’s filmene som ble vist i undersgkelsesperioden kan sies a
veere spesielt rettet mot barn og unge.
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o Boble melkesjokolade

Figur 2-53 Freia, «Boble melkesjokolade»

| denne Freia-reklamen tas vi med ut i et typisk norsk landskap bestaende av grenne enger,
sngkledde fjelltopper og beitende kuer. Plutselig kommer en animert «boblende ku» inn i
bildet: «En luftig nyhet. En deilig sjokolade i bobleforms. Filmen ble publisert 20. september
2012. P& YouTube kan vi lese falgende om filmen:

Luftig nyhet fra Freia

Freia Melkesjokolade Boble er en melkesjokolade med masse luft. Norske kuer har i over hundre ar
sgrget for melken som lager Freia Melkesjokolade. Na er ikke kuer en mangelvare i norsk reklame-
sammenheng, men i dette tilfellet utgjorde castingen den store forskjellen, sier konsulent Christian
Steen. Vi gnsket simpelthen & ha det litt ggy med Freia Melkesjokolade og jobbet frem et spennende
boble-format pa sjokoladeplaten. Nar vi siden skulle kommunisere nyheten gnsket vi et uttrykk som
fikk frem nyheten i seg selv, men hvor vi ogsa kunne ha det litt moro pa vegne av Freia Melkesjoko-
lade og det merkevaren representerer. Vi tror den nye reklamefilmen har lykkes i & fa til dette, sier
Nina Skotte, markedsansvarlig for Freia Melkesjokolade i Kraft Foods. Og kuene leverer varene, ba-
de melken og fantastisk skuespill, sier hun forngyd.*®

13 http:/Awww.youtube.com/watch?v=FKVz280UjoA (21.03.13)
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Selv om den filmen inneholder elementer som kan appellere til barn, kan heller ikke den sies
a veare direkte rettet mot barn.

e Pizza Grandiosa

oA & wWe
Figur 2-54 Stabburet, «Pizza Grandiosa»

| Stabburets reklame for «Pizza Grandiosa» i desember 2012 mgter vi Vazelina Bilopphgg-
gers. De er blitt lei av ribbe, lutefisk og pinnekjett. Til melodien «Bjelleklang» foreslas det
derfor at dagens planlagte middag, medisterpglser i ribbefett erstattes med «ei sann Pizza
Grandiosa». Selv om ogsa denne filmen inneholder flere elementer som kan appellere til
barn, kan heller ikke denne sies & vaere direkte rettet mot barn.
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e Fanta

Figur 2-55 The Coca-Cola Company, «Fanta chase»

Av alle reklamene som omhandlet usunne produkter, er det Fantas reklamefilm «Fanta
Chase» som i starst grad kan sies a vare rettet mot barn. | denne animerte filmen, jakter alle
figurene pa skaterens brus, men ingen av dem lykkes. P& Fantas norske hjemmeside kan man
béde se filmen, bli neermere kjent med filmens ulike figurer, og se skateguttens mange triks.™

Blant andre reklamefilmer i kategorien sgtsaker, snacks, Kkjeks, is, fastfood, pizza og sukker-
holdige leskedrikker, fant vi ogsé Dolly Dimple’s, Burger King, Peppe’s Pizza, Freia melke-
sjokoladekjeks, Bergene Melk, Coca Cola, Cola Zero, light, og Pepsi Max. Ingen av disse var
rettet direkte mot barn. Av alle reklamene som ble vist i opptaksperioden, var det kun én som
omhandlet et barneprodukt. Det var Tines produkt «Sprett». Dette produktet ble kategorisert
under «meieriprodukter».

e Sprett
Pa Tines nettsider kan vi lese at «Sprett» er en serie mat- og drikkeprodukter til barn - yog-

hurt, fruktdrikk, fruktkesam og prim. Det er lagt vekt pa at produktene skal ha et hgyt innhold
av frukt og beer, samt et lav innhold av sukker og fett.”

¥ http:/www.fanta.no/no_NO/pages/landing/videos.html (21.03.13)
1 http://www.tine.no/produkter/merkevarene-vare/sprett (08.05.13)


http://www.fanta.no/no_NO/pages/landing/videos.html
http://www.tine.no/produkter/merkevarene-vare/sprett
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Figur 2-56 Tine, «Sprett»

I reklamefilmen som ble vist i undersgkelsesperioden vises en liten gutt i lek med andre barn
i skogen. Etter at han har blitt alene dukker det opp en elg. Det hele avsluttes med at elgen og
gutten kaster frishee til hverandre. | tillegg til Nidar Smagodt Favoritter og Fanta, var dette
ogsa en reklame som kan sies a veere noksa direkte rettet mot barn.

2.4  Oppsummering

Det er en utbredt oppfatning at reklame for usunn mat og drikke (rettet mot barn og unge) pa
tv er noksa omfattende. Var kartlegging viser imidlertid at den utgjer en noksa liten andel av
reklamen. Videre var det ogsa slik at de tv-kanalene som serlig er rettet mot barn og unge,
for eksempel Disney Channel, Cartoon Network og MTV, ikke viste noen reklamer som om-
handlet mat og drikke. Pa den tv-kanalen som viste flest mat- og drikkereklamer - TV2 - ble
det ikke vist noen reklamer mellom filmene i barneprogrammet «TV2 Junior». Dette er altsa
et program som sendes pa kanalen pa lgrdager og sendager.

I lgpet av undersgkelsesperioden gikk vi gjennom 9043 tv-reklamer. Av disse var 1968 (22
prosent) mat- eller drikkereklame. 19 prosent av mat- og drikkereklamen omhandlet usunne
produkter, for eksempel salt snacks, sgte kjeks, sgtsaker, sjokolade, is, pizza, fastfood, suk-
kerholdige leskedrikker. 4 prosent av alle tv-reklamene som ble sendt pa de 9 utvalgte kana-
lene i undersgkelsesperioden omhandlet usunne mat- og drikkeprodukter.
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Disney | Cartoon TV2 TVNorge TV3 Viasat4 MAX FEM MTV Totalt

Totalt antall 42 1095 2130 1531 1741 886 622 814 182 9043
reklamer

Totalt antall 0 0 759 367 478 176 62 126 0 1968
matreklamer

Totalt antall 0 0 139 70 100 41 12 13 0 375
usunne
matreklamer

%-andel 0% 0% 36% 24% 28% 20% 10% 16% 0% 22%
mat/drikke
av all rekla-
men

%-andel 0% 0% 18% 19% 21% 23% 19% 10% 0% 19%
usunne
reklamer av
av matre-
klamen

%-andel 0% 0% 7% 5% 6% 5% 2% 2% 0% 4%
usunne

reklamer av
all reklamen

Tabell 2-1 Oppsummering av tv-reklame

Som det kommer frem av den oppsummerende tabellen, var det noksa ulikt antall reklamer pa
de forskjellige kanalene. For de kanalene som hadde relativt lav dekning blant barn, kartla vi
1-2 dager. Det samme var tilfellet for de kanalene der vi etter 1-2 dagers opptak ikke fant en
eneste mat- eller drikkereklame (Disney, Cartoon Network og MTV). Pa TV2 ble det kartlagt
5 dager. Pa de andre kanalene kartla vi reklameomfanget i 3-4 dager.

Disney Channel og Cartoon Network var altsa de mest sette reklamefinansierte tv-kanalene
blant barn i alderen 3-11 ar. Deretter fulgte TV2, TVNorge og TV3. Vi fant ingen mat- eller
drikkereklamer pa de to barnekanalene i undersgkelsesperioden. P4 TV2, som ogsa var mye
sett av barn og unge, utgjorde mat- og drikkereklame imidlertid 36 prosent av all reklamen i
undersgkelsesperioden. P4 TVNorge og TV3 utgjorde mat- og drikkereklamen hhv 24 pro-
sent og 28 prosent av all reklamen. 18-19 prosent av matreklamen var for usunne produkter.
Videre var det 5-7 prosent av all reklamen som ble vist pa disse kanalene i undersgkelsespe-
rioden som omhandlet usunne produkter som sgtsaker, sjokolade, is, sate kjeks, salt snacks,
pizza, fastfood, sukkerholdige leskedrikker eller lignende. Tallene for Viasat 4 viste de sam-
me tendensene. 20 prosent av all reklamen som ble vist pa denne kanalen omhandlet mat og
drikke. 23 prosent av mat-/drikkereklamene var for usunne produkter. 5 prosent av all rekla-
men som ble vist pa kanalen var for usunne produkter. P4 MAX og FEM var det hhv 10 pro-
sent og 16 prosent av all reklamen som omhandlet mat eller drikke. Det var en hgyere andel
av mat-/drikkereklamen pa MAX (19 prosent) enn pa FEM (10 prosent) som omhandlet
usunne produkter. Kun 2 prosent av all reklamen som ble sendt pa disse to kanalene var for
usunne mat- og drikkeprodukter. PA MTV fant vi ingen mat- eller drikkereklamer i undersg-
kelsesperioden.
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Oversikt over hhv totalt antall reklamer, mat-/drikkereklamer og usunne mat-
/drikkereklamer

Reklame for usunn mat* 3756

Mat-/drikkereklame - 1968

Totalt antall reklamer 9043

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000 9000 10000

Figur 2-57 Oversikt over antall reklamer, mat-/drikkereklame og usunne matreklamer sendt pé de utvalgte
TV-kanalene i undersgkelsesperioden.

| lgpet av undersgkelsesperioden registrerte vi altsd 9043 tv-reklamer fordelt pa 9 kanaler.
1968 av disse omhandlet mat- eller drikke (inkludert kosttilskudd, vitaminpiller, sukkerfrie
pastiller/tyggegummi, halstabletter, hostesaft, smertestillende tabletter). Totalt registrerte vi
375 reklamer for usunne produkter av typen sgtsaker, sjokolade, salt snacks, sgte kjeks, is
pizza, fastfood, sukkerholdige leskedrikker og lignende.

Hvor stor %-andel utgjgr usunn matreklame av hhv all tv-reklamen og all mat-
/drikkereklamen

%-andel usunn matreklame av all TV-reklamen 4

%-andel usunn matreklame av all matreklamen 19

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figur 2-58 Hvor stor %-andel utgjer (usunn) mat- og drikkereklame. Alle tv-opptakene fra perioden no-
vember 2012 til mars 2013. N=9058. Prosent. *I kategorien usunne produkter finner man fglgende: sjoko-
lade, sgtsaker, salt.

Av all reklamen som ble vist pa de 9 tv-kanalene i undersgkelsesperioden, omhandlet 4 pro-
sent de nevnte usunne produktene. Reklamer for usunne mat- og drikkeprodukter utgjorde 19
prosent av mat- og drikkereklamene som ble vist i undersgkelsesperioden.
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Oversikt over hhv alle reklamer, alle matreklamer og alle usunne matreklamer
fordelt pa de ulike tv-kanalene

MTV

FEM (2 dager) 126
814

MAX (2 dager)

Viasat4 (2 dager)

™ Reklame for usunn mat*
TV3 (4 dager) m Mat-/drikkereklame
M Totalt antall reklamer

TVNorge (4 dager)

TV2 (5 dager)
2131

Cartoon Network (2 dager)

Disney Channel (1 dag)

0 500 1000 1500 2000 2500

Figur 2-59 Oversikt over antall reklamer, mat-/drikkereklamer og reklamer for usunn mat/drikke pa de
utvalgte kanalene i undersgkelsesperioden.

Denne figuren fremstiller de samme resultatene som i tabell 2-1. Det er altsa en oversikt over
antall reklamer i de ulike kategoriene pa de 9 tv-kanalene i lgpet av undersgkelsesperioden.
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%-andel usunn matreklame av hhv all reklame og all mat-/drikke reklame fordelt pa de
ulike kanalene

FEM

MAX

Viasat4

B %-andel usunn matreklame av all TV-

TV3 reklamen

B %-andel usunn matreklame av all

matreklamen
TVNorge

TV2

Cartoon Network

Disney Channel

0 20 40 60 80 100

Figur 2-60 Hvor stor %-andel utgjer (usunn) mat-/drikkereklame pa& de ulike tv-kanalene? Prosent.
N=2130 (TV2), N=1741 (TV3), N=1531 (TVNorge), N=886 (Viasat4), N=814 (FEM), N=622 (MAX), N=42
(Disney), N=1095 (Cartoon Network), N=182 (MTV). *I kategorien usunne produkter finner man fglgende:
sjokolade, sgtsaker, salt snacks, is, kjeks, fastfood, sukkerholdig/sukkerfri brus, pizza (alle typer).

Det ble ikke vist noen mat- eller drikkereklamer pa Disney Channel, Cartoon Network eller
MTV i undersgkelsesperioden. TV2 sendte flest mat- og drikkereklamer. Det var ogsa denne
kanalen som hadde den hgyeste andelen med reklame for usunne produkter. 7 prosent av all
reklamen denne kanalen viste omhandlet usunne produkter. De usunne produktreklamene
utgjorde 18 prosent av mat- og drikkereklamen som ble sendt pa denne kanalen.

Det ma ogsa bemerkes at det var sveert fa av reklamene som ble kategorisert som “usunne”
som kan sies & vere direkte rettet mot barn. Det var imidlertid mange av dem som inneholdt
elementer som kan sies & ha appell til barn. Det gjaldt bade de sunne og de usunne produkte-
ne. De tre reklamefilmene i kategorien usunn mat som i sterst grad kan sies & veere rettet mot
barn, er etter var vurdering «Fanta Chase» og «Nidar favoritter smagodt».

Var kartlegging viste ogsa at antallet reklamer gkte utover i degnet. Det ble vist flere rekla-
mer for usunne produkter pa ettermiddagen og kvelden enn pa morgenen. De mest reklamerte
produktene pa morgenen var gjerne frokostprodukter som yoghurt, knekkebrad, palegg og
juice. Utover dagen gkte antallet reklamer for middagsprodukter. Det samme var tilfellet for
reklamer for sjokolade, snacks, sukkerholdige leskedrikker, pizza, fastfood og lignende.
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3  Data- og internettaktiviteter

Data- og internettaktiviteter er blitt en stadig viktigere kanal for barn og unge. Etter tv er det
dette de aktivitetene de bruker det meste av fritiden sin pa. | falge SSBs tidsbruksundersgkel-
ser bruker &tte av ti barn og unge internett pa en gjennomsnittsdag. Det var 13-19-aringer som
var de flittigste brukerne. Her var tallet 91 prosent.


http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=children+facebook&source=images&cd=&cad=rja&docid=-Oi-lv9-aXrReM&tbnid=jtY0CD5B9Edx2M:&ved=0CAUQjRw&url=http://gladchildhood.blogspot.com/2011/08/facebook-for-children-good-or-bad.html&ei=QxJDUZefMY7IswawioDIBQ&psig=AFQjCNGyymysgIaFFRD9FxYH96dL8TEBcQ&ust=1363436476703436
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=children+facebook&source=images&cd=&cad=rja&docid=-Oi-lv9-aXrReM&tbnid=jtY0CD5B9Edx2M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.favouritethings.com/archives/2931&ei=YhJDUdPiKsSotAaUqoDADA&psig=AFQjCNGyymysgIaFFRD9FxYH96dL8TEBcQ&ust=1363436476703436
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=youtube+gangnam+style&source=images&cd=&cad=rja&docid=6QYGNcUeTR5mMM&tbnid=-vnxC335MMhHwM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.businessinsider.com/psys-gangnam-style-hits-one-billion-views-2012-12&ei=0xJDUYPGHYvmtQal6YGoBA&psig=AFQjCNHyr9yY59J8aG_OhxUZbVgJTZUJ8Q&ust=1363436614782870
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3.1 Hva kjennetegner barn og unges data- og internettaktiviteter?

3.1.1 Hvor mye tid bruker barn og unge pa data og internett

Tid brukt til dataspill og internett/annen databruk. Etter alder.
Timer og minutter.

13-15ar

9-12 ar

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2 1,4 1,6

9-12 ar 13-15ar
M Internett/annen databruk 0,24 0,49
M Dataspill 0,42 1,47

Figur 3-1 Tid brukt til dataspill og internett/annen databruk. Etter alder. Timer og minutter. SSB Tids-
bruksundersgkelsen 2010

Som vist, brukte barn og unge i gjennomsnitt 1,6 timer daglig til tv-titting. Blant 13-15-
aringene ble det brukt nesten like mye tid (1,47) pa dataspilling. | denne aldersgruppen ble
det brukt 0,49 timer daglig pa internettaktiviteter. I aldersgruppen 9-12 ar ble det i gjennom-
snitt brukt 0,24 timer pa sistnevnte aktivitet. Jenter og gutter hadde et noe forskijellig aktivi-
tetsmanster.
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Tid brukt til dataspill og internett/annen databruk. Etter alder og
kjgnn. Timer og minutter.

0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2 1,4 1,6
9-12 ar 13-15ar
Gutt Jente Gutt Jente
M Internett/annen databruk 0,19 0,29 0,49 1,07
H Dataspill 1 0,25 1,47 0,1
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Figur 3-2 Tid brukt til dataspill og internett/annen databruk. Etter kjgnn og alder. Timer og minutter. SSB

Tidsbruksundersgkelsen 2010

Gutter i begge aldersgruppene brukte langt mer tid pa dataspill enn jentene. | aldersgruppen
13-15 ar brukte en gutt og en jente i gjennomsnitt hhv 1,47 timer og 0,1 timer daglig pa denne
aktiviteten. De yngste guttene og jentene (9-12 ar) brukte i gjennomsnitt hhv 1 og 0,25 timer
pa dataspilling. Omvendt brukte jenter i gjennomsnitt langt mer tid pa internettaktiviteter
daglig. I aldersgruppen 13-15 ar brukte jenter og gutter i gjennomsnitt hhv 1,07 og 0,49 timer
pa dette daglig. Det var langt mindre forskjeller mellom jenter (0,29) og gutter (0,19) nar det
gjaldt tidshruk pa internett i den yngste aldersgruppen (9-12 ar).
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Hvor mange i aldersgruppen 3-11 ar bruker daglig PC, mediebrett,
smarttelefon. Etter kjgnn og alder.
10-11 ar 66
<<
c
c
A=Y
p4
0 10 20 30 40 50 60 70
Kjgnn Alder
Gutt Jente 3-5ar 6-9 ar 10-11 ar
B PC, mediebrett, smarttelefon 37 41 20 39 66

Figur 3-3 Daglig dekning for PC, mediebrett, smarttelefon etter kjgnn og alder. N=754. Prosent. Tns Gallup
Mediebarn 2012.

I tns Gallups mediebarn undersgkelse har man kartlagt dataaktivitetene til de aller yngste (3-
11 ar). Andelen som daglig bruker PC, mediebrett eller smarttelefon var 20 prosent i alders-
gruppen 3-5 ar. Dette gkte til hhv 39 prosent og 66 prosent i aldersgruppene 6-9 ar og 10-11
ar. Det var liten forskjell mellom jenters og gutters bruk av slike medier. Den nevnte under-
sgkelsen kartla ogsa aktiviteter pa internett blant barn i alderen 8-11 ar.
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3.1.2 Hva gjer barn pa internett?

Hva gj@r barn i alderen 8-11 ar pa internett?

Laster ned ringetoner
Skriver blogger

Leser blogger

Hgrer pa radio

Lokalnyheter

Konkurranser
Riksnyheter
Nettsamfunn
Sgker informasjon

Serpa TV

E-posting
Laster ned/ser pa video

Samtalegrupper

Musikk

Onlinespill

Ser pa videoklipp

Lekser

Spill

80 90 100

Figur 3-4 Hva gjgr barn i alderen 8-11 pa internett? N=754. Prosent. Tns Gallup Mediebarn 2012.

Som det kommer frem av figuren, var det svaert mange aktiviteter som barn var involvert i pa
internett. Det som imidlertid toppet listen over gjgremal pa internett var altsa spill (60 pro-
sent), lekser (59 prosent) og det & se pa videoklipp (56 prosent).

Medietilsynets (2012) undersgkelse av barn og unges internettaktiviteter viser det samme
mgnsteret. Videotjenester som YouTube, samt sosiale nettsteder som Facebook, og sekemo-
torer som Google, var det barna brukte oftest. Chatteprogrammer og musikktjenester er ogsa
populzrt. Jenter var mer aktive pa sosiale nettsteder og chatteprogrammer enn gutter. 66 pro-
sent hadde opprettet spillkarakterer eller brukerprofiler pa internett.
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3.1.3 Hvilke nettsteder bruker barn

Daglig dekning for ulike nettsteder i aldersgruppen 3-11 ar.

MySpace.com
Aftenposten.no
Panfu.no
Donald.no
Disney.no
Dagbladet.no
TV2.no

Nrk.no

Sol.no

Vg.no
Gosupermodel.no
Msn.no
Startsiden.no
Minecraft.no
123spill.no
Facebook.com
Moviestarplanet.com
Nrksuper.no
Google

YouTube

10 20 30 40 50 60 70 80

90 100

Figur 3-5 Daglig dekning for ulike nettsteder i aldersgruppen 3-11 &r. N=754. Prosent. Tns Gallup Medie-

barn 2012.

For de yngste barna (3-11 ar) er altsad YouTube det nettstedet som blir mest brukt. 19 prosent
i denne aldersgruppen brukte daglig dette nettstedet. 14 prosent brukte daglig Google. Det er
ogsa verdt a legge merke til at 6 prosent i denne aldersgruppen daglig brukte Facebook, til
tross for at dette er et nettsted som har 13-ars aldersgrense. Facebook-bruken gkte betydelig i
aldersgruppen 12-15 ar.
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Hvor ofte bruker du Facebook? (12-15 ar)
Aldri h 14
Sjeldnere | 0
Manedlig [l 4

Ukentlig - 9

e ——

0 20 40 60 80 100

Figur 3-6 Hvor ofte bruker du Facebook? (12-15 ar). Prosent. N=262. tns Gallup Forbruker & Media 2013

| aldersgruppen 12-15 ar var det 70 prosent som daglig brukte Facebook. 13 prosent brukte
dette nettstedet ukentlig eller manedlig. Om lag like mange (14 prosent) svarte at de aldri
brukte dette nettstedet. Pa spgrsmal om de hadde brukt internett i gar, var det 90 prosent av
12-15-aringene som svarte bekreftende pa dette. 7 prosent hadde ikke brukt internett i gar.

3.1.4 I hvilken grad oppfattes internettreklame som ubehagelig

Et sentralt tema i offentligheten de senere arene er medieinnholdet barn og unge eksponeres
for pa internett og sosiale medier. Medietilsynets (2012a) undersgkelse viste at om lag halv-
parten i alderen 9-16 ar syntes det var ubehagelig a se innhold hvor mennesker eller dyr had-
de det vanskelig, blir syke eller lider. Nesten like mange svarte at de reagerte pa innhold med
ulykker eller dedsfall. 36-37 prosent svarer det samme om rasisme og vold. Andelen av barn
og unge som opplevde reklame som ubehagelig var 20 prosent. Tendensen var at jo eldre
barna var, jo mindre andel opplevde medieinnhold med vold, skrekk, sykdom, lidelse, fattig-
dom, krig osv. som ubehagelig. Unntaket var reklame, hvor andelen som reagerte gkte med
gkende alder.
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Ubehagelig medieinnhold i tv, film, spiill eller pa internett: "Hva synes
du er ubehagelig?"

Banning/grov sprakbruk
Sterke fglelsesutbrudd
Fiksjonsvold

Forureninsning

Reklame
Skrekk
Krig

Naturkatastrofer

Sex/seksuelle handlinger
Sykehus/operasjonsbilder/-film
Vold i nyheter/dokumentarer
Rasisme

Fattigdom

Ulykker/dgdsfall
Mobbing

Seksuelle overgrep

Dyr som lider/er syke

Mennesker som lider/er syke

60 70 80 90 100

Figur 3-7 Ubehagelig medieinnhold. Prosent. N=1942. Medietilsynet, «Barn og medier 2012. Fakta om barn
0g ugnes (9-16 ar) bruk og opplevelser av medier».

En undersgkelse av hvordan foreldre opplevde sine barns internettaktiviteter, viste imidlertid
at reklame var noe som bekymret langt mindre enn at de ble eksponert for seksuell trakasse-
ring, (fiksjons-)vold, skrekk, grov sprakbruk osv. (Medietilsynet 2012b). Mens det var hen-
holdsvis 79 prosent, 50 prosent og 30 prosent som gnsket a skjerme barna fra seksuell trakas-
sering, vold og grov sprakbruk, var det kun 7 prosent som svarte det samme om reklame. Kun
2 prosent mente barna deres i liten grad talte & se reklame.

3.2 Internett-reklame

Det var langt mer utfordrende & kartlegge omfanget av reklame for usunn mat og drikke pa
internett enn pa de andre mediekanalene. En serlig utfordring er selvfglgelig at det ikke fin-
nes noen kjent totalpopulasjon. Vart utvalg er derfor a betegne som et strategisk begrunnet
utvalg basert pa kunnskaper om barn og unges internettaktiviteter. Utvalget bestar av nettad-
resser som barn og unge ofte besgker. Videre har vi sgkt opp et utvalg av produsenter og tv-
reklamer pa nettsteder som YouTube og Facebook for & fa en oversikt over antall «visninger»
og «liker», samt hvilke aldersgrupper som er mest tilogyelig til & like de utvalgte produsente-
ne og produktene. Videre opprettet vi, som tidligere nevnt, to fiktive Facebook-profiler for &
fa et visst inntrykk av reklametrykket rettet mot 13-aringer pa dette nettstedet. Det ble ogsa
foretatt flere skjermdumpere (print screens) av de sidene som ble hyppigst besgkt av barn og
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unge. Det er gjort fa studier som har hatt til hensikt & kartlegge innhold pa internett, var
fremgangsmate har derfor hatt en eksplorerende karakter.

3.2.1 YouTube

YouTube er verdens starste nettsted for opplastning, visning og deling av videoklipp. Nett-
stedet ble grunnlagt i 2005, og er i lgpet av arene blitt et av de mest besgkte nettstedene pa
internett. Mer enn 4 milliarder videoklipp blir sett hver dag. Det meste av innholdet pa
YouTube lastes opp av privatpersoner (Wikipedia.no). Pa YouTubes egen nettside blir imid-
lertid bedrifter oppfordret til & markedsfare sine produkter og tjenester gjennom nettstedet:

«Marketing on YouTube turns viewers into fans, and fans into new customers.» (Youtube.com)

Som det kom frem av tallene i Mediebarn-undersgkelsen (2012), er ogsa dette nettstedet blitt
svart populart blant de aller yngste. To av ti i alderen 3-11 ar besgkte daglig nettstedet. Selv
om de fleste av de yngste ngyer seg med & se pa videoklipp, var det ogsd en gkende andel i
denne aldersgruppen som la ut bilder og videoklipp av seg selv pa internett. Det var hhv. 15
prosent og 5 prosent som hadde lagt ut bilder eller videoklipp pa nettet.

Det har ikke vert mulig for oss a gjennomfare en systematisk kartlegging av reklame for
usunn mat og drikke rettet mot barn pa denne kanalen. Vi tok imidlertid utgangspunkt i tv-
reklamene og foretok deretter et sgk pa YouTube pa et utvalg av norske produsenter og mer-
kevarer. Sgket viste at de fleste av reklamefilmene (Lastet opp i 2012-13) hadde lave vis-
ningstall. Det vil si fra et par tusen og opp til ca. 10 000 visninger. Det fantes et par unntak:
Bamas «Nei, nei gutt» (Medvirkende Riise og Gamst Pedersen). Denne hadde hatt i under-
kant av 600 000 visninger.'® Den bl4 Stratos-kuen var ogsa popular p& YouTube. Reklame-
filmen «U can’t touch this» (Stratos) hadde for eksempel hatt 260 000 visninger."’

18 http:/www.youtube.com/watch?v=dl0alVc27iA (08.05.13)
7 http://www.youtube.com/watch?v=|__4JWEhQ3E (08.05.13)


http://www.youtube.com/watch?v=dl0aIVc27iA
http://www.youtube.com/watch?v=l__4JwEhQ3E
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=bama+reklame&source=images&cd=&docid=l4y-Z5i8YVvRDM&tbnid=oIEfjrzg6inoxM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ingridsblogg.no/?p=405056&ei=oUUvUb2YEubi4QSW3oHIAQ&psig=AFQjCNGdytLY-ZFY2sA9RvA49aV1lh433Q&ust=1362138875392825
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=stratos+reklame&source=images&cd=&cad=rja&docid=jZsj_XJhLQHwBM&tbnid=4rezwDKxmGH6pM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.storedyret.com/forum/viewtopic.php?f=2&t=1470&ei=skQvUb2QAcz64QSpg4DADw&psig=AFQjCNEDWGADNAqDgfuEsZVfPtkZ9-MXmw&ust=1362138637912545
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Skapelsen av Mr.Melk YouTube 28.02.13 hadde hatt 259 444 visninger p& YouTube.”® Den
var lastet opp 3. april 2011. Et sgk pa «Mr. Melk» pa YouTube ga totalt 269 000 treff.

41+ ) mr melk £200 HPY) ¥
= STAGE 2 Enhes fom sne el ’ ‘

i Mr. Melk Glad you liked the ending, froken Freudenthall And I have
b' just begun!

April 7 at 8:35pm - & 17 people

i 1 |urve it, melk aldri schmake sho godt ;-)
April 10 at 5:59pm

ey Alvzer fitt meg et nytt forbilde xD eg har fakf:
begynt & drikke melk xD

April 19 at 12:32pm - ¢35 people

Mr. Melk Fortsett med det, frken Aluzer! Det smaker godt og giar
godt.

2:33pm - ¥ 21 people

it 3v sync her ogsd P

W& 2o 196t s:a9m

e Alvzer froken alvaer? :0 den shrer, eg e faktisk @

April 20 at 12:36am - 373 people

Mr. Melk Beklager misfor:

ApTT2e-atai0am < 60 7
i . M Beste reklamen lagd noen gang! Du er sjefen,
Mr. Mekd! :D

April 20 at 3:04pm - &2 people

stdelsen, Mr. Alvaer, det var en glipp!
€37 people

P& 1r. Melk Takk for det, Mr. Bakidt
¥ April 20 at 10:43pm - & 1 person

7 1 "ﬁm— it s L urer pd hvordan melka holdt seg i den
: 1
Q :iﬁ!)pen jeg! . ‘

Vi foretok ogsé sgk pa falgende ngkkelord: «Bama» (53 000 visninger), «Freia» (2660 vis-
ninger), «Sgrlandschips» (36 visninger), «Matprat» (152 visninger), «GodFisk» (94 visning-
er), «Melkesjokolade» (138 visninger), «Smash Nidar» (37 visninger), «Prior kylling» (80
visninger), «Pizza Grandiosa» (533 visninger), «Salma laks» (37 visninger), «Gilde kjatt»

(117 visninger), «Gilde palser» (45 visninger), «Tine melk» (902 visninger), «Tine Yoghurt»
(80 visninger).

18 http:/www.youtube.com/watch?v=CSZYY77-7Ao (08.05.13)


http://www.youtube.com/watch?v=CSZYY77-7Ao
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=mr+melk&source=images&cd=&cad=rja&docid=owwaiu6L7l64UM&tbnid=8W2lu0oVYzd89M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.mypokecard.com/en/Gallery/Pokemon-mr-melk-2&ei=XF4vUc3yB8uM4gTQ5ICoCA&psig=AFQjCNFJm7OLm9e3KTBTcf35IjictN3Amw&ust=1362145237154631
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=mr+melk&source=images&cd=&cad=rja&docid=TSjy0TI9juICJM&tbnid=KjpbrHV118vSKM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.nedsig.no/tag/mr-melk/&ei=hl4vUc7wK-iH4AS8nIGABQ&psig=AFQjCNG7GkFMGY5UIjkqWNHvNxkpJFs1JQ&ust=1362145273556316
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=mr+melk&source=images&cd=&cad=rja&docid=NRTpzzyFnQ18UM&tbnid=anRSeC1Ex7zT9M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ingridsblogg.no/?p=405966&ei=0l4vUamlJcTi4QSQpoB4&psig=AFQjCNH6692ZTm9SPEnEqaXoSjPLi_4nwQ&ust=1362145323232198
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Tidenes smakstest

o ——
| BAMAs nye app!
g smak g rt—skalbama fere s
A detsmakegodt.
45 tiheredninger
Kte grannsaker '

Bamas reklame «God smak er en god start» («Grgnnsaksapp») ble lastet opp 6. desember
2012. Den hadde hatt 2084 visninger.

SE den nYE RekIAMEFIIMEN HER

Nidar smasjokoladers reklame hadde 5 maneder etter opplasting nesten 5000 visninger. En
annen av tv-reklamene vi fant pd YouTube var «Blindtest av riflet sgrlandschips». Denne
hadde i underkant av 4000 visninger pa det aret den hadde ligget ute.

Spket pa YouTube viste med all tydelighet at dette er et noksa brukerstyrt nettsted. Det fantes
ogsa en rekke parodier pa velkjente reklamer. Et eksempel er Bye og Rennings parodi pa
reklamene for Pizza Grandiosa; «En arlig reklame om Pizza Grandiosa»


http://www.google.no/imgres?q=bama+gr%C3%B8nnsak+god+start&hl=no&biw=1920&bih=980&tbm=isch&tbnid=8v-T0r9UietWkM:&imgrefurl=http://www.bama.no/&docid=2xJMA2AK1_Ah6M&imgurl=http://www.bama.no/eway/imgstore/264f105c96.jpg&w=675&h=404&ei=-14vUd-iBomo4ATxx4DgAg&zoom=1&ved=1t:3588,r:41,s:0,i:210&iact=rc&dur=582&sig=107128899684064425758&page=2&tbnh=174&tbnw=265&start=40&ndsp=40&tx=79&ty=64
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=bama+gr%C3%B8nnsak+god+start&source=images&cd=&cad=rja&docid=BVG4QU4SIxjRGM&tbnid=HKlGCR39n5_ZwM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.youtube.com/all_comments?v=wvJmlExDbw4&ei=MF8vUbjMMOOg4gSotYCQAw&psig=AFQjCNFIOXffRfsYRZQSOf2B3O7EgDxIig&ust=1362145403836009
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=rifla+s%C3%B8rlandschips&source=images&cd=&cad=rja&docid=hbOLaXtMfRMJhM&tbnid=Q8p6lnCIy12DiM:&ved=0CAUQjRw&url=http://vimeo.com/35499581&ei=aUQvUbWVOcmD4gSB6ICgBw&psig=AFQjCNEBw8Zcnhg4GKtALE1yeWn2aV67xw&ust=1362138563335290
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=nidar+sm%C3%A5godt+reklame&source=images&cd=&cad=rja&docid=LHQXx4PXxqF_xM&tbnid=ew6tZG7t3q1nKM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ikonweb.no/nidarfavorittersmagodt/&ei=7UMvUfrmJuiK4gSpooCQBQ&psig=AFQjCNECe3RXoPQ3NAnZkL4__TYYoHUjfg&ust=1362138463095828
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men ikke skyld pa oss nar du far mangelsykdommer

Pa oversikten over nettstedets 30 mest populare videoklipp i uke 9 var det ingen som handlet
om mat eller drikke (Sgkt 28.02.13). Det mest populeere videoklippet var «What most schools
don’t teach you». Klippet inneholdt intervjuer med blant annet Bill Gates og Mark Zucker-
berg. Dette klippet hadde ligget ute i 2 dager og hadde hatt i overkant av 3 millioner visning-
er. Den mest sette videoen pa YouTube i 2012 var PSYs «Gangnam style». Ved utgangen av
desember 2012 hadde den mer enn 1 milliard visninger. Videoen ble lagt ut 15. juli 2012.

3.2.2 Facebook

Facebook er et sosialt nettverk der brukeren kommuniserer ved a opprette en profil. Pa profi-
len kan han eller hun skrive om seg selv, legge ut bilder, samt snakke med andre. Det er an-
slatt at mer enn 1,5 millioner nordmenn bruker nettstedet. Tjenesten er reklamefinansiert
(Wikipedia).

Facebook er altsa et sveert populaert nettsamfunn blant barn og unge. Av de siste tallene frem-
kom det at 3 av 10 i alderen 9-12 ar bruker Facebook. I aldersgruppen 13-16 ar er det 84 pro-
sent som brukte nettstedet (tns Gallup 2012). Av Medietilsynets (2012) undersgkelse kom det
frem at 79 prosent av barn i alderen 9-16 ar brukte sosiale nettsteder én eller flere ganger i
uken. Facebook var det mest brukte sosiale nettstedet blant gutter og jenter i alderen 12-16 ar.
Til tross for at nettstedets aldersgrense er 13 ar, var det ogsa et av de mest brukte nettstedene
i aldersgruppen 9-11 ar.

Det var vanskelig & foreta en systematisk kartlegging av reklameomfanget av usunn mat og
drikke pa dette stedet. For & fa en oversikt over velkjente norske produsenter og merkevarers
popularitet, valgte vi a se pa fordelingen av sakalte «liker».

«Liker-knappen» er blitt beskrevet som en form for popularitetsbarometer.” | en studie fra
NTNU fremkom det at bade private og kommersielle aktarer bestreber seg pa & oppna sa
mange «liker» som mulig gjennom strategisk tilpasning.? «Liker»-knappen har altsd b&de en
sosial og en kommersiell funksjon. Denne funksjonen blir ogsa beskrevet som en form for
«targeted advertising». «Liker-knappen» gjar det for eksempel mulig & male brukerens hand-
lingsmenster kombinert med personlige opplysninger. Videre gir knappen kommersielle aktg-
rer mulighet til & male hvor viralt innholdet (j.fr. «viral marketing») deres er. Nar brukerne
trykker «Liker» far de ogsa tilgang til mye informasjon om vedkommende. Det er nettopp
slike aspekter som har bidratt til at Datatilsynet har diskutert problemstillinger knyttet til
Facebook og personvern.”

19 http:/www. forskning.no/blog/bersko/339908 (01.03.13)

20 http://www.svt.ntnu.no/iss/Berit.Skog/index.htm (01.03.13)

2! http://www.datatilsynet.no/Nyheter/Nyheter-2011/Facebooks-svar-om-bruk-av-personopplysninger-1/
(01.03.13)


http://www.forskning.no/blog/bersko/339908
http://www.svt.ntnu.no/iss/Berit.Skog/index.htm
http://www.datatilsynet.no/Nyheter/Nyheter-2011/Facebooks-svar-om-bruk-av-personopplysninger-1/
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=bye+r%C3%B8nning+grandiosa&source=images&cd=&cad=rja&docid=kCvvOjrBn-_bPM&tbnid=00n0FNKoMPvEDM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.dagbladet.no/2012/11/19/kultur/tv_og_medier/nrk/bye_og_ronning/grandiosa/24451087/&ei=xj8vUeqbEMXm4QSaqIC4DA&psig=AFQjCNHQGtGiRYC-RZc350XqIXlJn9ZXkw&ust=1362137400130978
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For vart formal opprettet vi to fiktive Facebook-kontoer, Julia og Jonas — begge 13 ar gamle.
Deres interesser ble oppgitt & veere alt fra fotball, dans, ski, handball, hester, venner, musikk
og film. Videre hadde de begge brukt «Liker»-knappen noksa flittig. Alt fra Tusenfryd, Hem-
sedal skisenter til Cola Zero, Nidar Favoritter Smagodt, Bendit, Mr. Melk, Litago osv. Etter
et par maneder gikk vi gjennom hvilke produktanbefalinger de to 13-aringene mottok fra
Facebook. Hvor stor andel var mat- og drikke? Og hvor mange av anbefalingene omhandlet
usunne mat- og drikkeprodukter. Og var det noen forskjeller mellom anbefalingene som ble
gitt til hhv Julia og Jonas?

| 1. kvartal 2013 gikk vi ogsé gjennom «Liker-statistikken» for mange av de produktene og
bedriftene som det hadde blitt reklamert for i de ulike mediekanalene i 4. kvartal 2012. Hvor
mange «liker» hadde de ulike aktgrene oppnadd? Og hvilke aldersgrupper var det bedriftene,
produktene eller kampanjene sarlig appellerte til?

3.2.3 FB-profil Julia Jensen, 13 ar

Julia Jensen var ungdomsskoleelev som drev med handball, dans og hester pa fritiden. Hun
oppga ogsa a ha interesse for filmer, tv-programmer, bgker og aktiviteter som er typiske for
jenter i denne aldersgruppen. Profilen hennes ble opprettet i november 2012. Den 21. og 22.
mars 2013 ble det tatt flere skjermdumpere (print screens) av hennes side.

i) M —mmm
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+ Logy 1 profibide
A Legg U et forsidebide

Julia Jensen Oppdater informasion  Akthitotskogg #

Ble medlem av Facebook
ber 2013

EEFLEEECCEDEE 7 WiF B0
Figur 3-8 Julia Jensens FB-profil

Mens Julia Jensen hadde trykket «liker» for en rekke mat- og drikkeprodukter — bade sunne
0g usunne — mest usunne, hadde hennes motsats Jonas Jensen stort sett trykket pa aktiviteter
og personer som var knyttet til sport, trening og sunne produkter. Julia Jensen var ogsa noe
mer aktiv pa Facebook enn Jonas. Et viktig kriterium ved deres «Liker»-aktiviteter var at de
bedriftene, produktene, merkene eller personene det ble trykket for, hadde veert reklamert for
eller hadde blitt viet mye oppmerksomhet de seneste par arene.
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Figur 3-9 Julia Jensens «liker»

Julia Jensen hadde trykket «liker» pa fglgende bedrifter, merker og personer: Sgrlandschips,
Big One Pizza, Tine Styrk melk, TGI Friday’s, GodFisk, YouTube, Nidar, KiMs Fredagskos,
Freia Melkesjokolade, Fanta, Coca Cola, Skolefrukt.no, Mr. Melk, TusenFryd, LITAGO,
Smoothie King, Hemsedal skisenter, Red Bull, Stratoskua, «Vi som elsker Grandiosa med
kebaby, Bendit, McDonald’s Norge

e

SmooTHIEY
« KiNG.

HEMSEDAL



http://www.facebook.com/pages/Big-One-pizza/96482355226?ref=stream
http://www.facebook.com/TineStyrk?ref=stream
http://www.facebook.com/TGIFridays?ref=stream
http://www.facebook.com/godfisk?ref=stream
http://www.facebook.com/youtube?ref=stream
http://www.facebook.com/NidarAS?ref=stream
http://www.facebook.com/tusenfryd?ref=stream
http://www.facebook.com/KiMsFredagskos?ref=stream
http://www.facebook.com/FreiaMelkesjokolade?ref=stream
http://www.facebook.com/fanta?ref=stream
http://www.facebook.com/Cocacolanorge?ref=stream
http://www.facebook.com/mrmelk?ref=stream
http://www.facebook.com/LITAGO?ref=stream
http://www.facebook.com/SmoothieKing?ref=stream
http://www.facebook.com/hemsedal?ref=stream
http://www.facebook.com/skolefruktno?ref=stream
http://www.facebook.com/stratos?ref=stream
http://www.facebook.com/visomelskerPizzaGrandiosaMedKebab?ref=stream
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Figur 3-10 Julia Jensens nyhetsoppdateringer, 21. mars 2013
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Figur 3-11 Julia Jensens nyhetsoppdateringer, 22. mars 2013

Den 21. mars mottok Julia en melding fra Freia Melkesjokolade om hvem som var finneren
av «Gullbilletten». Den 22. mars meldte McDonald’s om at Julia velkommen pa deres restau-
rant. PA menyen stod blant annet «Cheese Bacon». Julia hadde trykket «liker» for Tusenfryd.
Dette har Superland i Sarpsborg fanget opp. De sendte henne derfor informasjon om sin for-
ngyelsespark. Skolefrukt.no anbefalte Julia & bytte ut noe av paskens godteri med frukt. Den
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hayre kolonnen av Julias nyhetsoppdateringer inneholdt ogsa en rekke produktanbefalinger.
Ingen av disse omhandlet imidlertid mat eller drikke.
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Figur 3-12 Facebooks side-anbefalinger til Julia Jensen, 21. mars 2013

Den 21. mars hadde Facebook gitt Julia 189 bedrifts- eller merkeanbefalinger. 35 av disse
omhandlet mat eller drikke. 29 (15 prosent) av disse kunne kategoriseres som usunne produk-
ter, for eksempel sgtsaker, sukkerholdige leskedrikker, salt snacks, sjokolade og lignende.

3.2.4 FB-profil Jonas Jensen, 13 ar

Jonas Jensen var en gutt som i langt stgrre grad enn Julia Jensen viste interesse for aktiviteter
som var koblet til sport, trening og helse. Han var aktiv fotballspiller, men ogsa glad i data-
spill av typen FIFA 2012 og lignende. | likhet med Julias profil, ble ogsa Jonas sin profil
opprettet i november 2012. Den 21. mars 2013 foretok vi flere skjermdumpere (print screens)
av hans Facebook-side.
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Jonas Jensen, hadde i motsetning til Julia Jensen, trykket liker for en rekke bedrifter, produk-
ter, merker, personer og kampanjer som kan kobles til idrett, trening og produkter som asso-
sieres med en sunn og aktiv livsstil. Jonas Jensen hadde vart noe mindre aktiv pa Facebook
enn Julia. Et viktig ved kriterium ved begges «liker»-aktiviteter var imidlertid at de bedrifte-
ne, produktene, merkene eller personene det ble trykket for hadde vart reklamert for eller
veert viet mye oppmerksomhet de seneste par arene.
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Figur 3-14 Jonas Jensens «liker»
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Jonas hadde trykket «liker» pa falgende bedrifter, merker, personer: Tech Nutrition AS, Tre-
ningsforum, Elixia Colosseum, Mr. Melk Six Pack, Mr. Melk, Tine Iskaffe, Tine Milkshake,
Fifa 13, Bonaqua, The Big Bang Theory, PlayStation, Manchester United, Litago, Lars Mon-

sen, Marit Bjgrgen, Therese Johaug, TV2 Sporten, Petter Northug, Matportalen.no, Stabburet
Makrell i tomat.
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Figur 3-15 Jonas Jensens nyhetsoppdateringer, 21. mars 2013
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Figur 3-16 Jonas Jensens nyhetsoppdateringer, 22. mars 2013

Bade den 21. og 22. mars 2013 mottok Jonas informasjon fra Treningsforum. Den farste da-
gen far han spgrsmal om hva han skal spise til lunsj. Den andre dagen er spgrsmalet om styr-
ketreningens betydning i ulike aldersgrupper: «ung eller eldre — spiller det noen rolle?». Det
er ellers ingen mat- eller drikkeoppdateringer pa disse sidene.
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Figur 3-17 Facebooks side-anbefalinger til Jonas Jensen, 21. mars 2013

Den 21. mars hadde Facebook gitt Jonas 151 bedrifts- eller merkeanbefalinger. 12 (8 prosent)
av disse omhandlet mat eller drikke. Alle anbefalingene kunne kategoriseres som usunne
produkter, for eksempel sgtsaker, sukkerholdige leskedrikker, salt snacks, sjokolade og lig-
nende. Med tanke pé Jonas’ aktiviteter pA Facebook, var dette noksa overraskende.
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3.2.5 Oversikt over Julia og Jonas sine «liker»-aktiviteter og Facebooks
anbefalinger

Oversikt over Julia/Jonas "liker" og FBs anbefalinger
av bedrifter/merker
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Julia Jonas Julia Jonas
"Liker" Facebook anbefaler
bedrifter/merker

Figur 3-18 Oversikt over Julia og Jonas’ «liker» sammenlignet med hvilke bedrifter/merker Facebook
anbefaler disse to 13-aringene. (21.-22. mars 2013)

Julia har altsa trykket «liker» for 21 bedrifter, produkter, personer eller lignende. 19 av disse
omhandlet mat og drikke. 7 av disse kunne kategoriseres som usunne produkter, for eksempel
sgtsaker, sjokolade, snacks, fastfood, brus eller lignende. Jonas har trykket «liker» ved 20
bedrifter, produkter, personer. Kun 7 av disse omhandlet mat og drikke. Ingen av dem kunne
kategoriseres som usunne. Julia har vart noe mer aktivt enn Jonas pa Facebook i de 4 mane-
dene hun har hatt FB-profil. Hun hadde ogsa mottatt noen flere anbefalinger (189) enn Jonas
(152).

Hvor stor %-andel utgjgr sunne og usunne mat-
/drikkeprodukter av hhv antallet "liker" og FBs
anbefalte bedrift-/merkesider
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Figur 3-19 Hvor stor %-andel utgjer sunne/ngytrale og usunne mat-/drikkeprodukter av Julia og Jonas’
«liker» og Facebooks anbefalte bedrifts-/merkesider. Julia «liker» (N=21), Jonas «liker (N=20). Facebooks
anbefalinger til Julia (N=189). Facebooks anbefalinger til Jonas (N=151). 21.-22. mars 2013

Av alle Julias «liker» (N=21) kan sa mange som 57 prosent kategoriseres som «usunne pro-
dukter». 33 prosent var a betrakte som ngytrale eller sunne. Jonas hadde en betydelig lavere
andel mat-/drikke bedrifter, produkter og merker blant sine «Liker» enn Julia. Av alle hans
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«Liker» (N=20) var 35 prosent bedrifter, merker eller produkter i kategorien «mat og drikke».
Ingen av disse omhandlet usunne produkter. 8 prosent av Facebooks anbefalinger til Jonas
omhandlet mat eller drikke. Mest overraskende var det at alle anbefalingene kunne kategori-
seres som «usunne produkter».

Det var ogsa svert fa mat- og drikkereklamer som ble publisert pa Julia og Jonas sine nyhets-
oppdateringer («Newsfeeds»). Som eksempel kan nevnes at Julia og Jonas hadde mottatt 7
nyhetsoppdateringer hver den 28. mai 2013. Det var ingen mat- eller drikkeannonser pa Jonas
sin side. Pa Julia fant vi én annonse. Den var rangert som nummer 5 av 7 nyheter:

«Bak som bakedronningen. Mgllerens lanserer en egen kakeserie sammen med Norges cupcakeeks-
pert Manuela Kjellen. 725 personer liker Magnews.»

3.2.6  Hvor populere var utvalgte produsenter, merkenavn eller kampanjer — malt i
antall «Liker»?

Antall "Liker" for ulike produsenter/merkenavn

Ngkkelhullet
Skolefrukt
Nugatti

Bendit

Nidar Favoritter
Nidar Laban

Mr. Lee

Nidar Stratos

Coca Cola Norge

Pizza Grandiosa

GodFisk

Freia Melkesjokolade

Tine Mr. Melk 115 802
Maarud Sgrlandschips 119 609
McDonalds Norge 116 565

Tine Litago 148 009

0 20000 40000 60000 80000 100000 120000 140000 160 000

Figur 3-20. Antall «Liker» for utvalgte produsenter og merkenavn. Facebook 28.02.13.

I denne figuren har vi valgt ut noen av de produktene og produsentene som har vist tv-
reklamer i opptaksperioden, samt i lgpet av de seneste par arene. Som det kommer frem av
figuren, varierer antallet fra et par hundre «Liker» (for eksempel Ngkkelhull og Skolefrukt)
til over 100 000 — for eksempel Tines Litago og McDonald’s Norge. I det folgende har vi
ogsa sett pa hvilke aldersgrupper som har trykket «Liker» for utvalgte produkter, merker,
bedrifter og lignende.
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Utvalgte produkter/merkenavn Antall «Liker» Mest populaer i alderen
S@TSAKER, SJOKOLADE, SNACKS
Sgrlandschips 119 506 13-17 ar
Malaco moments (smagodt) 35214 13-17 ar
Bergene Melk 4171 13-17 ar
Nidar 18 548 18-34 ar
Kims Fredagskos 11 655 18-34 ar
Freia Melkesjokolade 99 117 35-44 ar
Stratoskua 44 804 13-17 ar
DIVERSE MATPRODUKTER
Pizza Grandiosa m/kebab 252 13-17 ar
Mr. Lee (mat/drikke) 16 164 13-17 ar
Fjordland (mat) 14 993 25-44 ar
Toro mat/drikke 13925 18-44 ar
Big One 448 13-17 ar
Litago (Tine) 148 076 13-17 ar
McDonald's (Norge) 116 624 13-17 ar
Wasa knekkebrgd 180 18-29 ar
DRIKKEPRODUKTER
Tine Styrk melk 154 18-24 ar
Coca Cola Norge 55 005 13-17 ar
Mr. Melk (Tine) 115794 13-17 ar
Nespresso (kaffe) 2 000 000 25-34 ar
Cola Zero 4 000 000 18-24 ar
Coop 111333 35-44 ar
Fun light 1461 25-34 ar
Farris 12 298 45-54 ar
Pepsi Max 112 193 13-17 ar
Redbull 36 000 000 18-24 ar
Fanta 6 000 000 13-17 ar

OPPLYSNING/KAMPANIJER OG LIGNENDE

GodFisk 70551 35-44 ar
Matprat.no 109 994 35-44 ar
Skolefrukt 606 35-44 ar
Bendit (Bama) 5943 13-17 ar
Ngkkelhullet 544 35-44 ar
BUTIKKER

Kiwi 25187 25-44 ar
Ica 852 25-44 3r

Figur 3-21 Oversikt over hvor mange «liker» et utvalg produsenter/produkter/kampanjer har oppnadd pa
Facebook, samt hvilke aldersgrupper som er mest tilbgyelige til & trykke «liker», 28. februar 2013.
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Denne oversikten viser antallet «liker» for utvalgte produsenter, produkter eller kampanjer
det har veert vist reklamer for i lgpet de seneste par arene. Nar sa mange av produktene scorer
sa hgyt i aldersgruppen 13-17 ar, ma nok dette farst og fremst ses i sammenheng med at dette
0gsa er en gruppe som er svert aktive pa denne nettsiden. Det finnes imidlertid ogsa flere
eksempler pa produkter som oppnar mange «likers i eldre aldersgrupper, for eksempel Farris,
GodFisk, Skolefrukt, Fun Light, Freia Melkesjokolade og Fjordland.

3.2.7 Huvor stort var omfanget av reklame for (usunn) mat og drikke pa nettsider
som er relativt mye besgkt av barn og unge?

Utvalgte nettsider, Visninger Reklamer Mat-/ drikkereklame  Produkt
uke 6-7, februar 2013
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Figur 3-22 Skjermdumpere (print screens) av et utvalg nettsider, uke 6-7 2013.

Totalt leste vi gjennom 196 skjermdumpere (print screens) hentet fra nettsider som er relativt
mye besgkt av barn og unge. Vi fant totalt 97 reklamer. Av disse omhandlet 6 reklamer for
mat og drikke. | kategorien usunne produkter fant vi Laban seigmann (sgtsaker), Subway Eat
Fresh (fastfood), Pepsi Max (sukkerfri brus). Ingen av reklamene ble funnet pa spill-
/lekesider.

3.3 Oppsummering

Det var altsa utfordrende & kartlegge omfanget av reklame for usunn mat og drikke pa en
mediekanal som internett. Som vist i gjennomgangen av YouTube og Facebook, er hvilke
reklamer man blir eksponert for i stor grad influert av eget engasjement og aktiviteter pa net-
tet. Bade Julia og Jonas mottok mange reklamer pa bakgrunn av hva de hadde markert at de
likte. Selv om Jonas var en gutt som fremstod som sveert opptatt av helse, sunnhet, idrett og
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trening, var Facebooks anbefalinger i all hovedsak usunne mat- og drikkeprodukter. En gjen-
nomgang av antallet visninger av diverse reklamefilmer pa YouTube viste at de fleste hadde
relativt fa treff. Unntakene var for eksempel Bamas film «Nei, nei gutt...» og Tines «Skapel-
sen av Mr. Melk». Nidar Bergenes reklamefilmer for Stratos var ogsa noksa populare (malt i
antall visninger). Skjermdumpere (print screens) av populare nettsider blant barn og unge,
viste i likhet med gjennomgangen av tv-reklamen at en sveert liten andel av reklamene om-
handlet mat og drikke. Av 196 reklamer var det kun 6 som omhandlet mat og drikke.
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| falge SSBs tidsbruksundersgkelser har barn og unges lesevaner endret seg betraktelig de
siste tiarene. 1 1971 var det syv av ti barn og unge som leste noe (ikke skolearbeid/lekser) i
Igpet av en gjennomsnittsdag. |1 2000 hadde dette tallet sunket til to av ti. Tallene viste imid-
lertid at relativt mange (85 prosent) regelmessige leste magasiner og tegneserier.

4.1 Hva kjennetegner barn og unges lesevaner foruten skole- og
leksearbeid

Pa en gjennomsnittsdag var det 21 prosent av 13-15-aringene og 28 prosent av 9-12-aringene
som leste «noe» (ikke lekser og skolearbeid). Til sammenligning var det altsa hhv 78 prosent
0g 84 prosent i disse to aldersgruppene som sa pa tv pa en gjennomsnittsdag.


http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=tegneserier+magasiner&source=images&cd=&cad=rja&docid=zWSkDriqKUX5hM&tbnid=x6zPTSEBJrwOXM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.serieforlaget.no/produkter/&ei=GhNDUZubNITNswbXwoGAAQ&psig=AFQjCNFCqZfVOqRiLxxRiqrpISNBcwaWXg&ust=1363436687468576
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4.1.1 Hvilke magasiner/tegneserier leser barn og unge

Andel som leser utvalgte magasiner/tegneserier
manedlig. Etter alder.

Donald Pocket

Nemi

m12-15ar

m3-11ar
Pondus

Donald Duck & Co 34
46

0 20 40 60 80 100

Figur 4-1 Andel som leser utvalgte magasiner/tegneserier manedlig. Etter alder. N=XXX tns Gallup For-
bruker & Media 2012. N=745 tns Gallup Mediebarn 2012.

I likhet med det som kom frem av SSBs tidsbruksundersgkelser, var det Donald Duck & Co
som var det meste leste magasinet/tegneserien. Det var altsa 46 prosent i aldersgruppen 3-11
ar og 32 prosent i aldersgruppen 12-15 ar som leste denne tegneserien én gang i maneden
eller oftere. Det var ogsa 22 prosent i den yngste aldersgruppen som leste Donald Pocket like
ofte. | aldersgruppen 12-15 ar var det 18 prosent som manedlig leste Pondus.

| det fglgende har vi kartlagt omfanget av reklame i de mest solgte tegneseriene og magasi-
nene hvor barn og unge inngar i malgruppen.
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4.1.2 Reklame i tegneserier og magasiner

Lesestoff Reklamer Mat/drikke
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Figur 4-2 Antall reklamer/mat-drikkereklamer i utvalgte magasiner. Uke 49-52 2012.

Vi leste gjennom 30 tegneserier og magasiner som var utgitt i perioden uke 49-52-2012, samt
to som var utgitt i uke 12. Vi fant totalt 112 reklamer i disse. Kun to var mat- og drikkere-
klamer. Det var 2 reklamer for Tines «Litago sjokolademelk» i magasinet «Topp». | dette
magasinet fant vi ogsa en test av ulike typer paskegodt, Justin Biebers favorittmat/-drikke,
samt en oppskrift pa sjokolademousse. | magasinet «Hello Kitty» fant vi to sider med opp-
skrifter: «Deilig mislibagel med ost og skinke», «Barsmoothie til 2» og «Sprett fullkorns-
rundstykke». Pa siste siden til «Aftenposten Junior» ble det formidlet en oppskrift pa «Fiske-
pinner i en fei ... 600 gram benfti fiskefilet av hvit fisk...».
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4.2  Oppsummering

Som det kommer frem av denne korte gjennomgangen, var det svert fa mat og drikkerekla-
mer i magasiner og tegneserier som har barn som malgruppe. Det ber i denne sammenheng
nevnes at en tidligere SIFO-studie (Bugge & Lillebg 2009) viste at dette var annerledes for
magasiner som har ungdom og unge voksne i malgruppen, for eksempel Cosmopolitan Nor-
ge, Det Nye, MAG, FriFlyt, Playboard og KingSize. | disse magasinene var mat og drikke et
svert sentralt tema. Budskapet var ogsa at det var den sunne matstilen som var «riktig» og
«trendy».
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5.1 Hva kjennetegner barn og unges kinovaner

Det & ga pa kino er altsa noe mange barn gjgr noksa regelmessig. Som vist i kapittel 1, var det
91 prosent av 9-15 aringene som hadde veert pa kino i lgpet av et ar. Gjennomsnittet var 3,3
besgk i aret.

Andel som er pa kino hhv ukentlig og manedlig. Etter alder.

Figur 5-1 Andel som er pa kino hhv ukentlig og manedlig. Etter alder. Prosent. N=4538. tns Gallup For-

6-9 ar
3-5ar
0 20 40 60 80 100
3-5ar 6-9 ar 10-11 ar 12-15ar
B Ukentlig 2 5 14 17
H Manedlig 16 26 34 47

bruker & Media 2012. N=745. tns Gallup Mediebarn 2012.
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Av Forbruker & Media-undersgkelsen (2012) kommer det frem at 18 prosent i alderen 3-5 &r
gar pa kino én gang i maneden eller oftere. Frekvensen gker betraktelig med gkende alder.
Det var henholdsvis 31 prosent, 48 prosent og 64 prosent i aldersgruppene 6-9 ar, 10-11 ar og
12-15 ar som gikk pa kino én gang i maneden eller oftere.

5.2 Karsten og Petra blir bestevenner

Denne filmen er basert p& Tor Age Bringsveerds bgker om de to 5-dringene Karsten og Petra.
Den hadde premiere 15. februar 2013. Ingen aldersgrense.

Kinoreklame fgr "Karsten og Petra blir bestevenner"”,
Moss kino, 3. april 2013

Sukkerfrie pastiller

Melkeprodukter

Sukkerfrie leskedrikker

Mat og drikke

Totalt
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Figur 5-2 Oversikt over kinoreklamer sendt far filmen «Karsten og Petra blir bestevenner», Moss kino, 3.
april 2013

Reklamevisningen i forkant av filmen varte i 10,30 minutter. Totalt ble det vist 16 reklamer,
hvorav 4 omhandlet mat og drikke. 3 av disse gar inn i kategorien «usunne produkter», det vil
si sukkerfrie pastiller og leskedrikker.

I relative tall, vil dette si at 25 prosent av alle reklamene som ble vist i forkant av filmen
«Karsten og Petra» omhandlet mat og drikke. 19 prosent av alle reklamene som ble vist kan
kategoriseres som «usunne». Det ma imidlertid bemerkes at ingen av reklamene omhandlet
sukkerholdige sgtsaker eller leskedrikker — kun sukkerfritt.

5.3 James Bond «Skyfall»

Dette er den 23. filmen om James Bond. Skyfall hadde premiere i Norge 26. oktober 2012.
Anbefalt aldersgrense var 15 ar.
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Kinoreklame fgr James Bond "Sky Fall",
Moss kino, 16. november 2012
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Figur 5-3 Oversikt over kinoreklamer sendt far filmen James Bond «Sky Fall», Moss kino, 16. november
2012

Reklamevisningen i forkant av filmen varte i 13,47 minutter. Totalt ble det vist 28 reklamer,
hvorav 7 omhandlet mat og drikke. Av disse kan 4 kategoriseres som usunne. | relative tall,
vil dette si at 25 prosent av alle reklamene som ble vist i forkant av filmen «Skyfall» om-
handlet mat og drikke. 14 prosent av alle reklamene omhandlet usunne produkter, for eksem-
pel sjokolade, fast food eller brus (sukkerholdig/sukkerfri).

54 Oppsummering

I motsetning til for eksempel tv, dataspilling og internett, er ikke kinobesgk noe barn og unge
gjer daglig eller ukentlig. Tallene viser imidlertid at de aller fleste barn og unge gar regel-
messig pa kino. Det ble vist noen flere reklamer far ungdomsfilmen (28) enn far barnefilmen
(16). En firedel av reklamene som ble vist omhandlet mat og drikke. Det var en hgyere andel
av disse reklamene som omhandlet usunn mat og drikke (14-19 prosent) enn det som gjaldt
for tv (4 prosent). Etter vart syn, vil nok likevel mattilbudet i kinokiosken vaere en mer fed-
mefremmende faktor enn de 10-14 minuttene med reklame som sendes i forkant av filmene
(Se kaptittel 6). Dette handler ikke bare om hva som selges, men ogsa starrelsene pa beger og
lignende.
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6  Diskusjon og konklusjon

En jevn gkning i andelen barn og unge med overvekt og fedme synes na & ha stagnert. Like-
vel er én av seks norske barn i dag definert som overvektige eller fete i henhold til BMI-
mél.?? Blant 15-&ringene er det om lag 13-14 prosent som er overvektige eller fete.”® Et mu-
lig tiltak myndighetene vurderer for & motvirke overvekt og fedme, er a regulere markedsfg-
ring av usunn mat rettet mot barn og unge. Denne studien har kartlagt omfanget av markeds-
fering av usunn mat og drikke rettet mot barn og unge for a gi et inntrykk av den eksisterende
situasjon i Norge. | det falgende oppsummerer vi vare resultater og kommer med noen reflek-
sjoner.

Temaet overvekt og fedme blant barn og unge har veert viet mye oppmerksomhet i offentlig-
heten de senere arene. Studier av bade den akademiske og den politiske debatten viser at me-
diekanalene blir tillagt mye ansvar for den uheldige vektutviklingen (Tingstad 2009, Buck-
ingham 2009 a/b). Ikke bare blir de klandret for & passivisere barn foran skjermene, men ogsa
for & gjare barn til mal for usunn matreklame.

Retten til mat — frihet fra fedme. @kt forekomst av fedme blant barn og unge verden over er blitt
satt i sammenheng med malrettet markedsfaring av usunne naringsmidler mot disse aldersgruppene.
Forbrukerorganisasjoner og mange stater gnsker forbud mot slik markedsfaring (Tidsskriftet for den

norske legeforening).

Kan forby reklamer for usunn mat. Helseminister Jonas Gahr Stgre (Ap) gér rett inn i godteriskala
i stua til folk og sier at mange nordmenn ma beskyttes - mot seg selv. Stare varsler kamp mot over-
vekt og fedme i Norge: Jeg mener helsemyndighetene har et ansvar for & beskytte folk mot farlige
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stoffer. Nar hver femte 8-aring i Norge lider av overvekt, star vi overfor et stort samfunnsproblem
som vi ma gjgre noe med, sier Stare til VG. Med farlige stoffer mener han rgyk og alkohol - og suk-
ker, salt og fet mat.

Hgringssvar - forslag til ny regulering av markedsfgring rettet mot barn og unge av usunn mat
og drikke Helsedirektoratet mener at regulering av markedsfaringen rettet mot barn og unge av
usunn mat og drikke er et sveert viktig tiltak i arbeidet med & motvirke usunne kostvaner og usunn
vektutvikling, og derigjennom beskytte barn og unges helse bedre. Helsedirektoratet statter forslaget

om ny forskriftsregulering.

Var oppgave har ikke veert & analysere debatten om temaet, men a se nermere pa omfanget
av usunn matreklame rettet mot barn. Det synes imidlertid & vaere alminnelig antatt at norske
barn og unge eksponeres for relativt store mengder reklame for usunn mat. I hvilken grad
stemmer sa denne oppfatningen med empiriske resultater?

6.1 Hvor stort er omfanget av reklame for usunn mat og drikke rettet
mot barn og unge?

Det er altsa en utbredt oppfatning at barn og unge i Norge eksponeres for relativt mye rekla-
me for usunn mat og drikke (Tingstad 2009, Buckingham 2009 a/b). Vare kartlegginger viste
imidlertid at denne type reklame utgjorde en sveert liten andel av reklamen barn og unge eks-
poneres for gjennom de ulike mediekanalene, for eksempel tv, internett, data, tegneserier,
magasiner og kino. Det ma i denne sammenhengen ogsa nevnes at det heller ikke er en rek-
lamefinansiert tv-kanal som har starst daglig dekning blant de yngste. Den mest sette tv-
kanalen i aldersgruppen 3-11 ar er NRK Super (tns Mediebarn 2012). 63 prosent av de yngste
sa daglig pa denne kanalen. Til sammenligning var den daglige dekningen for denne alders-
gruppen 34 prosent pa TV2 og 13 prosent pa TVNorge. Det ma ogsa bemerkes at det ikke var
reklameavbrudd i TV2s barneprogram «TV2 Junior».

De to reklamefinansierte tv-kanalene som hadde starst daglig dekning i den yngste alders-
gruppen var Cartoon Network (25 prosent) og Disney Junior (24 prosent). Begge disse kana-
lene hadde hyppige reklameavbrudd. Ingen av reklamene omhandlet imidlertid mat eller

© BN

CARTOON NETWORK

NrrKKsuper

NSNEL Y

| aldersgruppen 12-15 ar hadde NRK1 like stor daglig dekning som den reklamefinansierte
TV2 (42 prosent). De mest populare reklamefinansierte tv-kanalene i denne aldersgruppen
var TVNorge (34 prosent). Deretter fulgte Viasat4 (29 prosent) og TV3 (24 prosent). Vi har
kartlagt reklamene i alle disse kanalene.

2 hitp://www.regjeringen.no/pages/37910168/Helsedirektoratet.pdf (10.04.13)


http://www.regjeringen.no/pages/37910168/Helsedirektoratet.pdf
http://www.google.no/url?sa=i&rct=j&q=tv2+junior&source=images&cd=&cad=rja&docid=M64gpRkz0ETbfM&tbnid=C9ObSWKj4d8S5M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.creativecrash.com/portfolio_images/18172&ei=UitlUaH3KsSv4AT-uIGYCA&psig=AFQjCNGo5KvXwY62diXB390wD7IjW9uOdg&ust=1365671116434488

Diskusjon og konklusjon 111

e Tv-reklame

Av de 9043 TV-reklamene - fordelt pa 9 kanaler - som vi registrerte, var det 1968 (19 pro-
sent) som omhandlet mat eller drikke. Det var kun 375 (4 prosent) av det totale reklameantal-
let som omhandlet usunne produkter av typen sgtsaker, sjokolade, salt snacks, sgte kjeks, is,
fastfood, sukkerholdige leskedrikker eller lignende. Selv om flere av disse reklamene inne-
holdt elementer som kunne appellere til barn (for eksempel brannmann, astronaut, animasjo-
ner), kan de likevel ikke sies & veere direkte rettet mot barn. Det var imidlertid ingen mat-
eller drikkereklamer pa de mest sette reklamefinansierte barnekanalene (Cartoon Network og
Disney Channel) i undersgkelsesperioden. Pa TV2 utgjorde mat- og drikkereklame 36 pro-
sent. Deretter fulgte TV3 (28 prosent) og TVNorge (24 prosent). Reklamer for usunn mat og
drikke utgjorde 5-7 prosent pa de tre sistnevnte kanalene.

Til sammenligning viste en kartlegging gjennomfart av Nordisk Ministerrad (2008) av re-
klame pa et utvalg svenske tv-kanaler (Cartoon Network, TV3, TV4 og Kanal 5) at av totalt
2 275 reklamer omhandlet 213 (9 prosent) mat og drikke. Det var flest reklamer for leketgy
(718) og hjemmeelektronikk (577) (Side 64). Konklusjonen av gjennomgangen var at andelen
usunn matreklame rettet mot barn var liten pa de studerte kanalene i 2007 (Side 78). Forsker-
ne observerte heller ingen apenbare sesongvariasjoner mellom de to undersgkelsestidspunk-
tene, mars og november 2007. Sammenlignet med kartleggingen som ble gjennomfart i 2005,
tydet ogsa den oppfalgende studien pa at andelen tv-reklame for usunn mat rettet mot barn
hadde minsket i denne tidsperioden.

¢ Reklamer i tegneserier og magasiner

Var gjennomgang av 30 tegneserier og magasiner som hadde barn og unge i malgruppen,
viste de samme tendensene. Vi fant totalt 117 reklamer, men det var kun 2 som omhandlet
mat eller drikke. Disse to fant vi i magasinet «Topp». Der var det to reklamer for Tines Lita-
go sjokolademelk. Totalt var det tre av magasinene som inneholdt redaksjonelt stoff om mat.
Blant annet fikk leserne av Topp innsikt i hvilke matkrav det store idolet Justin Bieber hadde
til sin konsertarranger i Oslo: «Tolv-pakning med vitamin water stidende bak scenen, fat med
oppkuttet frukt/grennsaker, en pose med vingummi, og potetgull».

En analyse av hvordan mat og drikke presenteres i norske ungdomsmagasiner, viste at mat og
spisevaner ble omtalt som en motesak med behov for konstante oppdateringer (Bugge & Lil-
lebg 2009). I alle magasinene ble ungdomsidolenes idealer, verdier og livsstiler viet mye
oppmerksomhet. Kostholds-budskapene i magasinene sammenfalt i stor grad med de nasjona-
le retningslinjene for et sunt kosthold. Fremstillingen av budskapet hadde imidlertid en annen
form og stil. Selv om den medisinske diskursens formynderske mentalitet var til stede, ble
dette i starre grad kommunisert ved hjelp av humor, distanse og ironi i magasinene (for ek-
sempel Cosmopolitan Norge, Det Nye, Mag, KingSize, Playboard, Fri flyt).

| den tidligere nevnte kartleggingsstudien som ble gjennomfgrt av Nordisk Ministerrad
(2008) ble ogsa tegneserier og magasiner undersgkt. Denne kartleggingen viste det samme
mgnsteret som kom frem av var kartlegging. Forskerne konkluderte med at det var fa ek-
sempler pa matreklame eller redaksjonelt materiale med kobling til mat- og maltider i tegne-
serier og magasiner som hadde barn som primeer lesegruppe (s. 53).
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e Kinoreklame
Det ble registrert totalt 44 kinoreklamer i forkant av de to kinofilmene. Her var andelen som
omhandlet usunn mat og drikke noe hgyere (16 prosent) enn pa tv (4 prosent) og i magasine-
ne (2 prosent). Det ma imidlertid bemerkes at de mat- og drikkereklamene som ble vist i for-
kant av filmen for de yngste barna, omhandlet sukkerfrie produkter av typen pastiller og les-
kedrikker.
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e Reklame pa internett/sosiale medier

Det var mange utfordringer koblet til & kartlegge omfanget av reklame for usunn mat og drik-
ke pa nettsider som YouTube og Facebook. P& bakgrunn av de sidene som ble anbefalt til de
to 13-aringene vi hadde opprettet profiler til, kan det imidlertid tyde pa at det er et noe hgyere
trykk pa usunn mat og drikke rettet mot denne aldersgruppen pa Facebook enn for eksempel
pa tv eller i tegneserier og magasiner. Vare sgk pa YouTube viste at reklamefilmer for mat og
drikke hadde relativt fa visninger. Det var et par unntak, for eksempel Bamas “Nei, nei gutt”,
Tines Skapelsen av Mr. Melk” og noen av Nidar Bergenes reklamefilmer om den blé Stra-
tos-kua.

Vi sa ogsa narmere pa 200 skjerm-dumpere (print screens) som var tatt av nettsider som er
relativt mye besgkt av barn og unge (for eksempel 123spill.no, moviestarplanet.no, mi-
necraft.no, nrksuper.no, vg.no). Her var mansteret det samme som for de andre mediekanale-
ne. Av i alt 100 reklamer, var det 6 som omhandlet mat eller drikke. 3 av dem var for usunne
produkter - sgtsaker, fastfood, sukkerfri leskedrikk.
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Ogsa nar det gjaldt internett og sosiale medier, sammenfalt vare resultater med den svenske
kartleggingsstudien (Nordisk Ministerrad 2008). Forskerne undersgkte materialer fra 88
nettsider. Disse sidene ble delt i to kategorier, matrelaterte nettsider og nettsider som barn
ofte besgkte. Kartleggingen viste at de pa 90 prosent av barnenettsidene verken fant stoff om
mat eller matreklamer (Side 92). Sammenlignet med kartleggingen i 2005, var det ogsa mye
som tydet pa at mengden matreklame for usunn mat hadde minsket pa internettsidene som
hadde blitt undersgkt i perioden 2005 til 2007 (s. 41).
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I sin helhet viste var gjennomgang av mat- og drikkereklame i de ulike mediekanalene at et
sunt og helseriktig kosthold var mer fremtredende i markedsfagringen av ulike produkter enn
et fedmefremmende og darlig kosthold. Dette kom bade frem av de mange reklamene som la
vekt pa at produktene inneholdt «mye Kjgtt», «mye fiber», «mindre sukker», «mye bar»,
«ingen kunstige tilsetningsstoffer», «Omega-3» osv. Videre var det svaert mange reklamer
som omhandlet ulike typer kosttilskudd og vitaminer (for eksempel «Vitaminbjgrner» og
Omega-3 kapsler). Som det kom frem av oversiktene, var det ogsa relativt mange reklamer
for gkologiske produkter eller produkter merket med ngkkelhull. Bade Kiwi og Helsedirekto-
ratet hadde kampanjer for slike produkter i undersgkelsesperioden. Videre var det ogsa flere
reklamer for «Godfisk» og «Bamas grennsaksapp» i undersgkelsesperioden. Hvordan kan sa
reklamebudskapene om sunnhet tolkes?

Flere teoretikere har drgftet hvordan reklame og markedsfaring speiler et samfunns kunnska-
per og verdier (Albers-Mills & Gelb 1996). | falge Schumann et al. (1991) reflekterer ikke
reklamen bare hva et samfunn er, men ogsa hva det gnsker & vaere. Nar for eksempel Gilde
legger sa stor vekt pa at Kjgttproduktene deres inneholder «mye Kjgtt» eller Tine reklamerer
for en ekstra proteinrik melk (Styrk), er det altsa ikke fordi disse aktgrene gnsker a endre
samfunnet, men snarere fordi de har identifisert gnsker og verdier som allerede eksisterer i
dette samfunnet.?®

%% Det ber imidlertid ogsa nevnes at det finnes teoretikere som mener reklamen utsetter vestlige for-
brukere for et betydelig kroppspress (Dworkin & Wahcs 2009), blant annet omtalt som det «det femi-
nine tynne ideal» (Germov & Williams 1999).
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SIFO-studier viser nettopp at sunnhet, slankhet, skjgnnhet og styrke star hgyt oppe pa mat-
forbrukernes gnskeliste (Rysst 2010, Bugge 2012). Av den sistnevnte studien fremkom det
for eksempel at atte av ti ga uttrykk for & veere meget eller ganske interessert i a ha et sunt
kosthold. Svart mange rapporterte at de hadde forsgkt a slanke seg, forebygge overvekt, for-
bedre helsen, gke prestasjoner/ytelse eller forbedre utseende ved hjelp av mat eller dietter i
Igpet av de siste par arene. Det kom ogsa frem at det har veart et betydelig skende forbruk av
helsekost-/diettprodukter de senere arene.
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Nar vi finner lite tv-reklame for usunne produkter, og relativt mange reklamer med referanser
til sunnhet, kan man altsa tolke dette som et resultat av var tids radende verdier og kunnska-
per. Mat med hgyt innhold av sukker, fett, salt, kunstige tilsetninger, palmeolje og lignende er
ikke bare definert som usunt, men ogsa umoderne (Bugge 2011, Bugge 2012). Mens for ek-
sempel tenaringer pa 1980-tallet oppfattet amerikansk fastfood som nytt og spennende, blir
det av dagens ungdom oppfattet som noe man helst unngar a spise. Det har i det hele tatt veert
en betydelig gkende skepsis til denne type mat i de yngre aldersgruppene de senere arene
(Bugge 2011). Dette har McDonald’s markedsferere registrert. Selv om vi altsé har kategori-
sert deres produkter som usunne, er budskapet i reklamen deres at produktene «Big Double
Beef» inneholder «100 % rent, norsk storfekjatt og friske grannsaker» og «McWraps» inne-
holder kyllingfilet og friske grgnnsaker.
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McDonalds reklame «Fullkorn. Chicken Ketchup-happy meal» i CC vest-kundeavis
juni 2013

Det bgr ogsa bemerkes at budskapet i reklamen for sukkerholdig Fanta er at leskedrikken er
«uten kunstige sgtningsstoffer». Selv om sukker er det som topper listen over hvilke (nee-
rings-)stoffer forbrukerne helst vil begrense inntaket av, sa er det ogsa mange som gir uttrykk
for det samme nar det gjelder kunstige sagtningsstoffer som aspartam og lignende. I reklamene
for «light»-drikkene (for eksempel Pepsi Max, Cola Zero, Fun light) var budskapet at drikke-
ne var sukkerfrie og uten kalorier.

5 ‘;a‘m.' )

Stor saftsuksess for Stabburet. Sterk saft. | en tid der helsetrenden er sterkere enn noen gang og
fokuset pa rent og naturlig dominerer alle kategorier, er det kanskje underlig at en «syntetisk» drikk
er vinneren i kategorien. — Hva er det med Fun Light som gjar den til en sa sterk merkevare? — Vi
mener at Fun Light med én kalori per desiliter drikke og uten sukker i stor grad leverer i samsvar
med megatrender som gkt fokus pa helse, og det er ogsa slik at saft og leskedrikk er en god méte & fa
i seg rzr;ye vann pa. Men aller viktigst er det jo at vi leverer noe forbrukere vil ha, sier Hammar-
strgm.

Det er ikke bare tv-reklamen som viser at sunnhet og slankhet appellerer til dagens unge mat-
forbrukere. Pa det populzre nettstedet YouTube hadde flere av reklamefilmene som omhand-
let sunne produkter flere visninger enn de usunne. Et eksempel er filmene om Tines «Mr.
Melk». «Mr. Melk»-filmen «som viser deg hva melk kan gjere for magemusklene» var en av
reklamefilmene som hadde mange visninger. Mr. Melk hadde ogsa mange fans («likere») pa
Facebook.

27 hitp:/fwww.handelsbladetfk.nofid/23756 (09.04.13)
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| tillegg til tv-reklame om mat og drikke, registrerte vi ogsa en rekke tv-programmer som pa
ulike mater omhandlet temaet mat- og spisevaner, for eksempel matlagings-, helse-, slanke-
og underholdningsprogrammer. | disse programmene var det typisk at mat med hgyt innhold
av sukker, fett, salt osv. ble fremstilt som noe man burde unnga. Videre burde man ogsa lage
maten selv fremfor & kjgpe ferdigmat. Flere SIFO-studier har vist at denne type tv-
programmer er populere. Det samme gjelder bgker og blogger om kosthold, helse og livsstil
(Bugge 2003, Bugge & Lillebg 2009, Bugge 2010, Bugge 2011, Bugge 2012).

6.2 Refleksjoner rundt barns spiseatferd og vektutvikling

Hva og hvordan barn spiser er et resultat av en rekke faktorer. Var studie gir ikke klare svar
pa disse kompliserte spgrsmalene. Med tanke pa den makten usunn matreklame antas & ha
over barns spiseatferd, kan det imidlertid veere relevant a stille noen kritiske spgrsmal.

e Matreklame

Studier viser at mat- og drikkereklame pavirker barn og unges spiseatferd (Hastings 2003,
Hastings 2006). Flere studier har for eksempel vist at matreklame pavirker barns oppfatninger
og valg av mat. Videre fremkommer det at matreklame er noe barn har god evne til & huske,
samt at det ogsa er noe de gir uttrykk for at de liker. Mange konkluderer imidlertid med at
effektene av matreklame ikke er s& dyptgripende som det kan synes som ved farste gyekast.?®
Dette skyldes nettopp at det er mange faktorer som spiller inn pa hva og hvordan barn spiser
— foreldres utdanningsniva, familiesituasjon, venner, andre voksne, skole, personlighet, kunn-
skap, grunnleggende verdier og vurderinger, og ikke minst den matkulturelle tidsanden. Dette
er nok ogsa en grunn til at Hastings (2003/2006) i sine evalueringsstudier for WHO nettopp
drgfter hvorvidt et forbud mot usunn matreklame vil kunne fare til en reduksjon i forekoms-
ten av overvekt og fedme.
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2 For eksempel Young 2003a, Young 2003b, Livingstone & Helpser 2004, Ashton 2005, Gauntlett 2005, Lo-
bestin et al 2005, Hastings 2006, McGinnis et al 2006 , Ofcom 2007, Halford 2008, Harris 2009, Tingstad 2009,
Buckingham 2009a, Buckingham 2009b, Termini 2011.
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e Foreldre

En rekke studier viser at den faktoren som synes a vere serlig kritisk med hensyn til barns
spiseatferd og vektutvikling er foreldrenes livsstil og kosthold (Sejersted 2005, Tingstad
2009, Berg & Magnusson 2012 ). Barn av foreldre som har en hgy spisefrekvens av mat som
har et hgyt innhold av sukker, fett og salt, utvikler et lignende spisemgnster. Omvendt viser
forskning at barn av foreldre som har sunne spisevaner adopterer disse. Likeledes ser man at
barn av foreldre med lav utdanning og inntekt, har et hgyere inntak av usunne produkter, slik
som sukkerholdige leskedrikker, sgtsaker, snacks og lignende (Bugge 2010, Bjelland 20117,
Fismen 2012, Berg & Magnusson 2012, Totland 2013). Videre viser flere undersgkelser at
det er en sammenheng mellom foreldres sosiogkonomiske posisjon og barns overvekt. Barn
fra famsiolier med darlig utdanning og familiegkonomi har en hgyere forekomst av overvekt og
fedme.

e Matlandskapet

| tillegg til foreldre, synes ogsa mattilbudet der barn og unge ferdes- skolekantiner, idrettsan-
legg, kino, svemmehaller, alpinanlegg, forngyelsesparker, kiosker/salgsboder, fastfood-
restauranter og lignende — & veere en kritisk faktor. Av tidligere SIFO-studier kommer det
frem at dette tilbudet verken kan sies & veere i trad med forbrukernes preferanser og priorite-
ringer eller de nasjonale retningslinjene for et sunt kosthold (Bugge 2007, Bugge, Lillebg &
Lavik 2009, Bugge 2010, Helsedirektoratet 2011%"). P4 bakgrunn av vare kinobesgk, kan det
synes som om kinokioskenes tilbud av store porsjoner med salt snacks, sgtsaker og sukker-
holdige leskedrikker er en stgrre utfordring for barns helse enn mat- og drikkereklamene som
vises i forkant av filmen. Far barnefilmen «Karsten og Petra blir bestevenners, var det kun 3
av reklamene som omhandlet «usunne produkter». Alle disse produktene var imidlertid suk-
kerfrie.
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30

http://www.fhi.no/eway/default.aspx?pid=239&trg=List_6212&Main_6157=6263:0:25,6306&MainContent_6263=6464:0:25,63
08&List_6212=6218:0:25,6320:1:0:0:::0:0 (08.05.13)

8 http://helsedirektoratet.no/publikasjoner/kostrad-for-a-fremme-folkehelsen-og-forebygge-kroniske-
sykdommer/Publikasjoner/kostrad-for-a-fremme-folkehelsen-2011.pdf (13.05.13)
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e Sosiale normer

Tidligere SIFO-studier (Bugge 2007, 2010) har vist at mange begrunner ukentlig spising av
sgtsaker, sjokolade, sgte bakervarer og lignende med sosiale normer. Denne type produkter er
assosiert med hygge, kos og sosialt samveer. Dette bidrar ogsa til en forventning om at slike
produkter hgrer med nar man skal kose seg, nar noe skal feires, nar noen skal trgstes, nar man
skal lindre stress osv. Det er altsa klare forventninger om at bestemte sosiale situasjoner, for
eksempel kinobesgk, inkluderer denne type produkter. For & redusere inntaket av sgtsaker,
snacks, sjokolade og lignende ligger ikke bare utfordringene i faktorer som markedsfaring og
tilgjengelighet, men ogsa pa den sosiale aksepten. Flere studier viser imidlertid at produkter
med hgyt innhold av fett, sukker og salt er blitt stadig mindre akseptable. Atte av ti gnsker for
eksempel & begrense inntaket av mat og drikke med hgyt innhold av sukker. Nesten like
mange svarer det samme om produkter med mye salt og fett (Bugge 2012). De seneste par
arene 3t;ar det ogsa vart en nedgang i nordmenns forbruk av sukker (Helsedirektoratet
2013).

82 http://helsedirektoratet.no/publikasjoner/utviklingen-i-norsk-kosthold-2012/Publikasjoner/Utviklingen2012_03.pdf (03.06.13)
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Det er i denne sammenheng verdt & nevne at pediateren og juristen David Kessler (2009) i sin
bok om forebygging av overvekt og fedme, konkluderte med at sveert mange folkehelsesuk-
sesser i starre grad var et resultat av folks endrede oppfatninger av et produkt enn lover og
reguleringer. Som eksempel nevner han endringen i folks rgykevaner. Etter hans syn, skyld-
tes ikke den betydelige nedgangen ferst og fremst lover og reguleringer, men endringene i
oppfatningen av rgyking - fra & veere noe glamorgst og sexy, ble det til noe giftig og frastg-
tende. Omvendt synes alkohol — serlig vindrikking — & ha blitt stadig mer akseptabelt blant
nordmenn. Moderat vindrikking oppfattes av mange som bade som sunt og sofistikert (Bugge
2012). Tall fra Norske Spisefakta (2012) viser at det ogsa har veert en betydelig gkning i vin-
drikking blant nordmenn de senere arene. | undersgkelsesperioden registrerte vi flere anti-
alkoholreklamer fra Helsedirektoratet som nettopp satt denne type oppfatninger og holdning-
er under debatt.

J /PO

Wrenk over hvem du drikk;? med.
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settegrenser.no

W8 Helsedirektoratet
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Helsedirektoratets anti-alkoholkampanje, Viasat4, 15.12.12 (ca. kl. 14.30)*

Uheldig spiseatferd hos barn og unge er et resultat av en rekke faktorer — alt fra foreldre, ven-
ner, nermiljg og personlige preferanser til kommersiell pavirkning og matkulturelle stram-
ninger. P& bakgrunn av resultatene i var studie, synes altsa ikke omfanget av usunn mat- og
drikkereklame & veere den mest kritiske faktoren. For det farste skyldes dette at omfanget av
denne type reklame var svart begrenset. De mest sette TV-kanalene for barn i Norge var
NRK Super, Cartoon Network og Disney Junior. Her var det ingen reklamer som omhandlet
mat og drikke. Videre var det nermest ingen reklamer for mat og drikke i tegneserier eller
magasiner som rettet seg mot de yngste. Det samme var tilfellet for nettsider som 123spill.no
og lignende. Som nevnt, var ogsa helse og sunnhet det mest fremtredende budskapet i dagens
mat- og drikkereklame.

6.3 Refleksjoner rundt skjermaktiviteter, barns spiseatferd og
vektutvikling

Forskning viser at skjermaktiviteter utgjer en stor andel av barn og unges hverdagsliv. SSBs
tall viste at barn og unge gjerne kan bruke 5-6 timer daglig pa denne type aktiviteter. Tv-
titting var den aktiviteten som farte til flest «sittetimer», et problem vi foreslar gis storre
oppmerksomhet i overvekts-debatten.

%8 http://www.settegrenser.no/ (13.05.13)
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e  Mye sitte-tid”

Mens det er vanskelig & pavise noen direkte sammenheng mellom usunn matreklame og en
negativ vektutvikling (Ashton 2005, Hastings 2006), viser flere studier at det er en sterk
sammenheng mellom antall timer barn og unge ser pa tv og fedme. Dette blir gjerne koblet til
at tv-titting er en stillesittende aktivitet som fremmer gkt matinntak — spesielt av usunne pro-
dukter (Dennison et al. 2002, Delmas et al 2007, Erik et al 2008, Berg & Magnusson 2012).
Forskningsforsgk som hadde til hensikt & redusere barns tv-titting, viste ogsa forbedringer i
BMI, kroppsfett og andre fedmerelaterte mal (Epstein et al 1995, Robinson et al 1999, Gort-
maker et al 1999, Epstein et al 2008). Andre stillesittende aktiviteter som (video-)spilling,
smarttelefoner, data og internett, er ikke blitt studert like ngye. Det finnes imidlertid noen
studier som viser at denne type aktiviteter ogsa har sammenheng med uheldig vektutvikling
blant barn og unge (Schneider et al. 2007, Carvalhal et al 2007).

e Promotering av «sitting»

Var gjennomgang av sentrale mediekanaler i barn og unges hverdagsliv — slik som tv, inter-
nett, data(-spill) og lignende — tyder pa at det i altfor stor grad legges til rette for og oppford-
res til fysisk inaktivitet i form av «sitting». For det forste hadde de forskjellige TV-kanalene
mange reklameinnslag som skulle vekke nysgjerrighet for kanalenes programtilbud. Hensik-
ten var selvfalgelig a tiltrekke seg flest mulig seere. Videre var det ogsa mange reklamer for
ulike former for spill (online, konsoller og lignende) og filmer (bade pa kino, dvd og gjennom
dvd-/stremningstjenester som Netflix og Viaplay).

Det er ogsa grunn til & anta at de mange reklameavbruddene i programmene vil bidra til & gke
sittetiden ytterligere. Hyppigheten pa avbruddene varierte mellom de ulike tv-kanalene, mel-
lom ukedager og tidspunkt pa dagen. Pa den populzre barnekanalen Cartoon Network var det
10-13 minutter mellom reklameavbruddene. Hvert av avbruddene inneholdt 10-12 reklamer. |
lgpet av en lgrdag registrerte vi mer enn 700 reklamer. P2 TV2, TVNorge og TV3 var det noe
lengre intervaller mellom reklameavbruddene. P4 TV2 og TVNorge inneholdt de fleste
reklameavbruddene mellom 12-16 reklamer. Noen ganger var det sa mange som 18 reklamer.
Dette gjaldt seerlig for TV3.
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Videre har altsa internett og dataspill stor appell til barn og unge. Av SSBs (2012) tidsbruks-
undersgkelser kommer det frem at barn og unge brukte i gjennomsnitt 1-2 timer pa slike akti-

viteter daglig.
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o Fedmefremmende skjermaktiviteter

Var gjennomgang av barn og unges bruk av mediekanaler kan tyde pa at skjermaktiviteten i
seg selv, samt promoteringen av “sitting” utgjer en stgrre utfordring for barn og unges helse
enn mat- og drikkereklamen. Dette skyldes farst og fremst at usunn mat- og drikkereklame
utgjorde en sveert liten prosentandel av reklamene som ble vist pa TV, internettsider eller
sosiale medier. Derimot brukte barn og unge sveert mye tid pa slike skjermaktiviteter. TV-
titting var den mest tidkrevende aktiviteten. Flere studier har altsa vist at denne aktiviteten
ikke bare bidrar til fysisk inaktivitet og uheldig vektutvikling, men ogsa til gkt matinntak i
form av usiunn smaspising (Seippel et al 2011 Strasburger 2011, Miller et al 2008, Wiecha et
al 2006).

6.4 Konklusjon

Som vist i denne studien, blir barn og unge eksponert for langt mindre reklame for usunn mat
og drikke enn debatten om temaet gir inntrykk av. Var studie viser ogsa at mat- og drikke
reklame i dag i stor grad er inspirert av & fremme sunnhet og helse. | s mate kan vi si at de
utallige helsekampanjer i Norge synes a ha hatt en positiv effekt pa innholdet i markedsfaring
av mat og drikke generelt. Var kartleggingsstudie kan imidlertid ikke si noe om hvorvidt om-
fanget av usunn mat- og drikkereklame har blitt redusert de senere arene. Var studie ble altsa
gjennomfart i perioden november 2012 til april 2013. Av den tidligere nevnte svenske kart-
leggingsstudien (Nordisk Ministerrad 2008), kom det imidlertid frem at det har vert en posi-
tiv utvikling i perioden 2005 til 2007. Forskerne fant blant annet at andelen reklame for salt
snacks, sukkerholdige leskedrikker, sgtsaker og sgte desserter pa tv og internett hadde mins-
ket i lgpet av disse arene.

Av var kartlegging kom det ogsa frem at barn og unge bruker mye tid pa mange av de rekla-
mefinansierte mediekanalene, for eksempel tv og internett. For mange av kanalene har ogsa
tidsbruken veert gkende de senere &rene. Dette gjelder serlig internett.* Vi registrerte ogsé en
omfattende promotering av produkter (DVD, film, spill) og tjenester (for eksempel film- og
strgmningstjenester) som oppfordrer til gkt tid til skjermaktivitet og dermed stillesitting. Det

3% http:/iwww.forskning.no/artikler/2007/mars/1175070589.12 (15.04.13), Helle-Valle & Bugge 2012.
% http://www.ssh.no/kultur-og-fritid/statistikker/tidsbruk/hvert-10-aar (07.06.13)
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er ogsa grunn til & tro at de hyppige og lange reklameavbruddene i og mellom tv-
programmene bidrar til gkt «sittetid» foran skjermen, med andre ord fraveer av bevegelse.
Som eksempel nevnte vi at den mest besgkte reklamefinansierte tv-kanalen for barn, Cartoon
Network, viste over 700 reklamer i lgpet av dagen.

For a styrke helsepolitiske beslutninger tror vi avslutningsvis at det kan veare hensiktsmessig
a styrke forskningen pa hvordan de mange endringene vi har sett i barn og unges hverdagsliv
pavirker deres liv og helse. Sparsmal for fremtidig forskning kan vaere: Hvilke konsekvenser
har den betydelige skjermaktiviteten pa spise- og bevegelsesatferd? Hvordan blir de forskjel-
lige medienes fremstillinger av kropp og mat oppfattet og vurdert av barn og unge? Hvordan
vurderes mat- og drikkereklame av barn og unge? Pa hvilke mater pavirker det barn og unges
preferanser, prioriteringer og praksiser? Hvilke type mat- og drikkeprodukter er det som blir
produktplassert i medier som er populare blant barn og unge? Hvilke produkter blir omtalt?
Hva blir beskrevet som bra og darlig?
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