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Sammendrag

Hensikten med denne studien er & presentere en systematisk gjennomgang av usunn mat- og drikkereklame som vises p& me-
diekanaler som er mye brukt av barn og unge. Resultatet er et ledd i evalueringen av MFUs bransjestyrte ordning. Videre vil
resultatene ogsa sammenlignes med resultater fra en tidligere kartleggingsstudie SIFO har gjennomfart.

I lgpet av undersgkelsesperioden registrerte vi 5751 reklamer pa syv TV-kanaler. Totalt ble det vist 171 reklamer som kan
kategoriseres som «Kan lkke Markedsfares mot Barn» (MIMB). Totalt ble det vist 1107 mat- og drikkereklamer. Det vil si at
3 prosent av all reklamen er sékalt MIMB. Videre utgjer MIMB 16 prosent av alle mat- og drikkereklamene. Det mé ogsa
nevnes at det ikke ble vist noen ordinaere mat-/drikkereklamer p& barnekanalene (Disney Channel, Cartoon Network og Nickeo-
deon).

| lgpet av undersgkelsesperioden sendte barna oss til sammen 636 skjermdumper med reklamer fra 16 ulike nettsider og sosiale
medier. 100 (16 prosent) av reklamene pa internett og sosiale medier kan kategoriseres som MIMB. Det ble totalt registrert
164 reklamer for mat- eller drikkeprodukter. Det var flest reklamer for MIMB-produkter pa nettsteder som Facebook (31
prosent) og YouTube (13 prosent). P4 de andre nettstedene var det sveert lite mat- og drikkereklame. De fleste MIMB-
reklamene pa internett og sosiale medier var for forskjellige drikkeprodukter, sukkerfri/sukkerholdig brus, sjokolademelk, vann
tilsatt smak, iste og lignende.

Innholdsanalysen av materialet viste i hovedtrekk at TV-kanalene sendte fa reklamer med MIMB rundt programmer med bar-
neprofil. De vi finner i og rundt program for ungdom og voksne, er sa vel i form som innhold, vurdert & ha relativt liten appell
til de yngste seerne. Nar det gjelder nett og mobil, derimot, er reklamene tilgjengelige nar som helst, de markedsfares gjerne
direkte til den enkelte pAd mobilen hvis mulig, de har en form og et innhold som er tilrettelagt for et ungt publikum. Dette ser
vi blant annet gjennom en ungdommelig spréksjargong, valg av aktiviteter og oppfordringer om gi ulike responser og delta i
konkurranser.

Denne kartleggingen tyder altsd pa at omfanget av usunn mat- og drikkereklame som barn og unge eksponeres for gjennom
sine daglige skjermaktiviteter er noksa beskjeden. Dette gjelder imidlertid i noe mindre grad for internett og sosiale medier enn
for TV. De fleste nettsidene i vart utvalg inneholdt f& mat-/drikkereklamer.

Totalinntrykket av dagens mat-/drikkereklamen er at det spilles mye pa sunnhet og naturlighet. Dette betyr selvfalgelig ikke at
produktene ngdvendigvis har disse kvalitetsegenskapene, men avslarer heller hva mat- og drikkeprodusentene tror vil appellere
til potensielle kjgpere.

Gitt at barn og unge bruker mye tid (5-6 timer daglig) pa forskjellige skjermaktiviteter, er det etter vart syn grunn til & tro at
helsepolitikere og -byrékrater i enda starre grad ber bruke disse mediekanalenes potensial for & informere og oppdra unge
forbrukere til & foreta informerte mat- og livsstilsvalg. Fremfor & se p& bransjen som en betydelig kilde til problemet — bgr man
i sterre grad se p4 dem som en viktig samarbeidspartner til & lgse problemet med darlige spisevaner og overvekt blant barn og
unge. Et eksempel ville vaere & involvere matindustrien og reklamebransjen som viktige partnere og tydelige stemmer pa tv,
internett og sosiale medier for & pavirke barn og unges spisevaner i en mer erngringsmessig gunstig retning.

Summary

The purpose of this study is to contribute with a research-based foundation for implementing effective health initiative by
mapping food marketing in media channels widely used by children and adolescents. This is the second Norwegian study to
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systematically map the extent of such advertising (Bugge 2016). As in the previous study, this study also showed that children
and youths are exposed to little advertising for unhealthy foods on TV, internet and social media.

During the investigation period we identified a total of 5751 commercials on seven TV channels. Of these there were 1107
food and drink commercials. 171 (3 percent) of the commercials involved unhealthy products (MIMB). The fact that children
and adolescents in Norway are exposed to little unhealthy food and drink advertising was further brought to light when we
looked closely on the most viewed TV channels among children and adolescents (NRK1, NRK Super, Disney Channel, Cartoon
Network and Nickeodeon).

We analyzed 636 print screen children had taken from 16 different internet pages and social media during the investigation
period. The pages showed a total of 164 food and drink commercials. 100 (16 percent) referred to unhealthy products (MIMB).
With the exception of Facebook (53) and YouTube (26) there were all over very little food and beverage advertising on the
sites.

The content analysis of the material showed that the TV channels sent few MIMB commercials during programs with children’s
profile. The few MIMBs we found in and around the programs for youth and adults are also considered to have relatively little
appeal to the youngest viewers, as well in form as content. When it comes to internet and social media, however, commercials
are available anytime, marketed directly to the individual mobile, pad, pc, if possible, they have a form and content that is
appealing to a young audience. We see this partly through a youthful language jargon, choice of activities and calls for giving
different responses and participate in competitions.

The overall impression of the current food/beverage advertising is that it advocates health and pureness/naturalness. This of
course does not mean that the products necessarily have these quality characteristics, but rather reveals what food and bever-
age manufacturers think will appeal to potential consumers.

Given that children and young people spend a lot of time (5-6 hours daily) on different screen activities, it is in our view rea-
son to believe that there should be more focus on these media channels potential for educating young consumers into making
informed choices about their food and lifestyle. Thus, rather than seeing the media and the food industry as source of the
problem, policy makers should to a greater extent look at them as a source to solve the problem of poor nutrition and over-
weight among children and young people.

Stikkord
Barn, folkehelsearbeid, internett, mat, medievaner, overvekt, regulering, reklame, sosiale medier, TV

Keywords
Advertising, children, food, internet, media habits, overweight, policy making, social media, TV
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Forord

Denne kartleggingsstudien av reklame for usunn mat og drikke rettet mot barn og unge er gjort
pa oppdrag av Helsedirektoratet (Hdir). Forbruksforskningsinstituttet (SIFO), ved Annechen
Bahr Bugge og Thea Grav Rosenberg har registrert og kategorisert reklamer pa TV og internett.
Kartleggingen er blitt gjort med utgangspunkt i utkastet til en nordisk protokoll og MFUs (Mat-
bransjens faglige utvalg) produktliste. Norsk senter for barneforskning (NOSEB), ved Vebjarg
Tingstad, har analysert innholdet i reklamene som er blitt kategorisert som «kan ikke markeds-
fgres mot barn» (MIMB).

Hensikten med denne studien er a presentere en systematisk gjennomgang av usunn mat- og
drikkereklame som vises pa mediekanaler som er mye brukt av barn og unge. Resultatet er et
ledd i evalueringen av MFUs bransjestyrte ordning. Videre vil resultatene ogsa sammenlignes
med resultater fra en tidligere kartleggingsstudie SIFO har gjennomfart (Bugge & Ryst 2013,
Bugge 2016).

Studien ble gjennomfart i perioden mai til september 2016. Vi vil takke Medietilsynet ved Lars
Tore Kletvang for opptak av TV-reklamer. Videre vil vi takke Helsedirektoratet ved Ida Sophie
Kaasa for neeringsberegning av mat- og drikkereklamer. Det har veert et komplisert prosjekt a
gjennomfare, og derfor var det ogsa svart nyttig a ha mgter med Helsedirektoratet i lgpet av
prosjektperioden.

Oslo, 5. november 2016
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1  Innledning

Barn og unge er interessante malgrupper for mat- og drikkeprodusenter. Derfor brukes ogsa en
stor andel av deres markedsfgringsbudsjetter nettopp pa a na disse malgruppene gjennom alt
fra TV, internett og magasiner til emballasje, produktplassering og sponsing av idoler og hel-
ter.! Det er ogsa liten tvil om at denne type markedsfering pavirker barn og unges kunnskaper,
holdninger og valg av mat.? Tre av ti 8-19-aringer rapporterte for eksempel at de var helt enig
i utsagnet: «Jeg maser ofte pa foreldrene mine om ting jeg har sett reklame for» (Storm-Mathi-
sen m.fl. 2015). Gitt de mange internasjonale studiene som ogsa viser at barn og unge ble eks-
ponert for store mengder usunn mat- og drikkereklame, er det derfor ikke overraskende at
mange ble bekymret for hvilke konsekvenser dette kunne ha for barn og unges spisevaner og
helse. 1 2012 ble det fremmet et forslag om & regulere matreklame som rettet seg mot barn og
unge.?

I kjglvannet av diskusjonen om regulering av usunn matreklame utarbeidet bransjen en ny og
forbedret selvregulert ordning.* Hensikten var nettopp a beskytte barn og unge mot denne type
markedsfaring.® Det ble besluttet at ordningen skulle fa virke i to ar. Videre ble det besluttet at
departementene i samrad med bransjen skulle evaluere om ordningen hadde fart til redusert
markedsfaringstrykk for usunn mat og drikke overfor barn og unge. Departementene skulle
ogsa vurdere om retningslinjene hadde virket. Dersom evalueringen viste at markedsfgrings-
trykket ikke var tilstrekkelig redusert, ville regjeringen ta forskriftsreguleringen opp til ny vur-
dering. Som det kommer frem av dette sitatet (var utheving), var det underforstatt at «trykket
mot norske barn og unge var stort» pa denne tiden. Det var imidlertid ikke gjort noen systema-
tisk kartlegging av omfanget av usunn mat- og drikkereklamer norske barn og unge ble ekspo-
nert for.

Gjennom 2000-tallet var det flere forskere som stilte spgrsmal om man i den norske debatten
hadde stattet seg for mye pa konklusjonene fra internasjonale studier av temaet barn, mat og
reklame (Buckingham 2009 a og b; Tingstad 2009). Mer enn halvparten av studiene som er
referert i de velkjente Hastings-rapportene er amerikanske. Ingen av de refererte studiene har
kartlagt problemet i Norge eller andre nordiske land. Ifglge Buckingham (2009), gir nettopp
slike funn grunn til & sparre seg om forskere, byrakrater, politikere og helsemyndigheter altfor
ukritisk har anerkjent internasjonale funn som gyldige ogsa for norske forhold. Studien som
ble gjennomfart av Bugge & Rysst i 2013 tydet ogsa pa dette. Ikke bare var det lite usunn
matreklame som ble registrert — det var heller ikke noe reklame pa den mest sette TV-kanalen
blant barn (NRK Super) eller TV2s barneprogram TV2 Junior. Videre ble det ikke registrert

! Hastings 2003&2006; Gram 2004; Wietcha m.fl. 2006; Kelly 2007; Norden 2008; Cairns m.fl. 2012;
Han m.fl. 2013)

2 Mehta m.fl. 2010; Mink m.fl. 2010; Kniver m.fl. 2013; Cairns m.fl. 2013; Halford & Boyland 2013).
3 https://www.regjeringen.no/no/dokumenter/horing---forslag-til-ny-regulering-av-ma/id684709/
(17.10.16)

4 http://lwww.mfu.as/36575-Retningslinjer-for-markedsforing_gammel (14.09.16)

S https://www.regjeringen.no/no/dokumenter/regulering-av-markedsforing-av-usunn-mat/id729187/
(14.09.169


https://www.regjeringen.no/no/dokumenter/horing---forslag-til-ny-regulering-av-ma/id684709/
http://www.mfu.as/36575-Retningslinjer-for-markedsforing_gammel
https://www.regjeringen.no/no/dokumenter/regulering-av-markedsforing-av-usunn-mat/id729187/
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noen mat- eller drikkereklamer pa barne- og ungdomskanaler som Disney Channel, Cartoon
Network eller MTV.

Tingstad (2009) konkluderte i sin studie av norske og amerikanske barns mediehverdag at
denne var sveert forskjellig. Det er for eksempel langt strengere regler og lover om markedsfg-
ring mot barn og unge i Norge. Norge hadde TV-monopol frem til slutten av 1980-tallet, og
NRK er fremdeles den mest sette TV-kanalen bade for barn og unge (Mediebarn 2016). | Norge
har man ogsa viktige institusjoner som Barneombud og Barnevakten.no. Disse fungerer bade
som viktige formidlere av kunnskap og som «vaktbikkjer» for barn og unges (hverdags-)liv og
helse.

Hensikten med denne studien er & presentere en systematisk kartlegging av omfanget av mat-
og drikkereklame som - i henhold til Matbransjens faglige utvalgs (MFU) egne retningslinjer
— «ikke kan» markedsfgres mot barn».6 Usunn mat vil i denne sammenhengen si mat som har
et hgyt innhold av fett, sukker og salt, samt neeringsfattige produkter (tilsatt kunstige sgtnings-
stoffer). Disse produktene har vi betegnet for MIMB (Matreklame som Ikke kan Markedsfares
mot Barn).” Videre vil vi ogsa sammenligne resultatene med tidligere nordiske og internasjo-
nale studier, for eksempel Norden 2008 og Bugge & Rysst 2013/Bugge 2016.

1.1 Tidligere svensk kartleggingsstudie

Pa midten av 2000-tallet gjennomfarte Nordisk ministerrad to kartleggingsstudier av usunn
matreklame i Sverige (Norden 2008). Disse viste at svenske barn var mindre utsatt for denne
type reklame pa mediekanaler som TV, internett, magasiner, tegneserier og kinoer enn barn i
andre vestlige land. Av totalt 2,275 reklamer som ble vist pa TV-kanaler som var mye brukt av
svenske barn, for eksempel Cartoon Network, TV3, TV4 og Kanal 5, var det bare 213 (9 pro-
sent) av reklamene som refererte til mat og drikke. De aller fleste reklamene pa disse kanalene
var for leker (718) og hjemmeelektronikk (577). Disse produktgruppene utgjorde henholdsvis
32 prosent og 24 prosent av alle de viste reklamene. Reklamer som ble vist pa 88 nettsider ble
ogsa kartlagt. Disse sidene ble inndelt i a) mat-relaterte nettsider og b) nettsider som barn ofte
besgkte. De fleste nettsidene (90 prosent) inneholdt verken ledere om mat eller matreklame.
Gjennomgangen av tegneserier og magasiner viste det samme mgnsteret. Det var fa eksempler
pa matreklamer eller redaksjonelt stoff om mat i magasiner som hadde barn som sin primere
malgruppe.

1.2  Tidligere norsk kartleggingsstudie

I 2013 gjennomfarte SIFO en systematisk kartlegging av omfanget av usunn mat- og drikkere-
klame barn og unge ble eksponert for gjennom mediekanaler som TV, internett, tegnese-
rier/magasiner og kino (reklame far film) (Bugge & Rysst 2013; Bugge 2016).

Kartleggingen viste at barn og unge ble eksponert for langt mindre reklame for usunn mat og
drikke enn debatten om temaet ga inntrykk av. Av de 9043 TV-reklamene som ble registrert
var det 1968 (22 prosent) av reklamene som omhandlet mat og drikke. 375 reklamer omhandlet
usunne produkter av typen sgtsaker, sjokolade, sgte kjeks, snacks, is, sukkerholdig og light/suk-
kerfri brus, fastfood, pizza og lignende (MIMB). Det vil si at 19 prosent av mat- og/eller drik-
kereklamene var for usunne produkter. Og videre var 4 prosent av all reklamen som ble vist pa
de ni utvalgte TV-kanalene i undersgkelsesperioden for usunne mat- og/eller drikkeprodukter.
Pa de to reklamefinansierte barnekanalene (Disney Channel og Cartoon Network) ble det ikke
vist noen mat- eller drikkereklamer i lgpet av undersgkelsesperioden.

® http://www.mfu.as/ (14.09.16)
7 http://www.mfu.as/37367-Komplett-produktliste (14.09.16)
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Gjennomgangen av de 30 mest leste tegneseriene og magasinene viste at det ogsa var sveert lite
reklame for mat og drikke i denne type mediekanaler. Av de 117 reklamene som ble registrert,
var det 2 som omhandlet mat og drikke. Videre var det sveert fA mat- og drikkereklamer pa
nettsidene. Det var en noe hgyere andel av kinoreklamen som omhandlet usunne mat- og drik-
keprodukter enn det som var tilfellet for TV-reklamen og reklamer i tegneserier og magasiner.
Det ma imidlertid bemerkes at stort sett alle produktene som ble kategorisert som usunne var
sukkerfrie produkter (halspastiller og sukkerfri brus).

Generelt inneholdt mange av mat- og drikkereklamene elementer som kunne appellere til barn,
for eksempel figurer, animasjoner og musikk. Det var imidlertid svart fa som direkte henvendte
seg til de yngste forbrukerne.

| sin helhet viste SIFOs gjennomgang av mat- og drikkereklamen i 2013 at det mest fremtre-
dende budskapet i mat- og drikkereklamen var koblet til helse, sunnhet og naturlighet. Det var
ogsa mange reklamer som inneholdt forskjellige helsepastander (for eksempel Vitapro, Vita-
serien, Omega-3 produkter og lignende). Flere SIFO-studier har vist at dette er de kvalitets-
egenskapene forbrukerne i starst grad vektlegger ved kjgp av mat og drikke (Bugge 2015. Det
har ogsa vert en signifikant gkning i vektlegging av disse kvalitetsegenskapene de senere
arene. Det mest reklamerte produktet pa TV, var Kjgtt og kjettvarer. 26 prosent av all mat- og
drikkereklamen som ble vist pa TV2 i undersgkelsesperioden var for denne type produkter
(Rosenberg & Vittersg 2014).

1.3 Bakgrunn

WHO har utarbeidet anbefalinger om markedsfering av mat og ikke-alkoholholdig drikke til
barn. Det er ogsa blitt utarbeidet et rammeverk for & implementere disse anbefalingene.® P&
bakgrunn av dette er det ogsa laget et utkast til en nordisk protokoll som skal gjgre det mulig a
gjennomfgre komparative studier. Protokollen har et folkehelseperspektiv. Utgangspunktet er
at markedsfgring av MIMB-produkter (hayt fett-, sukker-, saltinnhold, naringsfattige) rettet
mot barn er assosiert med et lite hensiktsmessig matforbruk og gkt forekomst av overvekt og
fedme (for eksempel Hastings 2003/2006). Protokollen har imidlertid ogsa et markedsfgrings-
perspektiv som har til hensikt & kartlegge omfanget av (usunn) mat- og drikkereklame som
nordiske barn blir eksponert for. Protokollen har blitt utviklet av eksperter fra alle de nordiske
landene. Videre har WHO Regional Office for Europe og andre internasjonale eksperter deltatt
i arbeidet.

131 Hensikt og problemstillinger

De senere arene har det blitt satt stadig mer sgkelys pa produsenter og markedsfgreres ansvar
for & tilrettelegge for gode matvalg — for eksempel gjennom produktutvikling, markedsfaring,
produktplassering, prissetting og sammensetning av barnemenyer. Usunn matmarkedsfaring
rettet mot barn er, som vist i det ovennevnte, blitt sett pa som et seerlig problematisk felt. Et av
tiltakene som har blitt vurdert, er & innfare restriksjoner pa hva slags produkter man kan mar-
kedsfgre overfor barn. Malsettingen med denne studien er nettopp a bidra med fakta og kunn-
skaper om omfanget av denne type reklame pa mediekanaler som er mye brukt av barn og unge.

Pa basis av utkastet til den nordiske protokollen vil vi kartlegge omfanget av markedsfgring av
usunn mat og drikke som er rettet mot barn og unge i alderen 3 til 17 ar. Protokollen skiller
mellom a) markedsfagring som er direkte rettet mot barn og b) markedsfaring som barn aktu-
elt/potensielt blir eksponert for. Kategoriseringen av usunn mat er gjort i henhold til MFUs
komplette produktliste. Denne omfatter bade mat- og drikkeprodukter med hgyt innhold av fett,
sukker og salt (MIMB), samt sukkerfrie drikker. Vi har stilt falgende spgrsmal:

8 http://www.who.int/dietphysicalactivity/publications/recsmarketing/en/ (14.09.16)
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1) Hvor stor andel utgjer usunn mat-/drikkereklame (MIMB) av alle reklamene vist pa de
utvalgte mediekanalene?

2) Huvor stor andel utgjar usunne mat-/drikkereklamer (MIMB) av alle mat-/drikkerekla-
mene vist pa de utvalgte mediekanalene?

3) Hvor stor andel av de usunne mat-/drikkereklamene (MIMB) er rettet direkte mot barn
og unge? Nar pa dagen og mellom hvilke TV-programmer er disse reklamene vist? Pa
hvilke nettsider/kontekst er slike reklamer vist?

4) Hvilke usunne mat- og drikkeprodukter (MIMB) er det som markedsfares direkte mot
barn? Og hvor stor andel utgjar dette av det totale antallet mat-/drikkereklamer som er
rettet direkte mot barn?

5) Hvilke markedsfaringsteknikker (for eksempel bilder, sprak, farger, musikk, personer,
figurer, gaver, konkurranser, emballasje) er brukt for & markedsfgre usunn mat og
drikke (MIMB) rettet mot barn pa hhv TV og internett?

1.4  Materialer og metode

Norske barn og unge bruker i gjennomsnitt 5-6 timer pa skjermaktiviteter (tv, data, internett)
daglig (Mediebarn 2015). Det betyr selvfalgelig at TV og internett vil veere serlig relevante og
effektive kanaler for & markedsfare mat- og drikkeprodukter mot unge matforbrukere.

1.4.1 TV-materialet

Utvalget av TV-kanaler er basert pa undersgkelser som har identifisert de mest populere rek-
lamefinansierte TV-kanalene blant barn og unge (Mediebarn 2015). Den mest sette TV-kanalen
blant de yngste barna var imidlertid den lisensfinansierte kanalen NRK Super. Deretter fulgte
NRKZ1. Blant tendringene var den mest sette TV-kanalen NRK1. Deretter fulgte TV2. Det ma
0gsa nevnes at nett TV-tjenester, for eksempel Neflix, HBO, TV2 Sumo far stadig sterre mar-
kedsandeler blant de unge TV-seerne. Disse tjenestene finansieres ikke av reklame, men Krever
egne abonnementer for & fa tilgang til serier, filmer, programmer og sport (Tns Gallup
120142016).

Tabell 1-1 Oversikt over TV-materialet

Kanaler

TV2 4 2 2
TVNorge 4 2 2
TV3 4 2 2
Disney Channel* 2 1 1
Cartoon Network 2 1 1
Viasat4 4 2 2
Nickeodeon 2 1 1
Total 22 11 11

*Alle reklamene i tidspunktene 07.00-11.00 og 15.00-23.00 ble kartlagt. Unntaket var Disney Channel. Der sluttet sendingen 20.00
lgrdag 30.04.16.

Vi gjennomgikk alle reklamene som ble vist pa de reklamefinansierte TV-kanalene pa hen-
holdsvis to hverdager og to helgedager mellom kl. 07.00-11.00 og deretter fra kl. 15.00-23.00.
Unntaket var Disney Channel. Sendingen ble der avsluttet kl. 20.00. For alle TV-kanalene —
med unntak av de 3 barnekanalene - registrerte vi all reklamen vist pa henholdsvis to hverdager
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og to helgedager. Arsaken til at registreringen pa barnekanalene ble avsluttet etter to dager, var
at det i lgpet av disse ikke hadde blitt vist noen reklamer for mat eller drikke.

Alle opptakene ble gjort i april/mai 2016. Opptakene omfattet totalt 22 dager fordelt pa 11
hverdager og 11 helgedager. Det ble gjort opptak fra kl. 07.00-11.00 og fra 15.00-23.00/KI.
20.00.

1.4.2 Internettmaterialet

Det er langt mer utfordrende & kartlegge markedsfaring og reklame pa internett enn pa TV.
Arsaken er at denne reklamen henvender seg direkte mot den individuelle forbruker (Bucking-
ham & Tingstad 2010). Hva man mottar av reklame baserer seg pa den enkeltes data- og inter-
nettaktiviteter.

For a kartlegge mengden usunne mat- og drikkereklamer som retter seg mot barn og unge pa
nett, gjennomfarte vi derfor en undersgkelse hvor barn og ungdom deltok som informanter.
Gjennom SIFO sitt nettverk rekrutterte vi ti barn og unge som tok skjermdumper av reklame
de mottok pa nettsider og sosiale medier. Vi spurte informantene om a ta skjermdumper av all
reklame de la merke til pa de nettsidene og sosiale mediene som de brukte mest. Informantene
valgte selv nar pa degnet de tok skjermdumpene, og hvor mange ulike nettsider og sosiale
medier de leverte skjermdumper fra. Hvert barn leverte mellom 60 og 100 skjermdumper. Pa
denne maten fikk vi et godt innblikk i hvordan markedsaktgrene henvender seg til barn og unge
pa internett. Fem jenter og fem gutter mellom 12 og 17 ar deltok i var undersgkelse. Vart utvalg
bestar av barn og unge fra Oslo, Trondheim, Lillehammer og Lillesand. Barna kunne selv velge
om de gnsket a ta skjermdumpene fra mobil, ipad eller datamaskin. Alle barna mottok et pre-
sentkort.

1.5 Innholdsanalyse

Den kvalitative analysen er utfordrende i den forstand at reklamene for det farste tar i bruk
flere markedsfgringsteknikker og for det andre fordi det vil veere en stor grad av subjektivt
skjgnn nar en skal vurdere hvorvidt en eller flere av disse har appell til barn. Musikk og bilder
er vesentlige teknikker i de aller fleste reklamene og vi har i liten grad valgt a ta de med, spesielt
i de tilfeller hvor andre virkemidler, som konkurranser og gaver er sentrale. | tillegg ble det
etter hvert i analysen et spgrsmal om hvilke reklamer og i hvilke medier vi ville finne reklamer
som faktisk ses pa av barn og unge.

Den farste presiseringen i dette avsnittet gjelder derfor bruken av de oppgitte teknikkene i pro-
tokollen og hvordan de er brukt og utvidet.

Den andre presiseringen gjelder hvordan vi definerer begrepet barn. Barn blir i denne rapporten
brukt om skolebarn opp til og med 12 ar, og unge fra 13 til 18 ar. Vi fant det ngdvendig a lage
en distinksjon her, ikke fordi vi bruker denne kategoriseringen systematisk i analysene av hvert
enkelt reklameinnslag, men for & understreke at en vid forstaelse ut fra FN-konvensjonens de-
finisjon (0-18 ar) spenner over en svaert sammensatt og variert forbrukergruppe, og at proto-
kollens liste over teknikker bgr gjenspeile dette.

Den tredje presiseringen gjelder utvalget av reklamer pa henholdsvis TV og nett og begrunnel-
sen for dette. Analysene er basert pa fem reklameinnslag i fire TV-kanaler og 12 reklamer fra
internett og sosiale medier (Instagram, Facebook, You Tube). Utvalget av fem TV-reklamer
ble bestemt etter en grundig gjennomgang av 25 innslag hvorav de fleste ble sendt pa tidspunkt
da barn vanligvis ikke ser pa TV og/eller fer, etter og i TV-program som er ment for et helt
annet publikum (etter k. 21, jfr MFU). Nar vi sa begynte & se pa internettreklamene, var det en
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produktkategori av det vi skulle se p som dominerte, nemlig drikkeprodukter. Innenfor ram-
mene av denne analysen, bestemte vi & avgrense TV-reklamene til drikkereklamer, bade fordi
de tidsmessig ser ut til & ha stor plass i den totale TV-reklamen, men ogsa for a se hvordan de
ligner pa og skiller seg fra internettreklamen.

| protokollen star det at to kodere skal vurdere reklamene uavhengig av hverandre. Dette er av
tidsmessige arsaker ikke gjort systematisk i denne rapporten. Det kan ha implikasjoner for vare
funn. Imidlertid har tre forskere diskutert og kommunisert s& vel muntlig som skriftlig og via
dette kvalitetssikret analysen.

151 Oversikt over markedsfaringsteknikker

En erfaring under analysen av sa vel TV-reklamene som reklamen pa nett og i sosiale medier
var at markedsfaringsteknikkene som er beskrevet i monitoreringsboken er noe mangelfulle.
Vi forholdt oss imidlertid til den med unntak av en tiende kategori som vi la til for a fange opp
nye trender i medieutviklingen, slik som den interaktive dynamikken i nyere medier. Vi har
derfor i tillegg til de ni teknikkene inkludert en tiende kategori for & kunne dekke virkemidler
pa nett og i sosiale medier som i stgrre grad enn pa TV benytter seg av direkte henvendelser og
oppfordring om aktiv deltagelse fra den enkelte forbruker. Kategori 10 har vi kalt oppfordring
til & dele bilder, tekst, hash tag og likes pa sosiale medier. Vi foreslar konkrete suppleringer i
listen med teknikker for & gjere den mer anvendelig i forhold til endringer bade i reklamens
formsprak og virkemidler, samt i medieutviklingen. Vi foreslar a beholde hovedkategoriene,
men konkretisere dem noe, ikke minst for & presisere unge som en vesentlig malgruppe i re-
klame. Nedenfor viser vi en oversikt over protokollens opprinnelige markedsfaringsteknikker,
samt den vi foreslar tatt inn i protokollen.

Kategori Opprinnelig Revidert

1 Sprak rettet til barn eller barne-  Sprék rettet til barn og unge, bar-
stemmer nestemmer eller spraksjargong

2 Musikk med appell til barn Musikk med appell til barn og

unge

3 Bilder med appell til barn Bilder med appell til barn og unge

4 Barn til stede i reklamen Barn til stede i reklamen

5 Personer - kjendiser med appell ~ Personer - kjendiser eller rollemo-

deller med appell

6 Tegneserier Tegneserier, humor og overraskel-
7 Gaver, leker, samleobjekter Ee;ver, leker, samleobjekter

8 Konkurranser, vouchers, spill Konkurranser, vouchers, spill

9 Innpakning med appell Innpakning med appell

10 Oppfordring til & dele bilder,

tekst, hash tag og likes pa sosiale
medier
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15.2 TV-reklamer

Nar det gjelder TV-reklamene, har vi identifisert i hvilke TV-kanaler og pa hvilke tidspunkter
disse reklamene er vist. Det er ogsa foretatt en registrering av hvilke programmer reklamene
forekommer i. Reklameinnholdet er sa kodifisert i henhold til monitoreringsboken (Protokoll
2013: 6) der de ulike markedsfgringsteknikker er presentert. Noen av TV-kanalene vi innled-
ningsvis kikket pa, viste seg ikke & inneholde reklamer for de produktkategoriene vi sa etter.

Vi har valgt ut fglgende TV-kanaler:

e TV2

e TVNorge
e TV3

e Viasat4

Neste steg i analysen var en nerlesning av reklameinnslagene ut fra en vurdering av hvorvidt
de potensielt vil kunne ha appell til barn. Denne vurderingen baserer seg primart pa en opptel-
ling av de ulike virkemidlene og en narmere konkretisering av noen av dem, slik som bruk av
humor og overaskende elementer; allerede kjente kriterier fra forskningslitteratur og andre kil-
der (Jgrgensen, 1992; Sandberg, 2006).

153 Reklame pa nett og sosiale medier

En analyse av reklamer pa nett og sosiale medier er langt mer komplisert metodisk siden de i
stor grad henvender seg direkte til den enkelte forbruker via nettsider og smarttelefoner. For
a fa data matte vi derfor innhente den pa en annen mate enn TV-reklamene, som er tilgjenge-
lig for alle.

Vi rekrutterte 5 jenter og 5 gutter i alderen 12-17 ar. De fikk beskjed om a levere 60 skjerm-
dumper fra de nettsidene de besgkte oftest. Informantene mottok et gavekort pa 500 kroner
som «takk for hjelpen». Det er viktig & bemerke at begrunnelsen for ikke a rekruttere de
yngste barna, var at flere av de starste sosiale mediene, for eksempel Facebook, Instagram og
Snapchat har 13-ars aldersgrense.®

Barna leverte skjermdumper fra disse nettsidene:
o Aftenposten
Dagbladet
Facebook
Howre
Instagram
Liverpool
Roblox
Skype
Snapchat
South Park
TV2
TV3 play
Twitch
VG
We heart it
You Tube

9 http://barneombudet.no/dine-rettigheter/til-en-meningsfull-fritid/sosiale-medier/) (19.10.16)
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Seks av disse nettsidene (Howre, Roblox, Skype, Snapchat, TV3 play og Aftenposten) hadde
ikke reklame for mat eller drikke. Dette betyr at analysen baserer seg pa ti ulike kilder.

Vi har kartlagt reklamene pa nettsidene pa samme mate som vi gjorde pa TV. Det vil si at vi
har registrert produktene og sett pa virkemidlene som brukes i markedsfgringen mot barn pa
nett, og sammen med noen av reklamebildene har vi sett nsermere pa reklamevideoer pa
YouTube.
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Alle reklamene som ble vist ble registrert og kategorisert i henholdt til MFUs komplette pro-
duktliste. Reklame for andre type produkter ble registrert og kategorisert som «annen reklame».

Tabell 1-2 MFUs komplette produktliste!®

Sjokolade- og sukkervarer, sgte
palegg og desserter

Snacks

Drikkevarer

Servering- og takeaway-maltider

Spise-is,
frokostblandinger

Kaker, kjeks og annet sgtt bak-
verk

Yoghurt og lignende

Sjokolade- og sukkervarer

Sukkervarer inkluderer hvit sjokolade, uten kakao
Sjokolade og andre neeringsmidler som inneholder
kakao

Sgte palegg og desserter

Popkorn og maiskorn

Saltede peangtter/ngtteblandinger, ogsa med innhold
av frukt

Salte kjeks, salte kringler og salte stenger

Snacks av ris eller mais

Snacks fremstilt av deig

Snacks direkte fremstilt fra potet

Energibarer

Drikkevarer som er avgiftsbelagt etter forskrift om
seeravgifter kapittel 3-4, «Avgift pa alkoholfrie drik-
kevarer» (forskrift om seeravgift av 11. desember
2001 nr. 1451).

Dette omfatter alkoholfrie drikkevarer som er tilsatt
sukker eller sgtstoff.

Dette omfatter ikke:

Melkeprodukter tilsatt til og med 15 gram sukker per
liter

Blanding av ellers avgiftsfrie produkter

Juice og saft, ogsa rekonstruert fra konsentrat
Flaskevann (med og uten smakstilsetning
Drikkevarer som definert forskrift om szravgift §3-
4-1, andre ledd bokstav b)

Per 100 gram spiseferdig vare:

Hayere enn 950 KJ (225 (kcal) energi
Hayere enn 4 gram mettet fett

Hgyere enn 1 gram salt (0,4 gram natrium)

Spise-is, 0gsa med innhold av kakao
Frokostblandinger med innhold per 100 gram spise-
ferdig vare:

Hayere enn 20 gram sukker totalt

Kaker, kjeks og annet sgtt bakverk

Yoghurt, syrnet, smaksatt melk og drikkeyoghurt
Ostebaserte yoghurtetterligninger

10 http://www.mfu.as/37367-Komplett-produktliste (15.09.16)
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Andre yoghurtetterligninger

Med innhold per 100 gram spiseferdig vare:
Hayere enn 3,3 gram fett
Hayere enn 11 gram sukkerarter totalt

1.7 Behandling og presentasjon av data

Alle data ble lagt inn i Excel 2010 database (Microsoft Corporation). Resultatene blir presentert
i figurer som viser:

1.7.1 Omfanget av (usunn) mat- og drikkereklame pa TV og internett

e %-andelen mat- og drikkereklamer av all av all reklamen
e %-andelen usunn mat- og drikkereklame (MIMB) av all reklamen
e %e-andelen usunn mat- og drikkereklame (MIMB) av alle mat-/drikkereklamene

1.7.2 Omfanget av usunn mat- og drikkereklame (MIMB) som retter seg mot
barn pa TV og internett

¢ %e-andelen mat- og drikkereklame som er rettet mot barn og unge av all reklamen

e %e-andelen usunn mat- og drikkereklame (MIMB) som er rettet mot barn og unge
av all mat-/drikkereklamen.

e %-andelen usunn mat- og drikkereklame (MIMB) som er vist pa barnekanalene pa
TV, samt i/mellom barneprogrammene pa TV

De to farste punktene omhandler bade TV og internett. Det siste punktet er kun relevant for
reklame vist pa TV.

1.8 Kategorisering av mat- og drikkevarer markedsfart, samt
registrering av naringsinnhold i disse mat- og drikkevarene

For kategorisering av mat- og drikkevarer markedsfgrt, samt registrering av naringsinnhold i
disse er det tatt utgangspunkt i excel-fil med produktnavn og tilhgrende skjermdumper.

Det ble opprettet én Excelfil med mat- og drikkevarer (kategorisert og naringsberegnet) for
hver TV-kanal, i alt fire filer. Hvert produkt som ble registrert fikk tildelt et eget ID-nummer.
For produkter markedsfart pa Internett ble det opprettet én Excelfil med et eget regneark for
hver nettside.

Mat- og drikkevarene er kategorisert etter om de kan eller ikke kan markedsferes i samsvar
med produktlisten til Matbransjens faglige utvalg (MFU). MFU-modellen omfatter 8 matvare-
grupper hvorav 4 av gruppene har grenseverdier for neringsinnhold og 4 er uten
(http://www.mfu.as/37367-Komplett-produktliste). Produkter med naeringsinnhold over gren-
severdiene ble kategorisert som «kan IKKE markedsfares». Dersom flere produkter ble mar-
kedsfart i samme reklamefilm og ett av produktene kom under kategorien «kan IKKE mar-
kedsfares», ble dette produktet registrert.

Informasjon om naringsinnholdet for produktene som ble markedsfart er hovedsakelig hentet
fra nettsiden til produsenten. Linken til nettsiden ble lagt ved i Excel-skjemaet. Dersom det
ikke fantes tilgjengelig informasjon pa internett, ble det hentet opplysninger om produktet i en
dagligvareforretning. Det ble tatt bilde av produktets varedeklarasjon og ingrediensliste. I til-
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feller der produktnavnet ikke kom frem eller det ikke fantes informasjon om produktet pa In-
ternett eller i butikk, ble opplysninger om naringsinnholdet, der dette var mulig, hentet fra et
tilsvarende produkt fra www.matvaretabellen.no. Neringsinnholdet i produktene er oppgitt per
100 gram.


http://www.matvaretabellen.no/




2  Barn og unges medievaner 2016

Vart utvalg av mediekanaler baserer seg pa resultater fra undersgkelser om barn og unges me-
diebruk (Mediebarn 2015, Medietilsynet 2016). Barn og unge bruker mye tid pa medier. Det
har imidlertid skjedd noen endringer i bruken av ulike medier fra tidspunktet for den forrige
undersgkelsen (2012/2013) til dagens undersgkelse (Bugge & Rysst 2013, Bugge 2016).

2.1  Tidsbruk pa medier i 2012/2013

Tall fra SSB (Vaage 2012) viste at barn brukte 6 timer daglig pa skjermaktiviteter, og TV-
titting var den aktiviteten de brukte mest tid. Ni av ti barn og unge sa pa TV daglig, men de
brukte ikke like mye tid pa denne aktiviteten som voksne. Pa en gjennomsnittsdag brukte de
1,6 timer daglig pa TV-titting. Jenter brukte noe mer tid pa denne aktiviteten enn gutter. Tal-
lene fra SSB viste videre at atte av ti barn og unge brukte tid pa internett pa en gjennomsnitts-
dag i 2012. 13-19-aringer var de mest ivrige brukerne. Her var tallet 91 prosent. Pa en gjen-
nomsnittsdag leste 21 prosent av 13-15-aringene og 28 prosent av 9-12-aringene «noe» som
ikke var skolearbeid, for eksempel bok, tegneserie eller magasin. Til sammenligning, sa var
det hhv 78 prosent og 84 prosent i disse to aldersgruppene som sa pa TV pa en gjennom-
snittsdag. Tallene viste ogsa at den store majoriteten av barn og unge regelmessig gikk pa
kino. 91 prosent av 9-15-aringer hadde veert pa kino i lgpet av det siste aret. | gjennomsnitt
var det 3,3 besgk per ar.

2.2 Tidsbruk pa medier i 2015/2016

Det var om lag 90 prosent av ungdommene som hadde brukt internett pa PC, nettbrett eller
mobil dagen i forveien. 79 prosent hadde sett pa TV (film eller TV-program) dagen i forveien.
Dette var altsa noksa likt som resultatene fra tilsvarende undersgkelser som ble gjennomfart i
2012/2013. Det som imidlertid synes a veere endret, er at barn og unge bruker enda flere timer
daglig pa denne type aktiviteter. Det var 36 prosent av de unge som brukte internett i to timer
eller mer daglig, og 19 prosent brukte to timer eller mer pa TV-titting. Videre hadde 86 prosent
av barna brukt tid pa mobiltelefon dagen i forveien, og 19 prosent av dem hadde brukt to eller
flere timer pa denne plattformen. 76 prosent hadde brukt tid pa sosiale medier, og 24 prosent
var pa sosiale medier i to timer eller mer. 64 prosent av barna hadde spilt spill (for eksempel
pa PC, Playstation, Xbox, mobil eller DS) den foregaende dagen. 17 prosent spilte to timer
eller mer (Medietilsynet 2016).



24 Kartlegging av usunn matreklame

2.3 Daglig bruk av felgende mediekanaler blant 12-19-aringer (2014)
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Figur 2-1 Daglig dekning for ulike mediekanaler i alderen 12-19 ar. TNS Gallup Mediebarn 2014

TNS Gallups Mediebarn (2014) viste at internett og mobil innhold hadde hgyest daglig dekning
i aldersgruppen 12-19 ar 66 prosent sa daglig pa TV. Langt ferre leste papiraviser eller maga-
siner.

Tall fra Mediebarn 2015 viser ogsa at det har skjedd endringer i bruken av de forskjellige ka-
nalene de seneste par arene. | aldersgruppen 12-17 ar falt daglig TV-titting fra 83 prosent til 71
prosent. Sterst var tilbakegangen i aldersgruppen 11-12 ar, men det er ogsa i denne gruppen at
TV-titting er hgyest. De riksdekkende TV-kanalene NRK1 og TV2 har hgyest dekning i alle
aldersgruppene, men samtlige malte TV-kanaler viser en tilbakegang. Personer i alderen 12-17
ar er storforbrukere av streaming (for eksempel Netflix, Viaplay). 70 prosent i alderen 14-17
ar benytter daglig denne type tjenester. Internett-aktiviteter har ogsa gkt betraktelig i denne
aldersgruppen de seneste par arene. 96 prosent i denne aldersgruppen er daglig pa nettet. Av
de malte aktivitetene er det & vaere pa sosiale medier den hgyest frekventerte aktiviteten (Me-
diebarn 2015).

2.3.1 TV-titting

79 prosent av barna sa film eller TV-program dagen i forveien. 17 prosent gjorde ikke det. 61
prosent brukte inntil to timer pa TV-titting. Jevnt over var det de eldste barna (15-16-aringene)
som brukte mest tid pa TV (Mediebarn 2015).

2.3.2 Sosiale medier

76 prosent brukte sosiale medier dagen i forveien. 19 prosent brukte det ikke. Tidsbruken pa
sosiale medier har sterk sammenheng med bade kjgnn og alder. Frem til ca. 11-ars alderen
bruker fa gutter og jenter mye tid pa sosiale medier. Totalt brukte kun 4 prosent av guttene og
seks prosent av jentene i alderen 9-11 ar sosiale medier to timer eller mer.

Fra 12-ars alderen skjer den starste endringen, og spesielt blant jentene gker andelen som
brukte sosiale medier i to timer eller mer. Nar jentene er 14 ar stagnerer gkningen, mens gk-
ningen fortsetter jevnt blant guttene. Totalt 54 prosent av jentene i alderen 15-16 ar brukte
sosiale medier i to timer eller mer, mot 34 prosent av guttene i samme alder.
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2.4  Medieinnhold

24.1 Populeere TV-programmer 2015/2016

Medietilsynet (2016) spurte ogsa barn og unge om hvilke TV-programmer pa TV/nett-tv de
likte best & se pa. | aldersgruppen (9-11 ar) kom det frem at det var programmer som ble vist
pa barnekanaler som Disney, Cartoon og Nickeodeon som var mest populare. For guttene kom
ogsa et TV2-program inn pa «5 pa topp»-listen: «Norske Talenter». Videre kom «Diverse
sport» pa en 3. plass.

For gutter i alderen 12-14 ar toppet «The Simpsons». Dette er i undersgkelsesperioden veert
vist pa TV3. Pa 2. plass over guttenes favorittprogram var det listet opp «diverse sport». Der-
etter fulgte TV2-programmet Farmen, TV2 Zebra/BBC Brit «Top Gear» og NRK1s lgrdagsse-
rie «Side om side».

Det mest populaere TV-programmet for jenter i alderen 12-14 ar var «Pretty Little Liars». Dette
er i Norge blitt sendt pa FEM. Ellers var TV2 programmene «Farmen» og «Norske Talenter»
inne pa fem pa topp listen. Det samme var TVNorge-programmet «Modern Family» og Via-
sat4s program «Teen Wolf».

Favorittprogrammene til jentene i alderen 15-16 ar var nermest identisk med jentene i alders-
gruppen 12-14 ar. Inne pa listen deres var imidlertid ogsa TVNorge-programmet «Friends».
Nar det gjaldt guttene i alderen 15-16 ar var to TV-serier som har vert vist pA HBO Nordic
(videoutleie/streaming); «The Walking Dead» og «Game of Thrones». TV2-programmet «Far-
men var populart blant guttene i denne aldersgruppen. Det samme var TV2 Zebra/BBC Brit-
progammet «Top Gear». Og «Diverse sport» var plassert pa en 5. plass.

2.5 Barn og unges syn pa reklame

Resultatet fra Medietilsynets (2016) undersgkelse viste at barn og unge oppfattet reklame pa
internett, blogger og sosiale medier farst og fremst som kjedelig og irriterende. 66 prosent var
helt eller delvis enig i denne pastanden. Gutter var i noe starre grad helt enig i denne pastanden
enn jenter. Andelen som mente reklame var kjedelig/irriterende gkte med alderen, fra 50 pro-
sent av ni-aringene til 76 prosent av 16-aringene. Andelen som var enig i at reklamen fikk
foreldre til & kjgpe ting var 36 prosent. Videre var det 29 prosent som mente reklame ga nyttig
informasjon. Like mange sa at reklamen fikk dem til & gnske kjgp. 21 prosent var enig i utsagnet
om at reklame var morsomt (Storm-Mathisen m.fl. 2015).

2.6 Internett

Som vist, er internett blitt en viktig mediekanal for barn og unge. Nettjenester som musikk,
film/tv, spill, fildeling og sosiale nettsteder er mye brukt. Pa ukentlig og daglig basis, sa er det
bruk av videotjenester (YouTube, Vimeo) som er mest populzrt. 81 prosent har benyttet seg
av dette ukentlig eller daglig. Deretter falger musikkstremming (Spotify, Wimp) (72 prosent),
sosiale bildetjenester (Instagram) (71 prosent) og nett-tv (NRK, Sumo, Netflix) (67 prosent).
Videre bruker 47 prosent av barn og unge sosiale medier én eller flere ganger om dagen.

2.6.1 Videotjenester (YouTube, Vimeo)

Det var kun 4 prosent av barna som aldri brukte videotjenester. Andelen som brukte dette dag-
lig var betydelig hgyere blant gutter enn jenter. Dette gjaldt for alle alderstrinn. Det er de eldste
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barna som bruker disse tjenestene mest. 75 prosent av guttene i alderen 15-16 ar brukte video-
tjenester daglig, mot 46 prosent av jentene. Blant barn i alderen 9-11 ar benyttet 55 prosent av
guttene og 32 prosent av jentene videotjenester én eller flere ganger om dagen.

2.6.2 Sosiale medier (Facebook)

| underkant av halvparten av barna bruke sosiale medier hver dag eller oftere, men det er ogsa
en relativt hgy andel (36 prosent) som aldri bruker sosiale medier. Jenter bruker mer tid pa
sosiale medier enn gutter, og andelen daglige bruker gker betydelig med alderen. Blant barna i
alderen 9-11 ar bruker kun tolv prosent sosiale medier én eller flere ganger om dagen. Ved 12-
13-ars alderen gker andelen daglige brukere drastisk, og blant 15-16-aringene bruker hele 86
prosent sosiale medier én eller flere ganger om dagen.

80 prosent av barna benytter Snapchat, 76 prosent bruker Instagram og 56 prosent bruker
Facebook. Jentene bruker disse tjenestene noe mer enn gutter. Andelen brukere gker ogsa med
alderen. Sa & si alle 15-16-aringer bruker Snapchat og Facebook.

2.6.3 Nett-tv (Netflix, NRK nett-tv, TV2 Sumo, VGTV)

32 prosent av barna bruker nett-tv daglig, mens 35 prosent bruker dette én eller flere ganger i
uken. Atte prosent bruker aldri nett-tv. Andelen daglige brukere er hgyest blant 9-&ringene, og
synker ned mot 12-arsalderen, for sa a stige noe svakt igjen.

2.6.4 Nyhetssider (for eksempel vg.no, nrk.no)

35 prosent bruker nyhetssider ukentlig og 22 prosent bruker dette manedlig. Dette er mest ut-
bredt blant de eldste barna. Det er en noe hgyere andel gutter enn jenter som besgker nyhetssi-
der én eller flere ganger om dagen (18 mot ti prosent).

2.6.5 Blogger (leser/kommenterer/skriver)

En av fire leser, skriver eller kommenterer blogger méanedlig eller oftere. 61 prosent gjar det
aldri. 53 prosent av jentene i alderen 15-16 ar leser, skriver eller kommenterer blogger maned-
lig eller oftere, mot kun 13 prosent av guttene.

2.7 Hvilke TV-kanaler ser barn mellom hhv 3-11 ar og 12-17 ar?

Utvalg av TV-kanaler til kartlegging av (usunn) matreklame rettet mot barn er foretatt pa bak-
grunn av resultater fra TNS Gallups Mediebarn (2015).



Barn og unges medievaner 2016

Andre kanaler
TV2 Zebra

TV3

TVNorge
Boomerang
NRK 3
Nickelodeon
Cartoon Network
Disney XD
Disney Junior
TV2

NRK 1

Disney Channel
NRK Super

Daglig dekning pa TV (3-11-aringer)

11

e 6

| 7

. 10
B 10
A 15
A 15
A 18
A 18
A 19
I 21
A 27
A 28
A 56

27

0 20 40 60 80 100

Figur 2-2 Daglig dekning pa TV i aldersgruppen 3-11 ar. TNS Gallup Mediebarn 2015.

| likhet med undersgkelsen fra 2013 (Bugge & Rysst 2013, Bugge 2016), var den lisensfinan-
sierte barnekanalen til NRK helt dominerende i den yngste aldersgruppen. Over halvparten (56
prosent) i denne aldersgruppen séa daglig pa NRK Super. NRK 1 var ogsa relativt mye sett av
barn i denne aldersgruppen (27 prosent). Til var undersgkelse valgte vi & kartlegge omfanget
av reklame pa felgende kanaler: Disney Channel (28 prosent), TV2 (21 prosent), Cartoon
Network (18 prosent), Nickelodeon (15 prosent), TVNorge (10 prosent) og TV3 (7 prosent). |
den yngste aldersgruppen var altsa TV2 programmet «Norske talenter» blant de 5 best likte
programmene. | undersgkelsesperioden ble reklamene omkring et lignende TV-program kart-
lagt; «lIdol».
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Figur 2-3 Daglig dekning pa TV (12-17 ar). TNS Gallup Mediebarn 2015

Tre av ti i alderen 12-17 ar ser daglig pa TV2 eller NRK1. To av ti ser daglig pa TVNorge. For
samtlige kanaler har det veart en synkende andel fra 2014 til 2015. | var kartlegging av (usunn)
matreklame valgte vi & undersgke falgende kanaler; TV2 (30 prosent), TVNorge (27 prosent),
Viasat4 (14 prosent) og TV3 (10 prosent).

Mens fa i alderen 12-17 ar sa pa TV mellom klokken 07.00-10.00, var det relativt mange i
alderen 3-11 ar som sa pa TV pa dette tidspunktet. For begge grupper var det mest TV-titting
pa ettermiddagen og kvelden. For de yngste barna var toppen mellom kl. 18.00-19.00. For de
eldste barna var toppen mellom kl. 20.00-22.00.

Det var om lag 40 prosent av barn i alderen 3-11 ar som sa pa TV mellom kl. 07.00 til 10.00.
Under 10 prosent i alderen 12-17 ar sa pa TV om morgenen.
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2.8 Ukentlig besgk pa nettsider blant barn i alderen 3-11 ar og 12-17
ar?

Ukentlig besgk pa nettsider (3-11-aringer)
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Figur 2-4 Ukentlig besgk pa nettsider i alderen 3-11 ar. TNS Gallup Mediebarn 2015

YouTube er altsa den mest besgkte nettsiden blant de yngste barna. Det har ogsa veert en bety-
delig gkning i andelen som ukentlig besgker denne siden fra 2014 (56 prosent) til 2015 (65
prosent). NRKSupers nettside var ogsa relativt mye besgkt av de yngste (40 prosent).

Den mest utbredte nettaktiviteten blant de yngste barna var a se pa korte videoklipp (for ek-
sempel pa YouTube). 70 prosent i alderen 3-11 ar gjorde dette ukentlig. 28 prosent spiller nett-
spill. 26 prosent ser pa TV/film fra video-/streamingtjenester. Om lag like mange ser direkte
TV pa nett (25 prosent). Og 12 prosent besgker diverse nettsamfunn eller sosiale medier.

Det bgr i denne sammenheng ogsa nevnes at mobiltelefonen ogsa brukes til & spille og se vi-
deosnutter. Det a ringe eller sende SMS var de vanligste aktivitetene blant de yngste. Dette er
noe hhv 87 prosent og 75 prosent i den yngste aldersgruppen gjer ukentlig. Det er imidlertid
66 prosent som ogsa bruker mobiltelefonen til spilling og 48 prosent bruker den til a se pa korte
videoklipp.
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Daglig besgk pa nettsider (12-17 ar)
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Figur 2-5 Daglig besgk pa nettsider (12-17 ar). TNS Gallup Mediebarn 2015

| aldersgruppen 12-17 ar var vg.no den mest besgkte nettsiden. 33 prosent i denne aldersgrup-
pen besgkte denne siden hver dag. Deretter fulgte yr.no (22 prosent) og TV2.no (19 prosent).

2.9 Oppsummering

Utvalget av mediekanaler, samt fremgangsmate for innsamling av materialet baserer seg altsa
pa kunnskapen som fremkommer av medieundersgkelsene til tns Gallup og Medietilsynet. |
tillegg er det viktig & nevne at erfaringer fra den forrige kartleggingsstudien (Bugge & Rysst
2013) ogsa har veert nyttige i fremgangsmaten for a samle inn data.
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| dette kapitlet vil vi redegjare for andelen vi har betegnet MIMB — «Mat som Ikke kan Mar-
kedsfgres mot Barn» - utgjgr av reklamen pa de mest sette TV-kanalene blant barn og unge.
MIMB inkluderer bade produkter med hgyt innhold av sukker, salt og fett, samt naringsfattige
produkter tilsatt kunstige sgtningsstoffer, for eksempel sukkerfri brus. Sukkerfrie pastiller og
tyggegummi er ikke inkludert.

Det ma bemerkes at vi av tidsmessige arsaker ikke har lagt inn nar pa dagen reklamene er vist.
Et generelt trekk var imidlertid at reklamene fulgte maltidsrytmen. Det vil si at det var mange
reklamer for frokost-/lunsjprodukter som knekkebred, yoghurt og palegg pa morgenen og for-
middagen. Utover ettermiddagen gkte antall reklamer for typiske middagsprodukter. Det
samme var tilfellet for MIMB-produkter. Nar det gjelder sistnevnte, blir det grundig draftet
hvorvidt disse reklamene blir sendt i og mellom TV-programmer som har barn som malgruppe.
Videre blir det sett grundig pa om og eventuelt hvordan disse reklamene kan appellere til barn
(Kapittel 5).

I likhet med den forrige kartleggingen (Bugge & Rysst 2013, Bugge 2016), velger vi ogsa a ta
utgangspunkt i hvor mye usunn mat-/drikkereklame barn og unge potensielt kan eksponeres
for ved a se pa de utvalgte kanalene. Kartleggingen omfatter 2 hverdager og 2 helgedager for
alle TV-kanalene fra kl. 07.00-11.00 og kl. 15.00-23.00. Unntaket var barnekanalene. Dette
skyldtes at vi ikke registrerte noen mat-/drikkereklamer i lgpet av 2 dager. Videre at sendingene
ble avsluttet kl. 20.00.

31 TV2

TV2 var den mest sette TV-kanalen blant personer i alderen 12-17 ar. 30 prosent i denne al-
dersgruppen sa daglig pa denne kanalen. NRK Super, Disney Channel og NRK1 hadde hgyere
daglig dekning blant personer i alderen 3-11 ar. TV2 var den femte mest sette kanalen. 21
prosent av 3-11-aringene sa daglig pa TV2.

All reklamen som ble vist pa TV2 fra kl. 07.00-11.00 og 15.00-23.00 pa to hverdager og to
helgedager ble registrert og kategorisert.

Det ble ikke vist noen TV-programmer som hadde de yngste barna som sin primeere malgruppe
i undersgkelsesperioden. | 2013 viste for eksempel kanalen barneprogrammet TV2 Junior om
morgenen. Dette var ikke lenger en del av TV2s programtilbud. Et program som har stor appell
til barn og unge er imidlertid Idol. Dette ble sendt i undersgkelsesperioden.
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Tabell 3-1 Reklameoversikt TV2 4 dager

MIMB 13 21 5 6 45

Annen mat/drikke 50 44 55 67 216
Annen reklame 226 159 179 292 856
Totalt 289 224 239 365 1117

Totalt ble det vist 1117 reklamer pa TV2 i lgpet av 4 dagers opptak. Av disse var 261 rekla-
mer for mat og drikke. Det vil si at mat-/drikkereklamen utgjorde 23 prosent av all reklamen.
4 prosent av all reklamen var MIMB-reklame. Videre var 17 prosent av all mat-/drikkerekla-
men for produkter som ikke kan markedsfgres mot barn.

Tabell 3-2 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, energibarer, kake, sgte
kjeks, bakverk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus og ener-
gidrikker

Sjokolade, sgtsaker, sgt top- 0 0 1 0 1
ping og dessert

Energibarer 0 0 0 0 0
Kake, sgte kjeks og bakverk, 0 0 0 0 0
andre sgte bakevarer og tarre

mikser

Spiseis 2 5 3 0 10
Snacks 5 6 0 4 15
Serverings-/takeaway-malti- 2 2 0 0 4
der

Sukkerholdig brus 4 8 0 2 14
Sukkerfri brus 0 0 1 0 1
Energidrikker 0 0 0 0 0

Mat- og drikkereklamer vist pa TV 2: Kims bglgechips, Mc Donalds hamburger, Hennig Olsen iskrem, Coca
Cola, Peangtter rgstet og saltet, Totelflak potetgull, Cola Zero, Snickers

Av de 45 MIMB-reklamene, sa var det flest for snacks (15) og sukkerholdig leskedrikk (14).
Videre var det 10 reklamer for en dessert-is med mark sjokolade og peangtter (Hennig-Olsen
«Inspiray).
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3.2 TVNorge

TVNorge er den tredje mest sette TV-kanalen blant personer i alderen 12-17 ar. | denne alders-
gruppen var det 17 prosent som daglig sa pa denne kanalen. 10 prosent i aldersgruppen 3-11 ar
ser daglig pa TVNorge.

Tabell 3-3 Reklameoversikt TVNorge 4 dager

MIMB 10 11 20 7 54
Annen 73 72 34 39 218
Mat/drikke

Annen reklame 181 207 188 183 759
Totalt 264 290 242 236 1031

Totalt ble det vist 1031 reklamer pa TVNorge i lgpet av 4 dagers opptak. Av disse var 272
reklamer for mat og drikke. Det vil si at mat-/drikkereklamen utgjorde 26 prosent av all rekla-
men. 5 prosent av all reklamen var MIMB-reklame. Videre var 20 prosent av all mat-/drikke-
reklamen for produkter som ikke kan markedsfagres mot barn.

Tabell 3-4 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, energibarer, kake, sgte
kjeks, bakverk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus og ener-
gidrikker

Sjokolade, sgtsaker, sgt top- 0 0 0 0 0
ping og dessert

Energibarer 0 0 0 0 0
Kake, sgte kjeks og bak- 0 0 0 0 0

verk, andre sgte bakevarer
og tarre mikser

Spiseis 0 0 3 4 7
Snacks 6 1 9 1 17
Serverings-/takeaway-mal- 0 0 2 2 4
tider

Sukkerholdig brus 0 0 0 0 0
Sukkerfri brus 3 1 0 0 4
Energidrikker 1 9 6 7 23

Mat- og drikkereklamer vist pad TV Norge: Red Bull, Mc Donalds hamburger, Crisps superspra potetgull, Toten-
flak potetgull, Peangtter rgstet og saltet, Battery, Pepsi max, Maarud potetgull, Kims bglgechips

Av de 54 MIMB-reklamene, sa var det flest for energidrikker (23). De fleste av disse viste Red
Bull logoen, men det ble ikke kommunisert hvorvidt det var en sukkerholdig eller sukkerfri
variant. Det var ogsa relativt mange reklamer for snacks (17) og spiseis (7).
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3.3 Viasat4

Viasat 4 er den fjerde mest sette TV-kanalen blant personer i alderen 12-17 ar. Det var 14
prosent i denne aldersgruppen som daglig sa pa denne TV-kanalen. | den yngste aldersgruppen
(3-11 ar) var den ikke blant de 14 mest sette TV-kanalene.

Tabell 3-5 Reklameoversikt Viasat 4 4 dager/8 timer

MIMB 10 10 7 8 35
Annen Mat/drikke 49 61 77 74 261
Annen reklame 289 280 245 300 1114
Totalt 348 351 329 382 1410

Totalt ble det vist 1410 reklamer pa Viasat 4 i lgpet av 4 dagers opptak. Av disse var 296 re-
klamer for mat og drikke. Det vil si at mat-/drikkereklamen utgjorde 21 prosent av all rekla-

men. 3 prosent av all reklamen var MIMB-reklame. Videre var 12 prosent av all mat-/drikke-
reklamen for produkter som ikke kan markedsfgres mot barn.

Tabell 3-6 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, energibarer, kake, sgte
kjeks, bakverk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus og
energidrikker

Sjokolade, sgtsaker, sgt 0 0 0 0 0
topping og dessert

Energibarer 0 0 0 0 0
Kake, sgte kjeks og 0 0 1 0 1

bakverk, andre sgte
bakevarer og terre

mikser

Spiseis 0 0 0 1 1
Snacks 0 0 0 3 3
Serverings-/takeaway- 0 0 0 0 0
maltider

Sukkerholdig brus 0 0 0 4 4
Sukkerfri brus 8 8 6 0 22
Energidrikker 2 2 0 0 4

Mat- og drikkereklamer vist pa Viasat 4: Pepsi Max, Battery, Mgllerens Brookies kakemix, Spar priskampanije
med is, Spar priskampanje med brus, Solo, Pringles Sour cream and onion.

Av de 35 MIMB-reklamene, sa var det flest for sukkerfri brus (22). Deretter fulgte sukkerhol-
dig brus (4).
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34 TV3

Det var 10 prosent i aldersgruppen 12-17 &r som daglig sa pa TV3. | den yngste aldersgruppen
(3-11 ar) var det 7 prosent som daglig sa pa denne TV-kanalen.

Tabell 3-7 Reklameoversikt TV3 4 dager

MIMB 7 18 7 2 34

Annen mat/drikke 83 77 49 32 241
Annen reklame 244 269 308 258 1079
Totalt 334 364 364 294 1356

Totalt ble det vist 1356 reklamer pa TV3 i lgpet av 4 dagers opptak. Av disse var 275 rekla-
mer for mat og drikke. Det vil si at mat-/drikkereklamen utgjorde 20 prosent av all reklamen.
3 prosent av all reklamen var MIMB-reklame. Videre var 12 prosent av all mat-/drikkerekla-
men for produkter som ikke kan markedsfares mot barn.

Tabell 3-8 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, energibarer, kake, sgte
kjeks, bakverk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus og ener-
gidrikker

Sjokolade, sgtsaker, sgt 0 0 0 0 0
topping og dessert

Energibarer 0 0 0 0 0
Kake, sgte kjeks og bak- 4 2 0 0 6

verk, andre sgte bakeva-
rer og tgrre mikser

Spiseis 0 3 0 0 3
Snacks 0 7 0 0 7
Serverings-/takeaway- 0 0 0 0 0
maltider

Sukkerholdig brus 0 6 0 0 6
Sukkerfri brus 3 0 4 3 10
Energidrikker 0 0 3 1 4

Mat- og drikkereklamer vist pad TV 3: Pepsi max, Magllerens Brookies kakemix, Mgllerens Brownies, Pringles,
Coops priskampanje med brus, Solo, Spar priskampanje med is, Red Bull, Battery energidrikk

Av de 34 MIMB-reklamene, sa var det flest for sukkerfri brus (10) og sukkerholdig leskedrikk
(6) og energidrikker (4). Videre var det 7 reklamer for snacks og 6 for kake og sgtsaker.
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3.5 Disney Channel

Disney Channel hadde kun seere i aldersgruppen 3-11 ar. Foruten NRK Super (56 prosent), sa
var denne kanalen den mest sette i denne aldersgruppen. Andelen 3-11-aringer som s pa denne
kanalen var 28 prosent. Deretter fulgte NRK1 (27 prosent), TV2 (21 prosent) og Disney Jr (19
prosent).

Tabell 3-9 Reklameoversikt Disney Channel 2 dager

MIMB 0 0 0
Annen Mat/drikke 0 0 0
Annen reklame 171 138 309
Totalt antall reklamer 171 138 309

Totalt ble det vist 309 reklamer pa Disney Channel i lgpet av 2 dagers opptak. Det var ingen
reklamer for mat og drikke.

3.6  Cartoon Network

Det var 18 prosent i aldersgruppen 3-11 ar som daglig s& pa Cartoon Network.

Tabell 3-10 Reklameoversikt Cartoon Network 2 dager/8 timer

MIMB 2 1 3
Annen Mat/drikke 0 0 0
Annen reklame 211 249 460
Totalt antall reklamer 213 250 463

1 prosent av reklamen som ble vist pa Cartoon Network kan betegnes som MIMB-mat og
drikke.

Totalt ble det vist 463 reklamer pa Cartoon Network i lgpet av 2 dagers opptak. Av disse var
3 av reklamene for mat og drikke. Det vil si at mat-/drikkereklamen utgjorde én prosent av all
reklamen. Alle disse reklamen var imidlertid for det vi har kategorisert som MIMB.
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Tabell 3-11 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, energibarer, kake, sgte
kjeks, bakverk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus og ener-
gidrikker

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og 2 1 3
dessert

Energibarer 0 0 0
Kake, sgte kjeks og bakverk, andre 0 0 0
sgte bakevarer og terre mikser

Spiseis 0 0 0
Snacks 0 0 0
Serverings- og takeaway-maltider 0 0 0
Sukkerholdig brus 0 0 0

Mat- og drikkereklamer vist pa Cartoon Network: Reklamene var for hhv en sjokoladepenn (lage kakeglasur)
0g en sjokolademix — de to produktene kunne kjapes pa Toysr’us

Av de 3 MIMB-reklamene, var det to for en sjokolade kakemiks og en sjokoladepenn (til ka-
keglasur). Begge produktene kunne kjapes i leketgysbutikk.

3.7 Nickelodeon

Andelen 3-11-aringer som daglig sa pa Nickelodeon var 15 prosent. Dette var noen flere enn
for eksempel andelen som daglig sa pa TVNorge (10 prosent) og TV3 (7 prosent) i denne
aldersgruppen.

Tabell 3-12 Reklameoversikt Nickelodeon 2 dager

MIMB 0 0 0
Annen Mat/drikke 0 0 0
Annen reklame 31 36 67
Totalt antall reklamer 31 36 67

Totalt ble det vist 67 reklamer pa Nickelodeon i lgpet av 2 dagers opptak. Ingen av reklamene
var for mat eller drikke.

3.8  Oppsummering

I lgpet av undersgkelsesperioden registrerte vi 5751 reklamer pa de syv TV-kanalene. Det ble
vist 171 reklamer som kan kategoriseres som «Kan Ikke Markedsfgres mot Barn» (MIMB).
Totalt ble det vist 1107 mat- og drikkereklamer. Det vil si at 3 prosent av all reklamen var
sakalt MIMB. Videre utgjorde MIMB 16 prosent av alle mat- og drikkereklamene. Det ma ogsa
nevnes at det ikke ble vist noen ordinare mat-/drikkereklamer pa barnekanalene. De 3 som ble
registrert pa Cartoon Network var reklame for bakeprodukter (sjokoladepenn/kakemiks) solgt
i leketoysbutikken Toysr’us.
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Tabell 3-13 Oppsummering av TV-reklamen

Disney  Cartoon  Nickelo-  Totalt

deon
MIMB 45 54 35 34 0 3 0 171
Annen matre- 216 218 261 241 0 0 0 936
klame
Totalt 261 272 296 275 0 3 0 1107
Annen reklame 856 759 1114 1079 309 460 67 4644
Totalt 1117 1031 1410 1354 309 463 67 5751

*Torre kakemikser er ikke omfattet av MFUs komplette produktliste. | analysen er det imidlertid inkludert 7 reklamer for slike
produkter.

Nar antall reklamer i 2013 (9043) er hgyere enn i 2016 (5751) skyldes dette at det i 2013 ogsa
ble registrert reklamer pa kanalene MAX, FEM og MTV. Det var imidlertid de samme produk-
tene som ble kategorisert som MIMB den gang som i 2016. Tallene ber derfor sammenlignbare.

Tabell 3-14 Sammenligning av omfanget av TV-reklame i 2013 og 2016

2013 2016 |
%-andel mat-/drikkereklame av all reklamen 22% 19%
%-andel MIMB av mat-/drikke reklamen 19% 16%
%-andel MIMB av all reklamen 4% 3%
N= 9043 5751

Som det kommer frem av tabellen, utgjorde mat- og drikkereklame en noe mindre andel av all
reklamen i 2016 (19 prosent) enn i 2013 (22 prosent). Videre utgjorde MIMB-andelen en noe
mindre andel av mat- og drikkereklamen i 2016 (16 prosent) enn i 2013 (19 prosent). Totalt
utgjorde MIMB 4 prosent av all reklamen vist pa TV-kanalene i undersgkelsesperioden i 2013,
mot 3 prosent i 2016.

Omfanget av usunn mat- og drikkereklame som barn og unge eksponeres for gjennom TV er
altsa beskjeden. Dette gjaldt i 2013 og slik er det ogsa i 2016. Pa barnekanalene var det ingen
reklamer for mat- og drikke fra ordinzere produsenter og dagligvarekjeder. Kun en leketgysbu-
tikk som markedsfarte bakeutstyr med spiselig innhold (sjokoladeglasur og sjokolademiks) til
kakebaking.

Reklamene for forskjellige mat- og drikkeprodukter fulgte i all hovedsak maltidsdagen. Det vil
si at det var mye frokostprodukter som ble vist om morgenen (for eksempel yoghurt, knekke-
brad og juice). Reklamer for middagsprodukter (kjatt, ferdigretter, pizza) ble gjerne vist pa
ettermiddagen. Reklamene for sukkerholdige/sukkerfrie leskedrikker, snacks, is og energidrik-
ker ble i all hovedsak vist pa ettermiddag/kveld.

| Igpet av undersgkelsesperioden var det sveert fa av programmene pa de ordinzre TV-kanalene
som synes a ha barn i 3-11 ars alderen i malgruppen. Et unntak var Idol (TV2). Dette program-
met hadde imidlertid sendetid fra kl. 20.00 med fortsettelse (avstemning) etter nyhets-/sports-
sendingen som sluttet ca. kl. 21.40.

Reklamene for snacks, is og leskedrikker viste hovedsakelig unge mennesker i 20-arene. Unn-
taket var Red Bull. Her ble det vist en tegnefilm med dyrefigurer. Videre ble det vist en Snick-
ers reklame (etter kl. 21.00) som ogsa viste animerte figurer. Det var ofte barn i reklamene som
omhandlet frokost- og middagsprodukter (gjerne samlet rundt spisebord, kjgkkenbenk og -gy).

Sunnhet, naturlighet og renhet var fremtredende salgsargumenter i mat- og drikkereklamen
bade i 2013 og 2016.



4  Mat- og drikkereklame pé internett og sosiale
medier

| dette kapitlet vil vi redegjgre for hvor stor andel MIMB (Mat som Ikke kan Markedsfgres mot
Barn) utgjer av reklamen pa de mest brukte nettsidene og sosiale mediene blant barn og unge.
MIMB inkluderer bade produkter med hgyt innhold av sukker, salt og fett, samt naeringsfattige
produkter tilsatt kunstige satningsstoffer, for eksempel sukkerfri brus.

For a kartlegge mengden MIMB som retter seg mot barn og unge pa nett, gjennomfgrte vi en
undersgkelse hvor barn og unge (12-17 ar) deltok som informanter. Gjennom SIFO sitt nettverk
rekrutterte vi ti barn og unge som tok skjermdumper av reklamene de mottok pa nettsider og
sosiale medier som de besgkte. Med utgangspunkt i disse skjermdumpene har vi kartlagt ande-
len MIMB pa internett og sosiale medier.

4.1 YouTube

Videotjenesten YouTube er svert populert blant barn og unge. En undersgkelse fra Medietil-
synet (2016) viser at 75 prosent av guttene i alderen 15-16 ar bruker videotjenester som
YouTube eller Vimeo daglig, mot 46 prosent av jentene. Blant barn i alderen 9-11 ar benytter
55 prosent av guttene og 32 prosent av jentene videotjenester én eller flere ganger om dagen.

Tabell 4-1 Reklameoversikt YouTube

YouTube Totalt
MIMB 26
Annen Mat/drikke 36
Annen reklame 132
Totalt antall reklamer 194

Totalt leverte barna 194 skjermdumper med reklamer fra YouTube. Av disse var 62 av rekla-
mene for mat og drikke. 26 av reklamene var for det vi har kategorisert som MIMB. Det vil si
at 13 prosent av all reklamen vist pa YouTube var for MIMB-produkter. MIMB utgjorde 42
prosent av mat- og drikkereklamen som ble vist. Dette var altsa betydelige hgyere enn det
som ble funnet pa de reklamefinansierte TV-kanalene.
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Tabell 4-2 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, kake, sgte kjeks, bakverk,
andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus, sukkerfri saft, energi-
drikker, andre drikker, iste/lemonade og melkedrikker.

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og des- 0
sert

Kake, sgte kjeks og bakverk, andre sgte 5
bakevarer og tgrre mikser

Spiseis

Snacks

Serverings- og takeaway-maltider
Sukkerholdig brus

Sukkerfri brus

Sukkerfri saft

Energidrikker

Andre drikker

Iste/lemonade

Melkedrikker
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Mat- og drikkereklamer pa YouTube: Reklamene var for hhv Battery energidrink, Tine iste Guava, Solo, Sgte
kjeks fra Elvebredden Catering, Tine iste lime, Q fersk sjokolademelk, Pepsi max, Mc Donalds burger og kokosbolle
fra Meny.

Av de 26 MIMB-reklamene, sa var det flest for sukkerholdig brus (6) og Iste/lemonade (6).
Videre var det 5 reklamer for kake/sgte Kjeks.

4.2 Instagram

Instagram er et sosialt nettverk og delingstjeneste som vektlegger bilder. Tjenesten gjar det
mulig for brukere a ta et bilde, legge til enkle effekter, og deretter dele det med andre Instagram-
brukere som er koblet til pa det sosiale nettverket. Instagram er en av de mest populare sosiale
mediene blant unge. 76 prosent av unge i alderen 15-16 ar benytter Instagram (Medietilsynet
2016). Andelen som benytter Instagram, gar ned blant guttene fra ca. 12-arsalderen, men er
forholdvis jevnt hgy blant jentene ogsa etter 12-arsalderen.

Tabell 4-3 Reklameoversikt Instagram

(Instagram  Totalt

MIMB 9
Annen Mat/drikke 7
Annen reklame 131
Totalt antall reklamer 147

Totalt leverte barna 147 skjermdumper med reklamer fra Instagram. Av disse var 16 av re-
klamene for mat og drikke. 9 av reklamene var imidlertid for det vi har kategorisert som
MIMB. Det vil si at 6 prosent av reklamene som ble vist pa Instagram var for MIMB-
produkter. Videre var 56 prosent av mat- og drikkereklamen som ble vist for MIMB-
produkter.
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Tabell 4-4 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, kake, sate kjeks, bakverk,
andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus, sukkerfri saft, energi-
drikker, andre drikker, iste/lemonade og melkedrikker.

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og des- 0
sert

Kake, sgte kjeks og bakverk, andre sgte
bakevarer og tarre mikser

Spiseis

Snacks

Serverings- og takeaway-maltider
Sukkerholdig brus

Sukkerfri brus

Sukkerfri saft

Energidrikker

Andre drikker

Iste/lemonade

Melkedrikker
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Mat- og drikkereklamer pa Instagram: Reklamene var for hhv Frozen yoghurt, Pepsi max, Dagens big bite og
Nobe Aloe vera drikke.

Av de 9 MIMB-reklamene, sa var det flest for andre drikker som for eksempel Nobe Aloe vera
drikke (5).



42 Kartlegging av usunn matreklame

4.3 Facebook

Facebook er et sosialt nettverk der brukerne kan skrive om seg selv, legge ut bilder og snakke
med andre. Brukere kan oppgi relasjoner til andre brukere, utveksle private og offentlige mel-
dinger og knytte seg til forskjellige typer grupper. Mediebarn (2015) viser at andelen unge som
bruker Facebook er hgyest blant 15-16-aringene, bade blant jenter og gutter. Omtrent ni av ti
gutter og jenter i alderen 15-16 ar bruker Facebook.

Tabell 4-5 Reklameoversikt Facebook

MIMB 53
Annen Mat/drikke 5
Annen reklame 116
Totalt antall reklamer 174

Totalt leverte barna 174 skjermdumper med reklamer fra Facebook. Av disse var 58 av re-
klamene for mat og drikke. 53 av reklamene var imidlertid for det vi har kategorisert som
MIMB. Det vil si at 31 prosent av reklamene som ble vist pa Facebook var for MIMB-
produkter. De fleste (95 prosent) av mat-/drikkereklamene var saledes for MIMB-produkter.

Tabell 4-6 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, kake, sgte kjeks, bakverk,
andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus, sukkerfri saft, energi-
drikker, andre drikker, iste/lemonade og melkedrikker.

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og des- 3
sert

Kake, sgte Kjeks og bakverk, andre sgte 1
bakevarer og tarre mikser

Spiseis

Snacks

Serverings- og takeaway-maltider
Sukkerholdig brus

Sukkerfri brus 13
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Sukkerfri saft 1
Energidrikker 0
Andre drikker 0
Iste/lemonade

Melkedrikker 19

Mat- og drikkereklamer pa Facabook: Reklamene var for hhv hamburgere fra Fresh, Cocio classic sjokolademelk,
Fanta, iste fersken, mountatin Dew drikke, Pepsi max, Solo super, Tine iskaffe mocca, Dumle, Haribo fersken,
Grifflar kanelsnurrer.

Av de 53 MIMB-reklamene, sa var det flest for melkedrikker (19), sukkerfri brus (13) og suk-
kerholdig brus (9). Videre var det 5 reklamer for iste/lemonade.
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44 VG.no

| aldersgruppen 12-17 ar var nettavisen VG.no den mest besgkte nettsiden. 33 prosent i denne
aldersgruppen besgkte denne siden hver dag (TNS Gallup Mediebarn 2015).

Tabell 4-7 Reklameoversikt VG.no

MIMB 3
Annen Mat/drikke 2
Annen reklame 21
Totalt antall reklamer 26

Totalt leverte barna 26 skjermdumper med reklamer fra VG.no. Av disse var 5 av reklamene
for mat og drikke. 3 av reklamene var imidlertid for det vi har kategorisert som MIMB. Det
var 12 prosent av all reklamen som var MIMB. 60 prosent av mat- og drikkereklamen var
MIMB.

Tabell 4-8 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, kake, sgte kjeks, bakverk,
andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus, sukkerfri saft, energi-
drikker, andre drikker, iste/lemonade og melkedrikker.

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og des- 0
sert

Kake, sgte kKjeks og bakverk, andre sgte 2
bakevarer og tarre mikser

Spiseis

Snacks

Serverings- og takeaway-maltider
Sukkerholdig brus

Sukkerfri brus

Sukkerfri saft

Energidrikker

Andre drikker

Iste/lemonade

Melkedrikker

O O O 0O O O o o ok

Mat- og drikkereklamer pa nettside: Reklamene var for hhv ostekake fra meny og Hennig Olsen soft shake is.
Av de 3 MIMB-reklamene, sa var det to reklamer for kake og en reklame for is.

| det falgende vil vi ikke angi prosentandeler. Arsaken er at det er fa reklamer registrert pa de
forskjellige nettsidene.
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45 We heart it

We Heart It er et sosialt nettverk og delingstjeneste for bilder.

Tabell 4-9 Reklameoversikt We heart it

MIMB

Annen Mat/drikke
Annen reklame
Totalt antall reklamer
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Totalt leverte barna 8 skjermdumper med reklamer fra We heart it. Av disse var kun 1 av re-
klamene for mat og drikke. Denne ene reklamen var imidlertid for det vi har kategorisert som
MIMB.

Tabell 4-10 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, kake, sgte kjeks, bak-
verk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus, sukkerfri saft,
energidrikker, andre drikker, iste/lemonade og melkedrikker.

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og des- 0
sert

Kake, sgte kjeks og bakverk, andre sgte
bakevarer og tgrre mikser

Spiseis

Snacks

Serverings- og takeaway-maltider
Sukkerholdig brus

Sukkerfri brus

Sukkerfri saft

Energidrikker

Andre drikker

Iste/lemonade

Melkedrikker

o
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Mat- og drikkereklamer pa We heart it: Reklamen var for hhv dagens big bite.
Denne ene MIMB-reklamen var imidlertid for Serverings og takeaway-maltider.
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4.7  Twitch

Twitch er en strammetjeneste som har spesialisert seg pa stramming av dataspillaktivitet.

Tabell 4-11 Reklameoversikt Twitch

MIMB

Annen Mat/drikke
Annen reklame
Totalt antall reklamer

g1 W - -

Totalt leverte barna 5 skjermdumper med reklamer fra Twitch. Av disse var 2 av reklamene
for mat og drikke. 1 av reklamene var imidlertid for det vi har kategorisert som MIMB.

Tabell 4-12 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, kake, sgte kjeks, bak-
verk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus, sukkerfri saft,
energidrikker, andre drikker, iste/lemonade og melkedrikker.

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og des- 0
sert

Kake, sgte kKjeks og bakverk, andre sgte
bakevarer og tarre mikser

Spiseis

Snacks

Serverings- og takeaway-maltider
Sukkerholdig brus

Sukkerfri brus

Sukkerfri saft

Energidrikker

Andre drikker

Iste/lemonade

Melkedrikker

o
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Mat- og drikkereklamer pd Twitch: Den ene reklamen var for hhv Solo.

Denne ene MIMB-reklamen var imidlertid for sukkerholdig brus.
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48 TV2.no

TV2.no er et nettsted for nyheter, sport, underholdning, TV-guide og video.

Tabell 4-13 Reklameoversikt TV2.no

MIMB

Annen Mat/drikke
Annen reklame
Totalt antall reklamer
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Totalt leverte barna 9 skjermdumper med reklamer fra TV2.no. Av disse var 1 av reklamene
for mat og drikke. Ingen av reklamene var imidlertid for det vi har kategorisert som MIMB.

4.9  Southparkstudios.nu

Southparkstudios.no er en stremmetjeneste hvor brukerne kan se TV-serien South Park.

Tabell 4-14 Reklameoversikt Southparkstudios.nu

MIMB 5
Annen Mat/drikke 9
Annen reklame 13
Totalt antall reklamer 27

Totalt leverte barna 27 skjermdumper med reklamer fra nettsiden Southparkstudios.nu. Av
disse var 14 av reklamene for mat og drikke. 5 av reklamene var imidlertid for det vi har ka-
tegorisert som MIMB.
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Tabell 4-15 Oversikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert, kake, sgte kjeks, bak-
verk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus, sukkerfri brus, sukkerfri saft,
energidrikker, andre drikker, iste/lemonade og melkedrikker.

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og des- 0
sert

Kake, sgte kjeks og bakverk, andre sgte
bakevarer og tarre mikser

Spiseis

Snacks

Serverings- og takeaway-maltider
Sukkerholdig brus

Sukkerfri brus

Sukkerholdig saft

Sukkerfri saft

Energidrikker

Andre drikker

Iste/lemonade

Melkedrikker

o
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Mat- og drikkereklamer pa& Southparkstudios.nu: Reklamene var for hhv Pringles original potetgull, Pepsi max
og Solo.

Av de 5 MIMB-reklamene, sa var det flest for snacks (3).
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4.10 Liverpool.no

Liverpool.no er et nettsted som formidler nyheter om fotballklubben Liverpool.

Tabell 4-16 Reklameoversikt Liverpool.no

MIMB 2
Annen Mat/drikke 1
Annen reklame 8
Totalt antall reklamer 11

Totalt leverte barna 11 skjermdumper med reklamer fra nettsiden Liverpool.no. Av disse var
3 av reklamene for mat og drikke. 2 av reklamene var imidlertid for det vi har kategorisert som
MIMB. Tabell 4-10versikt over reklamer vist for sjokolade, sgtsaker, sgt topping, dessert,
kake, sgte kjeks, bakverk, andre sgte bakevarer, kakemikser, spiseis, snacks, sukkerholdig brus,
sukkerfri brus, sukkerfri saft, energidrikker, andre drikker, iste/lemonade og melkedrikker.

Sjokolade, sgtsaker, sgt topping og des- 0
sert

Kake, sgte kjeks og bakverk, andre sgte
bakevarer og tarre mikser

Spiseis

Snacks

Serverings- og takeaway-maltider
Sukkerholdig brus

Sukkerfri brus

Sukkerfri saft

Energidrikker

Andre drikker

Iste/lemonade

Melkedrikker

o
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Mat- og drikkereklamer pa Liverpool.no: Reklamene var for Pepsi max no sugar og Battery energy drink.

De to MIMB-reklamene var imidlertid for sukkerfri brus og energidrikker.
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4.11 Dagbladet.no

Dagbladet.no er en av Norges mest leste nettaviser.

Tabell 4-18 Reklameoversikt Dagbladet.no

MIMB 0
Annen Mat/drikke 2
Annen reklame

Totalt antall reklamer 11

49

Totalt leverte barna 11 skjermdumper med reklamer fra Dagbladet.no. Av disse var 2 av re-
klamene for mat og drikke. Ingen av reklamene var imidlertid for det vi har kategorisert som

MIMB.

4.12 Aftenposten.no

Aftenposten.no er blant de starste nettavisene i Norge.

Tabell 4-19 Reklameoversikt Aftenposten.no

MIMB
Annen Mat/drikke
Annen reklame

N N O O

Totalt antall reklamer

Totalt leverte barna 2 skjermdumper med reklamer fra Aftenposten.no. Ingen av reklamene

var imidlertid for mat eller drikke.
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4.13 Howrse.no

Howrse.no er et nettsamfunn og spill hvor brukerne kan drive med hesteoppdrett, vaere med i
konkurranser og styre sitt eget ridesenter.

Tabell 4-20 Reklameoversikt Howrse.no
MIMB
Annen Mat/drikke
Annen reklame

A D o O

Totalt antall reklamer

Totalt leverte barna 4 skjermdumper med reklamer fra Horwre.no. Ingen av reklamene var
imidlertid for mat eller drikke.

4.14 Roblox.com

Roblox.com er en nettside med spill for barn og voksne i alderen 7 ar og oppover. Registrerte
brukere kan ha sin egen «eiendom» eller plass hvor man kan bygge med klosser.

Tabell 4-21 Reklameoversikt Roblox.com
MIMB

Annen Mat/drikke
Annen reklame

N N O O

Totalt antall reklamer

Totalt leverte barna 2 skjermdumper med reklamer fra Roblox.com. Ingen av reklamene var
imidlertid for mat eller drikke.
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4.15 Skype.com

Skype.com er en tjeneste hvor brukerne kan kommunisere gjennom videosamtaler og mel-
dinger. En undersgkelse fra Medietilsynet (2016) viser at drgyt halvparten av barn i alderen
9-11 ar bruker videochat manedlig eller oftere, mot tre av fire barn i alderen 15-16 ar. Jevnt
over er det en hgyere andel jenter enn gutter som bruker videochat manedlig eller oftere.

Tabell 4-22 Reklameoversikt Skype.com
MIMB
Annen Mat/drikke
Annen reklame

O O o o

Totalt antall reklamer

Totalt leverte barna 9 skjermdumper med reklamer fra Skype.com. Ingen av reklamene var
imidlertid for mat eller drikke.

4.16 Snapchat

Snapchat er en mobilapplikasjon for deling av foto og video. Ved hjelp av denne tjenesten kan
brukerne ta bilder, spille inn video, dele historier, legge til spesialeffekter (tekst og tegning),
og sende sine bilder eller videoer til en egen kontrollert liste over mottakere. Snapchat benyttes
av 96 prosent av jentene i alderen 15-16 ar og 82 prosent av guttene i samme alder (Medietil-
synet 2016).

Tabell 4-23 Reklameoversikt Snapchat

MIMB
Annen Mat/drikke
Annen reklame

= = O O

Totalt antall reklamer

Totalt leverte barna 1 skjermdump med reklame fra Snapchat. Ingen av reklamene var imid-
lertid for mat eller drikke.


https://no.wikipedia.org/wiki/Applikasjonsprogramvare
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4.18 TV3Play

TV3Play har blitt en del av strammetjenesten Viafree.no. Pa Viafree.no kan brukerne se pro-
grammer og serier fra TV3, Viasat 4 og TV6.

Tabell 4-24 Reklameoversikt TV3 Play

MIMB

Annen Mat/drikke
Annen reklame
Totalt antall reklamer

a0 o O

Totalt leverte barna 1 skjermdump med reklame fra TV3Play. Ingen av reklamene var imid-
lertid for mat eller drikke.
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4.19 Oppsummering

I lgpet av undersgkelsesperioden sendte barna oss tilsammen 636 skjermdumper med reklamer
fra 16 ulike nettsider og sosiale medier.

Tabell 4-25 Oppsummering av reklamen pa internett og sosiale medier.

MIMB | Annen Totalt antall Annen Totalt antall
mat- matreklamer reklame reklamer
reklame

YouTube 26 36 62 132 194
Instagram 9 7 16 131 147
Facebook 53 5 58 116 174
VG.no 3 2 21 26
We heart it 1 0 1 7 8
Twitch 1 1 3 5
TV2.no 0 1 1 8 9
SouthPark- 5 9 14 13 27
studios.nu
Liverpool.no 2 1 3 8 11
Dagbladet.no 0 2 2 9 11
Aftenposten.no 0 0 0 2 2
Howrse.no 0 0 0 4 4
Roblox.com 0 0 0 2 2
Skype.com 0 0 0 9 9
Snapchat 0 0 0 1 1
TV3Play 0 0 0 6 6
Oppsummering 100 64 164 472 636

Totalt kan 100 av de 636 reklamene som ble registrert pa internett og sosiale medier, kategori-
seres som «Mat som Ikke kan Markedsfares mot Barn» (MIMB). Det vil si at 16 prosent av all
reklamen pa internett og sosiale medier var sakalt MIMB.

Videre registrerte vi totalt 164 reklamer for mat- eller drikkevarer. Det vil si at 26 prosent av
reklamene pa internett og sosiale medier var for mat- og drikke. MIMB utgjorde en stor andel
(61 prosent) av denne mat- og drikkereklamene. Som det kommer frem av tabellen, ble MIMB-
reklamen i all hovedsak funnet pa nettstedene Facebook og YouTube. P& Facebook var 31
prosent av all reklamen MIMB. Videre utgjorde MIMB 95 prosent av mat- og drikkereklamene.
Pa YouTube utgjorde MIMB 13 prosent av all vist reklame. Og 42 prosent av mat- og drikke-
reklamen var for MIMB-produkter. De fleste MIMB-reklamene pa Facebook og YouTube var
for drikkevarer som sukkerholdig brus, sukkerfri brus, sjokolademelk, iskaffe og iste. Pa de
andre nettstedene var det sveert lite MIMB-reklamer.

@ cococono —

% Solo e

Vi dro til Tonsberg Brygge med en haug av
Solo-staesj i bagasjen og bygde en Solo-
vannsklie! Sommer, Sol, og Solo-slush - Blir

det bedre?

206 liker
cocacolano Har du sett den nye

L)
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Reklamene pa internett og sosiale medier viste at barna ble eksponert for mer markedsfering
fra lokale serveringsteder som for eksempel Lambertseter pizza og Fresh fast food Solsiden
(Trondheim) pa internett i motsetning til i TV-reklamene, hvor kun de starste serveringsstedene
reklamerte mer generelt uavhengig av sted.

® 3922 liker
pizzabakerenlambertseter Skal du pa
fotballturnering pa Ekebergsletta

31 juli- 6 august? Da kan ditt lag vinne 10 stk store
pizzaer D

LIK innlegget og skriv navnet pa laget ditt eller det
aget du ensker skal vinne i kommentarfeltet :D
Vinneren trekkes 1 august -

Materialet fra internett viste ogsa at jenter og gutter ble eksponert for reklamer ulike produkt-
kategorier. Pa skjermdumper fra jentene var det svaert mange reklamer for kosmetikk, sanitets-
bind/tamponger, treningskleer/-produkter og interigr. Pa guttene skjermdumper var det mange
reklamer for dataspill og PCer/datamaskiner og biler.

(@0 nunn oS, ndis A Tibsketiesenger 10507 iooxmms
atis 0 r icom.
a Gratis Produktprover Sponset v skijonnhetshuset PO andre liker Multicom.no

Multicom.no &

Hvilken Gaming-PC velger du? Multicom

| Gaming PC med 6. generasjon Intel® Core™
i5/i7 prosessor og de nyeste og feteste
grafikkortene finner du her: http://goo.gl.

® 33 likerklikk
» Vi ser etter produkt samplere, deltakerne | » 771 visninger
undersekelsen og produkttestere . Registrer
deg nét

—

EKTE GAMING J EKT]
) a B °

Idealet om en slank, sterk og veltrent kropp var szrlig fremtredende i reklamen jentene ble
eksponert for pa internett. Sveert mange skjermdumper fra de unge jentene inneholdt reklame
for produkter som skulle hjelpe dem med a na dette idealet; for eksempel slankepiller («Fat
Burner») en applikasjon som malte hvor mye man matte lgpe for a forbrenne det man spiste.
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@ fitnesskost.no il Lik side 959 snackguide
: €

Sesongens fineste tights er tilbake i alle storrelser og akkurat na gir vi dere '

20% rabatt &1 FATBURNER' SALE!

Shop ICANIWILL Seamless her: fitnesskost.noficaniwill-seamless_htm|
e = -
P s

| | -
ISIT: FITAFFINITY.COM

» 4409 visninger
snackguide Visit & @fitaffinity 70% Off Fat burner
Sale On Now!

* All Natural Ingredie

A

Var gjennomgang viste at reklamen barn og unge eksponeres for pa internett var langt mer
«personifisert» enn det som var tilfellet i TV-reklamen. Hva man mottok av reklame var av-
hengig av kjann, alder og bosted. Videre avdekket ogsa gjennomgangen at hvilke interesser
man hadde («klikk»/«liker»), samt hvilke aktiviteter man foretok seg pa internett/sosiale me-
dier hadde stor betydning for hvilke produkter og tjenester man mottok reklame om. Dette viser
0gsa at var metodiske beslutning om a samle inn skjermdumper direkte fra barnas egne platt-
former var sveert avgjerende for a fa et riktig bilde av hva slags reklame barn og unge faktisk
eksponeres for pa internett. Antakelig er dette ogsa arsaken til at resultatene fra 2016 avviker
fra resultatene vi fikk i 2013. Den gang ble skjermdumper tatt fra forskerens sgk pa de mest
besgkte internettsidene/sosiale mediene blant barn og unge pa forskerens egen PC.
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Tabell 4-24-2 Sammenligning av omfanget av internett-reklame i 2013 og 2016

MIMB  Annen Totalt antall Annen Totalt antall

mat- matreklamer reklame reklamer
reklame
Nettsider 2013 3 3 6 91 97
Nettsider 2016 100 64 164 472 636

| SIFO-studien fra 2013 kartla Bugge og Rysst andelen usunn matreklame pa nett ved a ta
skjermdumper (fra egen pc) av nettsider som var mye besgkt av barn og unge pa denne tiden,
for eksempel 123.spill.no, moviestarplanet.no, minecraft.no. Den gang var det altsa bare 6 pro-
sent av reklamene som omhandlet mat- og drikke, mot 26 prosent i dag. Videre var andelen
MIMB-reklamer betydelig lavere i 2013 (3 prosent) enn i 2016 (16 prosent).

| 2013 ble det konkludert med at en serlig utfordring med a kartlegge reklame for usunn mat
og drikke pa internett fordi hva man mottar av reklame i all hovedsak baserer seg pa den en-
keltes data- og internettaktiviteter. Antakelig er endring i metodisk tilnaerming (bruk av barn
og unges egne plattformer til innsamling) en viktig grunn til at resultatene er sa avvikende.

Etter vart syn har metoden som ble valgt i 2016 vert sveert hensiktsmessig. Den ga oss et unikt
innblikk i hvordan produsenter og markedsfarere henvender seg til barn og unge pa internett —
direkte og «personlig» (kjgnn, alder og bosted), samt neert koblet til den enkeltes internett/so-
siale medier-aktiviteter. Materialet avslarte ogsa at drikkeprodukter i alle varianter — sukker-
holdige og sukkerfrie leskedrikker, vann med smak, vann med vitaminer, energi-/proteindrik-
ker, sjokolademelk, iste og smoothie — var de mest reklamerte MIMB-produktene pa barnas
skjermdumper. De fa MIMB-reklamene som ble funnet i 2013 var ogsa for drikkeprodukter
(Tine sjokolademelk).









5 Identifisering og analyse av
markedsforingsstrategier rettet mot barn og unge

| dette kapitlet presenteres analyser av markedsfaringsstrategier rettet mot barn og unge. Ana-
lysen er, som nevnt i kapittel 1.4., basert pa fem reklameinnslag i fire TV-kanaler og 12 rekla-
mer fra internett og sosiale medier (Instagram, Facebook, You Tube).

Hensikten med var studie var a presentere en systematisk kartlegging av omfanget av mat- og
drikkereklame som - i henhold til Matbransjens faglige utvalgs (MFU) egne retningslinjer —
«ikke kan» markedsfares mot barn. Usunn mat vil i denne sammenhengen si mat som har et
hgyt innhold av fett, sukker og salt (MIMB-produkter). | tillegg til disse omfatter produktene,
som allerede nevnt innledningsvis, ogsa drikkeprodukter tilsatt kunstige sgtningsstoffer (suk-
kerfrie leske- og energidrikker).

Reklamene fra henholdsvis TV og nett blir presentert hver for seg, i alfabetisk rekkefalge, og
med angitt teknikk markert med nummer i parentes fra listen over markedsfaringsteknikker (se
kapittel 1.4.).

5.1 TV-reklamer

Dette avsnittet gar systematisk gjennom fem TV-reklamer. Disse blir presentert i alfabetisk
rekkefglge ut fra produktnavn, og inkluderer TV-kanal, program, tidspunkt, innhold og mar-
kedsfgringsteknikk(er). Innledningsvis sa vi pa produktkategorier som kaker, sgte Kjeks og is.
Imidlertid sa vi noen klare tendenser til at disse reklamene i liten grad forekom rundt program-
flater med appell til de yngste forbrukerne, og vi reduserte derfor antall reklamer og konsent-
rerte oss om produkter som vi ogsa gjenfant i nettreklamen. Dermed kunne vi sammenligne
virkemidlene som er brukt.

Battery Energy Drink Denne reklamen fantes pa flere kanaler og pa ulike tidspunkt, gjennom
hele dagen og dermed mange ganger far kl. 21.00. De to vi har sett pa, sendes pa TV Norge i
programmene Two and a half men, Christine og Friends, alle pa ettermiddagen. 1 den farste
ser vi en sliten smabarnsfar med barn, senere en dame som blir staende igjen nar heisen er full.
Det brukes enkle slagord som hverdagsenergi og oppladbar. Barn er til stede i reklamen i den
farste (4), men er nok ikke den primeere malgruppen.

Coca Cola TV2 sendte en reklame for Coca Cola i sentral prime time for seere av Robinson-
ekspedisjonen og Idol, nemlig fredag ettermiddag/kveld far kl. 21.00. Her er ogsa logoen og
narbilde av flasken det mest sentrale og det er lagt inn muligheten for & vinne billett til fotball-
EM (7 og 8). Kan ha appell for barn og unge som er fotballinteresserte og for Idol-publikummet
blant de unge.

Cola Zero Denne colareklamen fant vi pa TV2 rundt programmet Home and Away pa og etter
nyhetene og Hotel Casar, altsa mellom kl 16 og 20. Innholdsmessig blir seeren eksponert for
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logoen, for bobler, for musikk, teknikker (2) som bade hver for seg og sammen nok vil ha
appell til unge seere av programserien.

Pepsi MAX Reklame for Pepsi Max finnes ogsa pa flere TV- kanaler og pa flere sendetider
gjennom dagen far kl. 21.00. TV 3 viser menn pa en fotballbane lgrdag ettermiddag. Viasat 4
viser tre unge gutter/menn mellom 15 og 30 ar, ogsa pa en fotballbane. De apner hver sin boks
med Pepsi MAX og drikker den mens det hgres hip hop-musikk; igrefallende musikkspor som
antas a ha appell til unge seere (2). Senere blir seere oppfordret til & laste ned en app og vinne
billetter til Champions League. TVNorge’s reklame for produktet ble blant annet sendt bade
pa morgenen og rundt programmet Black-ish mellom kl 16 og kl. 20. I observasjonsperioden
ble det om morgenen reklamert med at man kunne vinne en billett til Champions League og
senere pa dagen billett til fotball-EM. En sentral teknikk her er altsa bruk av gave (7), noe som
kan ha appell til barn og unge, spesielt de som er interessert i fotball.

Red Bull Vi har sett pa Red Bull-reklamer pa TVNorge i tre forskjellige varianter. De ble sendt
i programmene Trinni & Susanna, Big Bang Theory, American Funniest Stories, Friends og
Brille fra morgen til kveld. Disse reklamene er ogsa sendt pa en lgrdag i programmene Bondi
Vet, Alt for Norge, 4-stjerners middag og 71 grader Nord. Innholdet i de tre reklamevariantene
er alle bygd over samme lest: en enkel tegneserie (6) der ‘hovedpersonene’ er henholdsvis
sauer, en tryllekunstner og en bjgrn/bever. Selv om produktet ikke er beregnet pa barn, vil
bildebruken (animasjonsfilm), dyr og humor ha appell til barn (3).

Konklusjon: Ingen av TV-reklamene brukte teknikker som sprak rettet mot barn og unge, per-
soner/kjendiser med appell, innpakning med appell. Alle inneholder elementer av teknikkene
musikk og bilder med appell til barn og unge, én reklame brukte tegneserieformatet, mens tre
av reklamene tilbgd gaver/deltagelse i konkurranser.

5.2 Reklame pa nett og sosiale medier

Mat- og drikkereklamene er kartlagt pa ulike nettsider, med utgangspunkt i skjermdumper
barna har levert. | motsetning til TV-reklamene, kan barn og unge bli eksponert for disse re-
klamene nar som helst og pa mange medier.

Barna har levert skjermdumper fra disse nettsidene:
o Aftenposten
Dagbladet
Facebook
Howre
Instagram
Liverpool
Roblox
Skype
Snapchat
South Park
TV2
TV3 play
Twitch
VG
We heart it
You Tube

Seks av disse nettsidene (Howre, Roblox, Skype, Snapchat, TV3 play og Aftenposten)
hadde ikke reklame for mat eller drikke. Dette betyr at analysen baserer seg pa ti ulike kilder.
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Vi har kartlagt reklamene pa nettsidene pa samme mate som vi gjorde pa TV. Det vil si at vi
har registrert produktene og sett pa virkemidlene som brukes i markedsfgringen mot barn og
unge pa nett, og sammen med noen av reklamebildene har vi sett nsermere pa reklamevideoer
pa YouTube.

Battery Pa Instagram presenteres produktet kortfattet med budskapet “Nyhet! Energi helt uten
kalorier». Nederst i bildet ser vi et smilefjes og et sparsmal: «How do you feel about this ad?».
Vi ser her hvordan virkemidlene er tilpasset mediets gyeblikksfokus, og siden denne reklamen
kommer direkte inn pa mobiltelefonen, forventes den & ha en langt starre appell da tilknyt-
ningen til den enkelte forbruker er tettere (10).

Big Bite En kort og enkel reklame vises pa Instagram og We heart it: «Dagens Big Bite» med
opplysning om pris og bilde av en stabel med hamburgere. Samme vurdering angaende appell
som beskrevet ovenfor (3).

Coca Cola: Reklamen pa Instagram viser en ung dame med solbriller pa nesen, colabokser i
haret (som harruller) og en halvtgmt colaflaske i den ene handen. Bruk av humor og omfattende
logobruk kan ha appell (3) til barn som bruker Instagram.

Cocio Norge: Fra Facebook tar vi med fire ulike reklamer for produkter fra denne produsenten.
| den farste sitter to jenter (ungdommer) pa stranden, mens to gutter star noen meter fra dem.
Begrepene ‘fotballtalent’ og ‘strandflert’ («Lykke til med strandflerten») presenteres for
#Nothing but great taste gir publikum en oppfordring om & gjere noe aktivt ved & ‘hashtagge’
(10). Denne reklamen har fatt 28 kommentarer, er delt fem ganger og kan skilte med 76085
visninger. Den andre forteller at «Veldig serigs forskning viser at Cocio gir deg helt ville
parkour skills»; dvs. produktet skal gi deg de fysiske ferdighetene denne aktiviteten krever.
Den tredje sper «Blamandag?» og viser en mann med veske som ikke rekker toget. Den siste
sier «Vi kan ikke hjelpe meteorologene med a spa veret. Men vi er stralende forngyd med at
sommeren er tilbake». Og den samme hashtag-oppfordringen som beskrevet over (3 og 10).
Appell til de eldste barna og ungdommene.

Fanta: Pa Facebook vises bilde av flasken og en oppfordring til & delta i konkurransen om a
vinne en Vespa scooter. «Send kodeord og vinn» (8 og 10). Fanta-reklamen har fatt 163 kom-
mentarer og hatt 48958 visninger pa det tidspunkt de ble registrert. Antas a ha appell til de
unge.

Haribo fersken godteri: | denne Facebook-reklamen vises en bamse som logo og det sparres
om du har lyst til & vinne en boks med deilige HARIBO Fersken. En smiley falger etter denne
teksten far oppfordringen «Legg igjen et < 3 til oss, sa er du med i trekningen! Reklamen har
fatt 15 k. kommentarer og 124 delinger (8 og 10). Antas a ha appell til hele aldersgruppen.

Mountain Dew Norway: Et brusprodukt som reklameres med et virkemiddel som skateboard
pa Facebook, #Dew Tour (10). Appell.

Nobel Aloe Vera Norge P& Instagram er det registrert to ulike reklamer for denne drikken.
Den ene drar alle ordene sammen til ett og forklarer innholdet: «nobelaloevera . Aloeveradrikke
med 50 % aloevera i smakene Drue, Mango, Golden Kiwi og Fersken». Den andre viser en
dame og mann med hver sitt surfebrett pa en strand. Gjentagelser og enkle slagord, men for
barn liten appell, bortsett fra at reklamen kommer pa mobilen (3).

Pepsi Max: En reklame for denne drikken pa Facebook forteller oss at du ikke far «en bedre
festival enn & gjere alt om til en festival! Festivalize your summer!» Sa falger en oppfordring
om & hashtagge #MAXSummer. En annen reklame for samme produkt ber deg laste ned Pep-
siMAX-appen, scanne PepsiMAX globen og fa sjansen til & vinne VIP festivalbillett ved a
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hashtagge (8 og 10). Instagram har samme reklame som Facebook og har 25842 visninger. Pa
Liverpool.no er opplysningene fearre: «PepsiMAX — New — Maximum cherry. No sugar» og
sa et smilefjes og sparsmalet, som ogsa blir stilt i Battery-reklamen, «How do you feel about
this ad?». Selv om festivaler og sprakbruk forventes & ha liten appell til de yngste, har begge
reklamene oppfordringer om & vare aktiv.

Pringles: P& Southpark er det registrert to reklamer for produktet. Den ene viser en gutt og en
jente (ungdommer) som sitter foran en bokhylle. Gutten sitter med en boks Pringles i handen
og spiser et flak. Jenta kikker p& en stor ‘ring’ i samme farge som produktet foran seg pa bordet
og putter noe som ligner en potetbat inn i ringen. Den andre reklamen viser to bilder, begge
med gul bunn. Det forste bildet viser to Pringles-rer ved siden av teksten «You don’t just
eat’emy. Det andre bildet viser ett rer med en gra halvkule pa toppen i stedet for lokk. Mel-
dingen her er «Kjgp to rar og fa et karaokesett». Med sma skrift nederst i bildet kan vi lese en
mer utfyllende informasjon: «Kjgp 2 bokser og betal 25 NOK bidrag og fa Karaoke-settet:
hayttaler + mikrofon. Mer info og registrering pa Pringles.com. Gyldig til 31.12.2016 — 18+.»
Litt for komplisert budskap til & kunne ha appell til de yngste (10), men antall & ha stor appell
til de unge.

Q-sjokomelk Pa You Tube er budskapet «Norges beste sjokolademelk — Fordi den er fersk» .
Filmen viser en ung jente som proklamerer sin kjerlighet til en gutt pa en skjerm i en foreles-
ningssal der bade kjaresten og mange unge gutter sitter og ser pa.
https://www.youtube.com/watch?v=7_--eUHJglw Budskapet her er Norges beste sjokolade-
melk til Norges beste kjereste, mens gutten i salen far overrakt en boks sjokomelk fra en per-
son som sitter bak han, til stor jubel fra de andre. Innpakningen (9), spraket (1) og bildene (2)
med forelskelse, folelser og latter kan ha appell til barn og unge.

Solo: Reklame for dette produktet kan gjenfinnes flere steder, Facebook, YouTube og Twitch.
Et fellestrekk er at reklamen, slik flere for sa vidt er, knyttes til arstiden, og i dette tilfelle
sommer og aktiviteter som foregar om sommeren. En av dem tar i bruk bokstavrim og store
S’er ved 4 koble ordene «Sommer, Sol og Soloslushy. I tillegg benyttes en ungdommelig sjar-
gong i tilbudet om a vinne en «Solo-sekk fylt med stasj». Byen Tansberg og fallskjermklubben
indikerer bade et sted i Norge som av mange gjerne forbindes med sommerferie, og fallskjerm-
klubben med noe sporty og teft (8, 9 og 10). Pa Twitch er soloflasken plassert pa et bord der
det ogsa star stettglass i ulike starrelser. Teksten lyder «hele Norges brus». En annen reklame
viser Solo-flasken i front, mens et noe diffust bilde av en mann vises i bakgrunnen med led-
ninger og en elektrisk skrutrekker mellom seg og brusflasken. Reklamene kan gi gode vibra-
sjoner knyttet til ferie, fritid og lokal tilhgrighet. Kan dermed ha appell til noen barn.

Tine iskaffe Mocca: Her oppfordres man til & dele pa Instagram. Liten appell.

Tine isTe: Pa You Tube finnes flere reklamer for dette produktet. Det anbefales blant annet
for at den som drikker dette far bedre pauser, <HOW TO: ta ei litta pause» og forholder seg
saledes til stress og at produktet kan forebygge det. Vi kan se en reklamevideo (innholdsmar-
kedsfaring) som bloggeren MakeupMalin har gjort i samarbeid med Tine.
https://www.youtube.com/watch?v=LK3YaC107Yg

Her far hun bade muntlige og skriftlige rad om hvordan hun bgr senke tempoet, legge bort
mobilen og drikke Tine isTe med lime. Dette produktet blir ogséa reklamert for pa Facebook
gjennom & koble produktet til en ung jente som blir presentert som et sangtalent. «IsTe-bi-
drag til allsangfenomen» gir en presentasjon av Marthe «som har skapt en landeplage og blitt
sett av mer enn en halv million ganger pa YouTube, Facebook og VG-TV». | den grad blog-
geren og Marthe i noen kretser har status som kjendiser eller personer med en spesiell status
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(5), kan disse reklamene har appell til barn og unge. En annen reklame for Tine isTe presen-
terer litersflasken «Pa Norgesferie! Ser du hvor den er? Skriv ditt svar i kommentarfeltet og
veer med i trekningen av Tine isTe pa stor flaske» (8). Her er det altsa ikke bare produktet
som reklameres, men ogsa at det na selges i et starre volum.

Konklusjon: I disse reklamene er det tre teknikker som dominerer, nemlig 3, 8 og 10, dvs;
bilder med appell, konkurranser og oppfordringer til & dele og like. Teknikk nr. 5, bruk av
kjente personer, forekom en gang i vart utvalg og antas a bli mer og mer vanlig.

5.3 Sammenfatning

Dette avsnittet tar for seg noen tendenser vi har sett i materialet vi har analysert. Dette handler
primeert om forskjellen mellom TV-mediet og de andre mediene vi har sett pa. Innledningsvis
sa vi pa noen produkter fra TV-reklamene som i den endelige rapporten ikke blir beskrevet i
oversikten, men som vi likevel tar med i drgftingen her siden de illustrerer noen hovedpoenger
knyttet til de markedsfgringsteknikkene som brukes. Et interessant funn som dominerer i re-
klamene pa nettsteder som barneinformantene bruker mest, er drikkeprodukter av ulikt slag. Vi
gar ferst gjennom TV-reklamene.

5.4 TV-reklamene

Av de TV-kanalene som ble registrert og analysert i startfasen av prosjektet, er det naturlig nok
i Disney Channel og Cartoon Network, begge barnekanaler, en kan identifisere reklame som
er direkte rettet mot barn som malgruppe. Disney Channel har imidlertid ingen reklamer for
usunn mat og drikke. Hos Cartoon Network er overgangen fra ordinaere programmer til rekla-
men markert tydelig med kanalens logo, CN, samt REKLAM med store bokstaver. Her er heller
ingen direkte reklamer fra mat- og drikkeprodusenter, men derimot for kjgkkenredskaper som
barn og unge kan bruke for & pynte kaker, lage sjokolade i former og lage milkshake; altsa
reklamer for lekprodusenter og butikker. Sjokoladen selges imidlertid i lekebutikken. Pa denne
maten ser en at mat- og lekindustrien allierer seg, slik man ogsa sa i en svensk undersgkelse
(Sandberg, 2006). Mat, og i dette tilfelle sjokolade og melk, blir et blikkfang for et annet pro-
dukt. Disse reklamene tar i bruk strategier som a vise aktive barn og unge i reklamen, livlig
musikk, naerbilder av produktene og ‘friske’ farger (attention). Reklamen henvender seg direkte
til seeren med oppfordring om & ta i bruk produktet (action), ikke i form av et imperativ om a
lgpe og kjgpe, men heller gitt i en form som er tenkt & appellere til den enkeltes subjektive
kreativitet. Reklamen for en sjokoladepenn for a lage glasur og kakepynt presenteres for ek-
sempel med oppfordringen «Du kan bli en kakekunstner». Bade jenter og gutter presenteres
som brukere av produktene, de er etnisk norske og aldersgruppen kan i hovedsak defineres som
tweens; dvs. de som er mellom 8 og 12 ar. Pa denne maten henvender man seg til et bredt
publikum, sa vel nedover som oppover, og det potensielle kjgpepublikum kan utvides til & om-
fatte sa vel yngre som eldre barn og unge (og voksne). TV2, TVNorge og TV3 sine reklamer
for MIMB henvender seg til unge som for eksempel ser programmene Home and Away og
Idol. Her dominerer produkter som Cola, energidrikk, sjokolade, potetgull, is, burgere og pea-
ngtter, men ogsa grannsakijuice, iste og farris med fruktsmak.

Den overveiende delen av reklamen for MIMB i de norske TV-kanalene er i form og innhold
rettet mot den voksne forbruker, og sendt pa tidspunkt der barn og unge ikke ngdvendigvis ser
TV. Med bakgrunn i det faktum at seertallet for TV-titting har gatt drastisk ned de siste arene,
og barn og unge befinner seg pa andre plattformer enn TV-kanalene, er det likevel interessant
a se hva de potensielt blir eksponert for i den grad den tradisjonelle TV-reklamen skulle vere
en del av det yngste publikums kommersielle informasjonskanal. Vi presenterer derfor noen
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innholdsmessige tendenser, som vi senere skal se pa en langt mer offensiv og direkte mate bli
brukt pa nett og i sosiale medier.

Sunnhet, helse og kvalitet

Med noen unntak, er mesteparten av denne reklamen fokusert rundt sunnhet, helse, lavt kalo-
riinnhold, kvalitet (pizzabakeriet, ost) naturlighet (bilder av natur, dyr i natur, ekte ravarer), og
forenkling av hverdagsrutiner hos familier med barn og for menn (Fjordland). I enkelte rekla-
mer er produksjonsprosessen av produktet visualisert (Pizzabakeriet), andre fokuserer pa
mengden sunne eller ikke sunne ingredienser og begreper som hverdagsenergi og oppladbar
blir brukt om voksne som er slitne (far med sma barn, dame som ikke far plass i heisen).

Usunt selger med vinnersjanser og gaver

| Kims chips-reklamen er produktet noe som ligger i kjgkkenskapet og frister en dame i 30-
arsalderen. Potetgull, som gjerne blir forbundet med noe som strider mot hensynet til sunnhet
og helse, presenteres som et produkt med lavere kaloriinnhold enn vanlig; dvs. 30 % mindre
fett og i tillegg ligger det et gavekort pa spa i posen. Coca Cola og Pepsi MAX vises i program
som American Funniest Stories, Robinson-ekspedisjonen, Idol og Real House Wives. Rekla-
mene har enkle logoer, lover deltagelse i konkurranse om billett til Champions League eller
fotball EM, og noen av de viser menn pa en fotballbane, med musikk og tilhgrende heiarop og
jubel.

Nasjonaldag og nye landsmenn

Matvarekjeden Spar hadde en priskampanije for brus og pglser far nasjonaldagen der bade det
visuelle (bunadstakker, flagg, barn i barnetog) og lydbildet (hornmusikk) gir klare fgringer til
den nert forestaende 17.maifeiringen. Samme dag har TV3 en reklame for Solo, sukkerholdig
leskedrikk. Her er settingen et indisk bryllup, der fire menn i turban sitter og samtaler ved et
bord. Solo presenteres som «Hele Norges brus».

Humor

Humor med appell til barn og unge er ikke spesielt utbredt i dette utvalget, selv om Maarud
potetgull viser voksne som nok er tenkt & illustrere oppfordringen M&’ru - s3 Maarud!; dvs.
voksne som ‘bare ma’ gjere ting som & stryke handa si over en annen persons skinnlue, sette
hodet sitt i printeren og dytte en person ned i et basseng.

5.5 Reklame pa nett og i sosiale medier

Det er flere ungdommer i denne reklamen enn det vi har funnet i TV-reklamen, og ungdom-
mene er aktive pa ulike mater. Pa nett og i sosiale medier knyttes ofte reklamen til bilder, lyd,
fargebruk og grafikk i tillegg til aktiviteter og hendelser som har appell til ungdom, slik som
festivaler, sportslige aktiviteter og arrangement (skateboard, fotball, surfing og parkour), samt
falelser og forelskelser. Bildebruken viser rett og slett unge mennesker som er sammen, gjer
ting sammen og er sosiale. | tillegg til disse kjennetegnene er det i serdeleshet to hovedfor-
skjeller. Det ene gar pa at reklamen her i mye starre grad henvender seg direkte til den enkelte
forbruker og med en spraklig sjargong som er gjenkjennbar og mer vanlig i denne aldersgrup-
pen enn hos de som er eldre. Det andre gjelder reklameinnslagenes interaktive karakter og
oppfordringene til & bruke teknologiene de har til disposisjon til & agere vis-a-vis produktene;
enten i form av & kommentere, dele, like, hashtagge eller delta i konkurranser om & vinne sa
vel produktet det reklameres for, men ogsa helt andre ting, slik som billetter til fotballkamper
og festivaler.

Reklamen og virkemidlene som brukes har med andre ord en annerledes profil og etter det vi
har sett sa langt, ogsa en annen malgruppe, selv om flere av reklamene ogsa henvender seg til
voksenpublikummet. Men slik som vi sa i TV-reklamene, kan det trekkes ut noen tematiske
kjennetegn som markedsfaringen pa nett og sosiale medier benytter seg av for & knytte til seg
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spesielle méalgrupper (attachment). Det ser ut til at falgende tema kan karakterisere reklamen i
disse mediene:

o Identitet, kjeerlighet og falelser

e Stedstilhgrighet og nasjonalfalelse
e Sport, fysisk aktivitet og fritid

e Helse

e Konkurranser

5.6 Oppsummering

Analysen av materialet viste i hovedtrekk at TV-kanalene sendte fa reklamer med MIMB rundt
programmer med barneprofil. De vi finner i og rundt program for ungdom og voksne, er sa vel
i form som innhold, vurdert & ha relativt liten appell til de yngste seerne. Nar det gjelder nett
og mobil, derimot, er reklamene tilgjengelige nar som helst, de markedsfares gjerne direkte til
den enkelte pa mobilen hvis mulig, de har en form og et innhold som er tilrettelagt for et ungt
publikum. Dette ser vi blant annet gjennom en ungdommelig spraksjargong, valg av aktiviteter
og oppfordringer om gi ulike responser og delta i konkurranser. Denne konklusjonen er i trad
med det vi allerede vet om endringer i mediebruk blant barn og unge og det vi vet om markeds-
feringsteori; dvs. at investeringene for & oppna maksimal oppmerksomhet, tilknytning og hand-
ling (Davenport & Beck, 2001) ma prioritere de kanaler og medieplattformer der den interes-
sante forbrukeren er.






6 Konklusjon

| denne studien har vi kartlagt omfanget av usunn mat- og drikkereklame pa mediekanaler som
er mye brukt av barn og unge — TV, internett og sosiale medier. | gjennomsnitt bruker altsa
denne aldersgruppen 5-6 timer pa skjermaktiviteter daglig (Mediebarn 2015). Utvalget av rek-
lamefinansierte TV-kanaler baserer seg pa tall fra Mediebarn-undersgkelsene. Nar det gjelder
internett har barn og unge selv tatt skjermdumper av de internettsidene/sosiale mediene de bru-
ker mest tid pa/besgker oftest.

6.1  Svar pa problemstillingene

De farste problemstillingene som skulle besvares var altsa hvor stor andel reklame for usunn
mat- og drikke utgjorde av a) alle reklamene og b) mat-/drikkereklamene som ble vist pa ut-
valgte mediekanaler. Denne type reklamer har fatt samlebetegnelsen MIMB (Mat som Ikke
kan Markedsfares mot Barn). Denne baserer seg pa MFUs komplette produktliste (energitette,
sgte, salte eller naringsfattige naeringsmidler).

6.1.1 Hvor stor andel utgjer reklamer for usunn mat og drikke (MIMB) pa TV?

Det ble ikke vist noen mat- og drikkereklamer pa barnekanalene Disney Channel, Cartoon
Network eller Nickelodeon i lgpet av undersgkelsesperioden. Pa Cartoon Network ble det imid-
lertid vist 3 reklamer for bakeutstyr (glasurpenn og kakemiks) som inneholdt sjokolade. Disse
produktene ble markedsfart av en leketgysbutikk. Totalt ble det registrert 463 reklamer pa
denne kanalen i lgpet av 2 dager.

Pa de andre TV-kanalene (TV2, TVNorge, TV3, Viasat4) utgjorde mat- og drikkereklame som
ikke kan markedsfares mot barn og unge 3 prosent av all reklamen, og 16 prosent av mat-
/drikkereklamen. Dette var en svak nedgang fra kartleggingsstudien som ble gjennomfart av
SIFO i 2013. Den gang utgjorde MIMB-reklamer 4 prosent av all reklamen og 19 prosent av
all mat- og drikkereklamen (Bugge & Rysst 2013, Bugge 2016).
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6.1.2 Hvor stor andel utgjer reklamer for usunn mat og drikke (MIMB) pa
internett?

Med unntak av Facebook og YouTube, var det lite mat- og drikkereklame pa de 16 nettsidene
vi mottok skjermdumper fra, for eksempel Instagram, vg.no, southpark.no, liverpool.no, Snap-
chat.no. P& 6 av nettsidene ble det ikke vist noen mat- eller drikkereklamer. Videre var det 6
av nettsidene som viste 10 eller faerre mat- og drikkereklamer.

Det var altsa flest mat- og drikkereklamer pa Facebook. Av 174 reklamer, var 53 (31 prosent)
for sakalte MIMB-produkter. Og av 194 reklamer pad YouTube, s& var 26 (13 prosent) for
MIMB-produkter.

Totalt utgjorde MIMB 16 prosent av all reklamen vist pa de 16 nettsidene til sammen. De mest
reklamerte produktene var drikkevarer (sukkerholdig/sukkerfri brus, melkedrikker, vitamin-
vann, energidrikker).
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6.1.3 Hvor stor andel av MIMB-reklamene rettet seg direkte mot barn og unge?

Nar pa dagen og mellom hvilke TV-programmer er disse reklamene vist?

I lgpet av undersgkelsesperioden ble det ikke sendt noen TV-programmer som hadde de yngste
barna som primaer malgruppe pa TV2, TVNorge, TV3, Viasat 4. Som eksempler pa TV-
programmer kan nevnes alt fra nyheter, sport og veer til God Morgen Norge, Dr. Phil, Trinny
og Susannah, Oppgrader, Home & away, Hotel Caesar, TV2 Hjelper deg, Alle elsker Raymond,
Ellen, Masterchef, Svenske Hollywoodfruer, Hele Norge baker, Simpsons (norske underteks-
ter), Seinfeld til diverse spillefilmer med 12-ars/15-ars aldersgrense.

Et program som har barn og unge som malgruppe er TV2s Idol. Dette programmet ble sendt i
lgpet av undersekelsesperioden. Det starter imidlertid kl. 20.00 pa kvelden. Det vil nok derfor
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veere fa av de yngste barna som ser pa dette programmet. Seergruppen i aldersgruppen 11-17
ar vil nok vere relativt stor. Det var sveert fa MIMB-reklamer som ble vist i forbindelse med
dette tv-programmet.

6.1.4 Hvor stor andel av MIMB-reklamene pa nettsidene rettet seg direkte mot
barn og unge?

Pa internett og i sosiale medier inneholdt MIMB-reklamene bilder, aktiviteter og hendelser som
har appell til ungdom, slik som festivaler, sportslige aktiviteter og forskjellige arrangementer
(skateboard, fotball, surfing og parkour), samt falelser og forelskelser. Reklamen viste unge
mennesker (gjerne tidlige i 20-arene) i aktivitet i forskjellige sosiale sammenhenger. | sveert
mange av MIMB-reklamene pa Facebook ble det ogsa oppfordret til & interagere med reklamen
i form av & kommentere, dele, like, «hashtagge» eller delta i konkurranser om & vinne produktet
det reklameres for.
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6.1.5 Hvilke usunne mat- og drikkeprodukter er det som markedsfares direkte
mot barn pa TV?

Et TV-program som opplagt kunne appellere til malgruppen barn og unge var TV2s Idol. Dette
startet imidlertid farst kl. 20.00 og ble avsluttet etter 21-nyhetene. Pizzabakeren var en av spon-
sorene til programmet. | lgpet av programmets sendetid ble det vist totalt 73 reklamer. 16 av
disse reklamene var for mat og drikke. 3 var sakalte MIMB-reklamer (4 prosent av all reklamen
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vist i lgpet av programmet). To av reklamene som ble kategorisert som MIMB var Kims fett-
redusert fullkornschips. Hovedpersonen i reklamefilmen var en kvinne i 30 arene som ga ut-
trykk for & ha darlig samvittighet for & spise chips. Lesningen var da a velge Kims variant.
Videre ble det viste en reklame for Coca Cola. Her var det produktet som var i sgkelyset, samt
muligheten til & vinne en billett til fotball-VM sommeren 2016.

iy

spatur.no

6.1.6 Hvor stor andel utgjer dette av det totale antallet mat-/drikke-reklamer
som er rettet direkte mot barn pa TV?

MIMB-reklamer utgjar altsa en svert liten andel av den reklamen barn og unge eksponeres for
gjennom TV. Det var videre sveert fa av disse reklamene som rettet seg direkte mot barn og
unge. Som eksempel kan det nevnes at det var unge menn som ble vist i McDonald’s og
Maaruds reklamer. | Pepsi Max og Coca Cola reklamene var det enten produktet eller unge
mennesker i 20 arene som var i sgkelyset-

Red Bull hadde imidlertid en reklameserie som opplagt kan appellere til de yngste barna. Det
var altsa en animasjon hvor forskjellige dyr hadde hovedrollen. Disse reklamene ble imidlertid
ikke vist i tilknytning til noen TV-programmer som hadde barn eller unge som sin primare
malgruppe. De fleste av disse reklamene ble ogsa vist relativt sent pa kvelden.
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»

6.1.7 Hvor stor andel utgjer dette av det totale antallet mat-/drikke-reklamer
som er rettet direkte mot barn pa internett?

Reklamen pa internett og sosiale medier er, som nevnt, svert personifisert og direkte. Hvilke
reklamer som vises gjenspeiler den enkeltes kjgnn, alder og bosted, samt hvilke aktiviteter
vedkommende foretar seg pa internett. Det betyr at stort sett alle reklamene som ble vist, var
noksa direkte rettet mot det enkelte barn pa internett. Det ble vist flest MIMB-reklamer pa
Facebook og YouTube. Nesten alle MIMB-reklamene omhandlet altsa forskjellige drikkepro-
dukter. Totalt var 61 prosent av mat- og drikkereklamene pa internett for MIMB-produkter.
Dette var altsa betydelig hayere enn det som ble funnet pa de reklamefinansierte TV-kanalene.

6.1.8 Hvilke markedsfgringsstrategier blir brukt for & markedsfgre usunn mat
og drikke (MIMB) mot barn pa TV og internett?

Den sist problemstillingen som skulle besvares var hvilke markedsferingsteknikker (for ek-
sempel bilder, sprak, farger, musikk, personer, figurer, gaver, konkurranser, emballasje) som
ble brukt for & markedsfare usunn mat og drikke rettet mot barn pa TV og internett. Analysen
av materialet viste i hovedtrekk at TV-kanalene sendte fa MIMB-reklamer rundt programmer
med barneprofil, og ingen slike reklamer ble altsa vist pa barnekanalene. De som ble registrert
for, i lapet av eller etter programmer for ungdom og voksne, var sa vel i form som innhold,
vurdert & ha relativt liten appell til de yngste seerne. Nar det gjaldt nett og mobil, derimot, er
reklamene tilgjengelige nar som helst, de markedsfares gjerne direkte til den enkelte pa mobi-
len hvis mulig, de har en form og et innhold som er tilrettelagt for et ungt publikum. Dette ser
vi blant annet gjennom en ungdommelig spraksjargong, valg av aktiviteter og oppfordringer
om gi ulike responser og delta i konkurranser. Denne konklusjonen er i trad med det vi allerede
vet om endringer i mediebruk blant barn og unge og det vi vet om markedsferingsteori; dvs. at
investeringene for & oppna maksimal oppmerksomhet, tilknytning og handling (Davenport &
Beck, 2001) ma prioritere de kanaler og medieplattformer der den interessante forbrukeren er.
Som vist, sa var det — i likhet med TV — sveert lite mat- og drikkereklame pa internett bortsett
fra pa nettsidene Facebook og YouTube.

6.1.9 Hva er det mest fremtredende budskapet i dagens mat-/drikkereklame pa
TV?

Det mest fremtredende budskapet i mat-/drikkereklamen var koblet til helse, sunnhet og natur-
lighet. I s3 mate kan man si at de mange helsekampanjene i Norge (for eksempel redusere
inntaket av sukker og (mettet) fett, gke inntaket av frukt, grannsaker og grove brgd) har hatt en
positiv effekt pa hvilke produkter som markedsfares, samt hvilke kvalitetsegenskaper ved mat
og drikke som gnskes fremmet. Her er noen eksempler fra produkter som ble mye reklamert
for i lgpet av undersgkelsesperioden:
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6.2 En bemerkning om barn og unges TV-vaner

Som vist i undersgkelsen Mediebarn 2015, er det altsa de lisensfinansierte TV-kanalene NRK
Super og NRK1/3 som blir mest sett av barn og unge. De siste tallene om barn og unges me-
dievaner viser imidlertid at bade den lisensfinansierte NRK og de reklamefinansierte TV-
kanalene har mistet mange unge seere de seneste par arene (tns Gallup 2016). Det som vinner
markedsandel blant de unge er sakalte nett TV-tjenester som for eksempel Netflix, HBO og
TV2 Sumo. Disse kanalene finansieres ikke av reklame, men krever egne abonnementer for a
fa tilgang til serier, filmer, programmer og sport. Denne utviklingen gjer det aktuelt & sette
sparsmalstegn ved hvor relevant det er & kartlegge usunn mat- og drikkereklame rettet mot barn
og unge pa de konvensjonelle tv-kanalene i fremtiden.

6.3 Drikkeprodukter — en viktig identitetsmarker blant barn og unge

Var kartlegging viste altsa at det var sarlig reklame for forskjellige drikkeprodukter som ble
markedsfart direkte mot barn og unge. Under det neste punktene vil vi si litt om barn og unges
forbruksmeanster av de drikkeproduktene det ble vist reklamer for i lgpet av undersgkelsespe-
rioden, men farst et par ord om hvorfor slike produkter synes a veere sa viktige i markedsfering
og reklame rettet mot barn og unge.

Flere SIFO-studier har avdekket at slike produkter er en viktig identitetsmarkar for barn og
unge (Bugge 2007, Bugge 2011). Et eksempel er skolemelk (Bugge 2007). Svart mange slutter
med denne ordningen i overgangen fra barneskole til ungdomsskole. Intervjuer med tenaringer
avdekket at dette nettopp var en mate & markere overgang fra barn til ungdom. Det handlet om
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lgsrivelse og markering av selvstendighet. Som en av informantene bemerket: «Man blir litt
sann mammas lillegutt nar man sitter der med skolemelk». Dette var selvfglgelig ikke en posi-
sjon som var serlig ettertraktet for en 13 ar gammel gutt.

| den nevnte undersgkelsen, kom det ogsa frem at springvann — gjerne fylt opp i det som ten-
aringene selv beskrev som «kule flasker», var det vanligste & drikke pa skolen. Vann ble be-
skrevet i langt mer positive termer enn sukkerholdige leskedrikker. Sistnevnte smakte «ekkelt,
«ga ekkelt belegg pa tennene», «inneholdt massevis av sukker» og «var fetende» (Bugge 2007,
Bugge 2011).

Det & veere sunn, slank og veltrent ble beskrevet som viktig av ungdommene selv. En jente sa
det slik: «Det er de tynne jentene som er populeere» og en annen jente omtalte gutter slik: «<De
guttene som driver med dataspilling far i seg mye cola og hamburgere og sann, mens de som
driver med idrett spiser mye sunnere». Det kom ogsa frem av samtalen at denne jenta syntes
guttene i den sistnevnte kategorien var mest tiltrekkende. Resultatene fra disse kvalitative in-
tervjuene blir ogsa understattet av nyere tall fra SIFOs undersgkelser. Over halvparten (53 pro-
sent) i alderen 8-11 ar mente de var helt eller delvis enig i utsagnet: «Jeg er veldig opptatt av a
ha en sunn og slank kropp». Dette gkte til 70 prosent i aldersgruppen 12-15 ar, og 69 prosent i
alderen 16-19 ar (Bugge 2015).

6.4  Drikkeprodukter — den mest markedsfgrte produktkategorien mot
barn og unge — hva kjennetegner sa barn og unges drikkevaner

Var kartlegging viste at det serlig var sukkerfri brus, sjokolademelk, iskaffe/-te, samt ulike
vann-/juiceprodukter som ble markedsfgrt mot barn og unge. Dette gjaldt i seerdeleshet pa in-
ternett og sosiale medier. SIFOs materialer viser at barn og unge generelt har en hayere drik-
kefrekvens av et stort utvalg drikkeprodukter enn voksne — det gjelder for eksempel brus/les-
kedrikker, energi-/sportsdrikker, smoothie, flaskevann uten kullsyre, iskaffe/-te, sjokolade-
melk, milkshake og smakstilsatt melk (Bugge 2007).

SIFOs materialer viser ogsa at den gkende opptattheten av sunn mat og sunne kropper har
endret barn og unges drikkevaner. For det farste har det veert en betydelig gkning i andelen
unge som uttrykker skepsis til sukkerholdige leskedrikker. 1 1997 var det 45 prosent som rap-
porterte at dette var noe de helst ville begrense inntaket sitt av. | 2015 hadde dette tallet gkt til
71 prosent. | samme periode hadde ogséa andelen som drakk Coca Cola ukentlig falt betraktelig.
| 1997 var det 54 prosent av de unge som drakk denne drikken ukentlig, mot 25 prosent i 2015.
Andelen unge som drakk Pepsi Max (sukkerfri brus) ukentlig i 1997 var 9 prosent. Dette hadde
gkt til 19 prosent i 2015 (Norske Spisefakta 2015).

Andelen som reduserte inntaket sitt av sukkerholdige leskedrikker var sarlig markant i perio-
den 1997-2007. | perioden 2007/2011 og frem til 2015 er det fremdeles nedadgaende tendenser,
men ikke s& markante.
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Andelen som drakk de nevnte drikkene én gang i uken
eller oftere i perioden 2007/2011 til 2015
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Figur 6-1 Andel som drakk hhv sukkerholdig brus (2007-2015) og sukkerfri brus (2011-2015) ukentlig. Etter
alder. N=3981. Norske Spisefakta 2016

Som det kommer frem av figuren, var det relativt sma endringer i drikkemgnsteret av sukker-
holdig brus i perioden 2007 til 2015. Blant de unge var det en nedgang i andelen som drakk
dette ukentlig fra 43 prosent til 39 prosent. Det var ogsa en ubetydelig gkning i andelen unge
som drakk sukkerfri brus ukentlig i perioden 2011 til 2015. Fra 24 til 28 prosent.

Vann er blitt noe ungdom drikker stadig mer av. | 1997 var det 61 prosent av de unge som
drakk vann daglig. Denne andelen hadde gkt til 88 prosent i 2015. Mange av produktene som
ble markedsfart mot barn og unge var smakstilsatte vannprodukter. Disse produktene hadde
imidlertid hatt nedadgaende popularitet blant unge de senere par arene. | 2007 var det 47 pro-
sent som drakk dette et par ganger i maneden eller oftere, mot 25 prosent i 2015. Vann tilsatt
smak viste den samme tendensen. Andelen av de unge som drakk dette et par ganger i maneden
eller oftere var i 2007 34 prosent, mot 18 prosent i 2015. Juice var ogsa et produkt som mange
unge drakk, men ogsa for denne drikken viste tallene nedadgaende tendenser. Andelen unge
som ukentlig drakk juice i 2007 var 36 prosent. | 2015 var denne andelen redusert til 28 prosent.

Blant drikkeprodukter som serlig ble markedsfart (direkte) mot barn og unge var det altsa
mange drikkeprodukter, for eksempel sjokolademelk, iskaffe/-te, smoothie, energi-/sportsdrik-
ker som var populare blant de unge. Tall fra Norske Spisefakta (2016) viser ogsa at unge men-
nesker har en langt hgyere drikkefrekvens av slike produkter enn befolkningen i sin helhet.
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Andel som drikker de nevnte drikkeproduktene én
gang i maneden eller oftere (etter alder)
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Figur 6-2 Andel som drikker de nevnte drikkeproduktene én gang i maneden eller oftere. Etter alder. N=3981.
Norske Spisefakta 2016.

Som det kommer frem av figuren, var det altsa langt flere unge som drakk iste (46 prosent) og
sjokolademelk (40 prosent) én eller flere ganger i maneden enn befolkningen i sin helhet (18-
19 prosent). Andelen unge som drakk smoothie manedlig var 38 prosent, mot 23 prosent av
befolkningen i sin helhet. Det var ogsa langt flere unge (37 prosent) som drakk energidrikk
manedlig enn befolkningen i sin helhet (11 prosent). Dette gjaldt ogsa for iskaffe, sportsdrikk
og proteindrikk. Det var ikke store endringer i drikkefrekvensen av disse produktene i perioden
2007 til 2015.

Det var ogsa relativt mange reklamer for sukkerholdig og sukkerfrie leskedrikker. Selv om det
har veert en betydelig nedgang i forbruket av sukkerholdige leskedrikker blant de unge, sa drik-
ker de mer av dette enn de andre aldersgruppene. Unge gutter drikker ogsa mer sukkerholdige
leskedrikker en unge jenter. Selv om de sukkerfrie variantene har fatt gkende popularitet, sa er
dette noe som har relativt lave tall blant de unge — sammenlignet for eksempel med flere av de
ovennevnte produktene.



76 Kartlegging av usunn matreklame

Hvor ofte drikker du hhv sukkerholdig og sukkerfri
brus/leskedrikk (etter alder)
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Figur 6-3 Hvor ofte drikker du hhv sukkerholdig og sukkerfri brus/leskedrikk. Etter alder. N=3981. Norske
Spisefakta 2016

Om lag halvparten av de unge (52 prosent) drakk sukkerfri brus eller leskedrikk én gang i
maneden eller oftere. Det var relativt sma forskjeller mellom de forskjellige aldersgruppen. For
befolkningen i sin helhet var det 43 prosent som drakk denne type drikke like ofte. Selv om
unge altsa gir uttrykk for a veere langt mer skeptiske til sukkerholdig leskedrikk na enn for et
par ar siden, samt at man har sett en betydelig nedgang i unges drikkefrekvens av sukkerholdig
brus, s& drikker alts& unge dette oftere enn de andre aldersgruppene. Atte av ti unge drakk dette
manedlig, mot 52 prosent av befolkningen i sin helhet. Relativt fa av de unge drakk imidlertid
sukkerholdig (13 prosent) og sukkerfri (11 prosent) brus hver dag eller nesten hver dag.

Drikkeprodukter er altsa en viktig identitetsmarker blant barn og unge, og det er derfor ikke
serlig overraskende at produsenter og markedsfarere av slike produkter bruker mye ressurser
pa & na nettopp denne aldersgruppen. Selv om barn og unge har et hgyere inntak av drikkepro-
dukter med hgyt sukkerinnhold, og videre naringsfattige drikkeprodukter av typen «lett» og
«light», sa viser utviklingen likevel mange positive erneringsmessige trekk — for eksempel
mindre sukkerholdige leskedrikker og mer vann. Dette understgttes ogsa av Helsedirektoratets
(2015) tall om utviklingen i det norske kostholdet.!! Deres konklusjon er at inntaket av sukker
og sukkerholdige leskedrikker fremdeles er for hgyt, men utviklingen de senere arene har gatt
i en riktig retning.

6.5 Veien videre

Denne kartleggingen tyder altsa pa at omfanget av usunn mat- og drikkereklame som barn og
unge eksponeres for gjennom sine daglige skjermaktiviteter er relativt beskjeden. Dette gjelder
imidlertid i noe mindre grad for internett/sosiale medier enn for TV.

Totalinntrykket av dagens mat-/drikkereklamen er ogsa at det spilles mye pa sunnhet og natur-
lighet. Dette betyr selvfglgelig ikke at produktene ngdvendigvis har disse kvalitetsegenska-
pene, men avslarer vel heller hva mat- og drikkeprodusentene tror vil appellere til potensielle
kjgpere. Nar for eksempel McDonalds pastar at deres produkter inneholder 100% rent norsk
storfekjatt, frisk salat og friske tomater, sa er det nettopp fordi de antar at dette er kvalitets-

11 https://helsedirektoratet.no/Lists/Publikasjoner/Attachments/1021/Utviklingen-i-norsk-kosthold-
2015-1S-2382.pdf (20.10.16)
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egenskaper som samsvarer med forbrukernes preferanser. Det samme gjelder nar de forskjel-
lige drikkeprodusentene pastar at produktene deres er sukkerfrie, uten kunstige tilsetninger og
inneholder friske beer, vitaminer og protein. SIFOs studier av forbrukernes mat- og drikkepre-
feranser viser ogsa at slike kvalitetsegenskaper har blitt stadig viktigere for forbrukerne — ogsa
blant barn og unge (Bugge 2012, Bugge 2015).

Det er som nevnt, liten tvil om at bedriftenes betydelige investeringer i markedsfering og re-
klame for sine mat- og drikkeprodukter har stor innflytelse pa matmarkedet og forbrukernes
spisevaner (Warde 1997). Flere studier drgfter imidlertid hvordan markedsfagring og reklame
ogsa avslarer mye om et samfunns kunnskaper og verdier (Albers-Miller & Gelb 1996, Germov
and Williams 1999, Dworkin & Wachs 2009, Bugge 2010, Bugge 2011, Bugge 2012). Ifglge
Schumann & al. (1991) reflekterer ikke reklamen bare hva et samfunn «er», men ogsa hva «det
vil vaere». Sa nar Coca Cola og lignende vektlegger at deres produkter er «naturlig», «sukker-
friv, «ikke innholder kunstige setningstoffer» og McDonalds’ vektlegger «rent kjatt», skyldes
dette ikke primaert at bedriftene har et gnske om & endre forbrukernes vaner, men snarere at de
er bevisste pa hva forbrukerne gnsker.

Gitt at barn og unge bruker mye tid (5-6 timer daglig) pa forskjellige skjermaktiviteter, er det
etter vart syn grunn til & tro at helsepolitikere og -byrakrater i enda stgrre grad bgr bruke disse
mediekanalenes potensial for & informere og oppdra unge forbrukere til & foreta informerte
mat- og livsstilsvalg (Kline 2005, Leiss m.fl. 2005, James & James 2008, Keller & Kalmus
2009, Lobstein 2013, Storm-Mathisen m.fl. 2015, Bugge 2016). Fremfor & se pa bransjen som
en kilde til problemet — vil det vare fordelaktig se pa dem som en viktig samarbeidspartner til
a lgse problemet med darlige spise-/drikkevaner og overvekt blant barn og unge. Et eksempel
ville veere a involvere matindustrien og reklamebransjen som viktige partnere og tydelige stem-
mer for & pavirke barn og unges spisevaner i en mer erneringsmessig gunstig retninger.
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Forbruksforskningsinstituttet SIFO ved Hagskolen i
Oslo og Akershus (HiOA) har et spesielt ansvar for
a bidra til kunnskapsgrunnlaget for forbrukerpolitik-
ken i Norge og skal utvikle ny kunnskap om forbruk,
forbrukerpolitikk og forbrukernes stilling og rolle i
samfunnet.

Sentrale forskningstema er:

« forbrukerne i markeder og forbrukervalg

» husholdningenes ressursdisponeringer

 forbrukergkonomi - gjeldsutvikling og fattigdom

 teknologisk utvikling og forbrukernes hverdag

« digitalt hverdagsliv og mestring

* miljgeffekter av ulike typer forbruk

* mat- og spisevaner

« tekstiler - verdikjeder - konsekvenser for hverdags-
liv og miljg

« forbrukets betydning for inkludering i sosialt hver-
dagsliv

« forbrukerpolitikk
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