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Forord

Nordic Healthcare Group (NHG) har pa vegne af alliancen Barneveaegt i balance, som
sekretariatsbetjenes af Novo Nordisk Fonden, gennemfart en kortlaegning af forskellig
regulering, der har betydning for digital markedsfaring af usunde fadevarer rettet mod
barn og unge, herunder lovgivning, ikke-bindende retsakter og kodekser. Kortlaegnin-
gens konklusioner, vurderinger og anbefalinger er udarbejdet af Nordic Healthcare
Group og repraesenterer ikke ngdvendigvis Novo Nordisk Fondens og alle alliance-
medlemmernes holdninger.

Kortleegningen har til formal:

1) At give et overblik over dansk regulering, der har betydning for markedsfaring af
usunde fgdevarer rettet mod bgrn og unge. Herunder at afdeekke, hvordan forskel-
lig regulering anvendes for at beskytte bgrn og unge mod digital markedsfaring af
usunde fgdevarer.

2) Atindsamle inspiration fra andre lande i forhold til regulering pa omradet.

Rapporten indledes i kapitel 1 med en beskrivelse af baggrunden for kortlaegningen,
beskrivelse af anvendte definitioner samt en evidensgennemgang af udvalgt forsk-
ningslitteratur, som dokumenterer effekten af forskellige initiativer til beskyttelse af
barn og unge mod markedsfaring af usunde fadevarer. Yderligere beskriver kapitlet
WHO'’s anbefalinger til at beskytte bgrn mod markedsfgring af fade- og drikkevarer,
som er en international anerkendt standard, hvilket i rapporten benyttes som reference
for at perspektivere reguleringen i Danmark samt i udvalgte lande.

Kapitel 2 giver et overblik over den eksisterende regulering af digital markedsfagring af
usunde fadevarer rettet mod bgrn og unge i Danmark, samt over hvordan reguleringen
bliver anvendt.

Endelig beskriver kapitel 3 reguleringsinitiativer i henholdsvis Australien, Norge, Por-
tugal og Storbritannien, der har betydning for digital markedsfaring af usunde fgdeva-
rer rettet mod bgrn og unge.

Kortleegningen er baseret pa:

1) En litteratursggning og gennemgang af geeldende lovgivning og vejledende ram-
mer som ikke-bindende retsakter og kodekser, der har betydning for markedsfaring
rettet mod bgrn og unge, uanset produkttype, i Danmark og udvalgte lande.

2) Interviews med udvalgte nationale og udenlandske aktgrer pa omradet.

3) En gennemgang af forskningslitteratur om evidensen for initiativer, der beskytter
barn og unge mod markedsfgring af usunde fgdevarer.

Beskrivelsen af dansk lovgivning i kapitel 2 samt sammenfatningen er kvalitetssikret
af LIGA advokater.

God leeselyst.
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Sammenfatning

Undersggelser viser, at markedsfaring af usunde fgdevarer kan pavirke bgrn og unges
opfattelse af madvaner og deres forbrugsmegnstre. Denne markedsfaring er i stigende
grad rykket fra traditionelle medier til digitale medier, hvilket medfgrer nye problemstil-
linger, bl.a. som falge af nye strategier sdsom brug af influencere. Undersggelser in-
dikerer, at stagrstedelen af de mad- og drikkevarer, som bgrn og unge mgder i reklamer
pa sociale medier, kan karakteriseres som usunde. Det indikerer, at der er et stort
behov for at afdeekke, hvordan digital markedsfering af usunde fgdevarer er reguleret
for at beskytte bgrn og unge.

Nordic Healthcare Group (NHG) har derfor pa vegne af alliancen Bgrneveegt i Balance,
som sekretariatsbetjenes af Novo Nordisk Fonden, gennemfart en kortlsegning af for-
skellig regulering, der har betydning for digital markedsfgring af usunde fgdevarer ret-
tet mod barn og unge, herunder lovgivning, ikke-bindende retsakter og kodekser.

Kortleegningen har primaert et todelt formal:

At give et overblik over dansk regulering, der har betydning for markedsfaring
af usunde fgdevarer rettet mod bgrn og unge. Herunder at afdeekke, hvordan
de forskellige reguleringer anvendes for at beskytte bgrn og unge mod digital
markedsfaring af usunde fgdevarer.

At indsamle inspiration fra andre lande i forhold til regulering pa omradet.

Regulering med betydning for digital markedsfgring af usunde fadevarer til barn
og unge i Danmark

Farste del af kortleegningen giver et overblik over den eksisterende regulering med
betydning for digital markedsfgring af usunde fadevarer rettet mod bgrn og unge i
Danmark, samt over hvordan reguleringen bliver anvendt. Denne del af kortlaegningen
gennemgar reguleringen, som er praesenteret i tabel 1.

Tabel 1. Oversigt over regulering, der har betydning for digital markedsfagring af usunde
fadevarer til bgrn og unge i Danmark

Lovgivning
Markedsfaringsloven (Lov om markedsfgring, LKB nr. 1420 af 02/12/2024)

Fadevareloven (Bekendtggrelse af Lov om Fgdevarer (LBK nr. 1033 af 05/07/2023)

Frivillige kodekser

Kodeks for Fgdevarereklamer til bgrn, maj 2022

Retningslinjer for markedsfgring af laeskedrikke
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Lovgivning

EU’s forordning om fadevareinformationer til forbrugere

EU’s direktiv om urimelig handelspraksis

FN’s Barnekonvention

EU’s forordning om digitale tjenester (EU’s DSA) — Digital Services Act

EU’s direktiv om audiovisuelle medietjenester (AVMS-direktivet)
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Frivillige kodekser

EU Pledge

ICC Kodekser for reklame og markedsfaringskommunikation og markedsfgring af
fodevarer og drikkevarer

Den farste del af kortlaeegningen viser, at dansk lovgivning primo 2025 ikke har speci-
fikke regler, der malretter sig mod digital markedsfaring af usunde fadevarer til bgrn
og unge. | Danmark er markedsfgringsloven i dag den lov, der primaert regulerer mar-
kedsfagringen af usunde fgdevarer rettet mod barn og unge. Det sker gennem bestem-
melser om god markedsfaringsskik, god erhvervsskik, skjult reklame samt reglerne om
vildledende handlinger og udeladelser. Som medlem af EU, er forbrugere i Danmark
desuden beskyttet mod markedsfgring af usunde fadevarer rettet mod bgrn og unge
af flere EU-direktiver og -forordninger. Det geelder blandt andet EU’s forordning om
digitale tjenester (DSA), hvis formal er at beskytte bgrn og unge online gennem gget
kontrol med algoritmer, reklamer og mekanismer. Danmark tilsluttede sig desuden
FN’s Bgrnekonvention i 1991 og har saledes forpligtet sig pa at overholde dens be-
stemmelser. Flere af bestemmelserne beskytter bgrn og unge mod markedsfaring af
usunde fgdevarer. FN’s Bgrnekonvention deekker barn og unge op til 18 ar. Dog er
FN’s Bgrnekonvention i Danmark ikke implementeret som selvsteendig lov, som det er
tilfeeldet i Norge, hvor bestemmelserne dermed har fortrinsret over anden lovgivning.

Dertil kommer, at industrien i Danmark har udarbejdet falgende frivillige regelsaet "Ko-
deks for Fgdevarereklamer til bgrn” samt "Retningslinjer for markedsfaring af laeske-
drikke”. De frivillige regelsaet skal ligesom lovgivningen bidrage til at beskytte forbru-
gere, herunder bgrn og unge, mod markedsfaring af bl.a. usunde fade- og drikkevarer.
Der er bade styrker og svagheder ved disse kodek-
ser. De frivillige regelseet er selvregulerende og re-

guleres ved, at foraene bag regelsaettene gar virk-

somhederne opmaerksomme pa, nar reglerne over-

treedes. Kodekset kan ifglge NHG fordre hurtigere

afgarelser og tilpasninger i konkrete kampagner og — o™
markedsfgringsstrategier end, hvis kodeks var un- J‘
derlagt lov. Omvendt fremgar det, at foraene bag A

regelseettene i Danmark kun behandler fa sager.
Det kan enten veere et udtryk for, at virksomhe-
derne overholder de frivillige regelseet, eller at der
kun er begraenset monitorering af, hvorvidt virksom-
hederne overholder dem.
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Generelt er der i lgbet af de seneste par ar kommet @get opmaerksomhed pa influ-
encers, idet store dele af den digitale markedsfaring er rykket til deres platforme. Mar-
kedsfaringsloven er tilpasset i 2024 i forhold til at inkludere influencere i lovgivningen.
Det betyder, at influencere dermed er selvstaendige ansvarlige bade i deres opslag,
hvor de reklamerer for virksomheder og/eller produkter, og i opslag, hvor de ikke gar.

Danmark har saledes en reekke forskellige reguleringer og ikke-bindende kodekser,
som skal bidrage til at beskytte bgrn og unge mod digital markedsfaring af usunde
fadevarer.

Andre landes erfaringer med regulering til beskyttelse af bagrn og unge mod di-
gital markedsfgring af usunde fgdevarer

Den anden del af kortlaegningen beskriver regulering i henholdsvis Australien, Norge,
Portugal og Storbritannien. Formalet hermed er at give inspiration til, hvordan regule-
ringen i Danmark eventuelt kan tilpasses for at beskytte bgrn og unge bedst muligt
mod digital markedsfaring af usunde fadevarer.

Kortlaegningen viser, at forbrugere i Australien, Norge, Portugal og Storbritannien, li-
gesom i Danmark, er beskyttet af markedsfaringslovgivning samt kodekser og ret-
ningslinjer udarbejdet af industrien. Dog har tre af landene (Norge, Portugal og Stor-
britannien) indfert yderligere lovgivning, fordi bgrn og unge trods frivillige kodekser
fortsat eksponeres for markedsfgring af usunde fadevarer. Saledes har regeringerne
vurderet, at der er brug for statslige virkemidler i form af forbud for bedre at beskytte
bl.a. barn og unge og styrke den strukturelle forebyggelse.

| Portugal er der allerede etableret skeerpet lovgivning pd omradet. | Storbritannien
treeder ny lovgivning om markedsfaring af usunde fadevarer i kraft i Igbet af 2025, og
I Norge er man i gang med at behandle et lovforslag om markedsfaring af usunde
fodevarer.

Erfaringerne fra de fire lande viser desuden, at monitorering, tilsyn og klagemuligheder
har stor betydning for, at retningslinjer og lovgivning overholdes. Kortleegningen peger
pa, at virksomheder tilpasser deres markedsfgringsstrategier til den regulering, der er
pa omradet i de givne lande, men ogsa i forhold til hvilke kanaler der i praksis monito-
reres. Derfor er monitorering vigtig for at sikre, at virksomhederne ikke blot flytter deres
markedsfaring til mindre regulerede kanaler. Lette klagemuligheder sikrer, at virksom-
heder bliver rapporteret og holdt ansvarlige, hvis de ikke overholder reglerne.



Nordic
.... Healthcare
Group

Erfaringerne fra Australien, Norge, Portugal og Storbritannien peger p4, at falgende elemen-
ter er afggrende for effektiv regulering af markedsfering af usunde fgdevarer til barn og

unge:

Regulering skal vaere baseret pa lovgivning og inkluderer digitale medier, da en stor del af
markedsfgringen af usunde fgdevarer/mad og drikke foregar online.

Aldersbegraensning, sa reguleringen daekker alle barn op til 18 ar.
Regulering, der inkluderer markedsfgring via influencere.
Regulering, der ogsa omfatter brands, da mange brands forbindes med usunde fgdevarer.

Erneeringsprofilmodellen skal veere daekkende for alle relevante fgdevarer for at begraense
barn og unges eksponering for usunde fgdevarer.

Evidens om effekterne af regulering til at beskytte bgrn og unge mod digital
markedsfgring af usunde fadevarer

En overordnet gennemgang af udvalgt forskningslitteratur viser, at der er begreenset
viden om sammenhaengen mellem regulering og reduceret eksponering af markeds-
faring af usunde fgdevarer.

Trods den begreensede viden, indikerer litteraturgennemgangen, at reguleringer har
starst effekt pa bgrns eksponering for markedsfaring af usunde fgdevarer samt pa
industriens udgifter til markedsfaring af usunde fadevarer til bgrn og unge, hvis de
lever op til WHQO’s anbefalinger. Desuden peger litteraturgennemgangen pa:

e At regulering er mest effektiv, nar den deekker alle barn (dvs. bgrn og unge
under 18 ar og ikke kun op til f.eks. 12 ar).

e At alle markedsfgringskanaler og -strategier bgr omfattes af reguleringen for at
sikre, at markedsfgringen ikke flyttes fra en platform til en anden. Det flugter
med erfaringerne fra bl.a. Portugal og Storbritannien.

e Atoverstatslige og statslige reguleringer ser ud til at veere omkostningseffektive.
Altsé er de samlede implementeringsomkostninger ved regulering (f.eks. over-
gangsomkostninger og tabt omseetning) mindre end de samlede gkonomiske
gevinster (f.eks. besparelser pa socialomradet,
sundhedsydelser).
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1 Baggrund




Kortleegning af regulering, der har betydning for digital markedsfering af usunde

fadevarer rettet mod bgrn og unge

1.1 Indledning

Dette kapitel beskriver indledningsvist
baggrunden for kortleegningen. Der-
naest falger en raekke definitioner, der
skal sikre, at aktagrer har et feelles sprog
og forstaelse for begrebsanvendelsen i
kortleegningen.

Kapitlet indeholder ligeledes WHO’s an-
befalinger til at beskytte bagrn og unge
mod markedsfaring af usunde fgde- og
drikkevarer. Disse anbefalinger er be-
skrevet for at perspektivere regulerin-
gen i Danmark samt de udvalgte lande
til en international anerkendt standard.
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Endelig omfatter kapitlet en evidens-
gennemgang af udvalgt forskningslitte-
ratur pa baggrund af bl.a. Kraeftens Be-
keempelses systematiske gennemgang
af litteratur, som blev udgivet i 2024.
Evidensgennemgangen giver en bag-
grundsforstaelse af de mulige effekter,
et sammenligningsgrundlag og doku-
menterer effekten af regulering til at be-
skytte bgrn og unge mod markedsfaring
af usunde fgdevarer.
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1.2 Baggrund om bgrn og unges kost og markedsfarings betydning

Sunde kostvaner spiller en afggrende
rolle for bgrn og unges sundhed og triv-
sel.t

Mange danske bgrn og unge har et hgjt
forbrug af usunde fgdevarer med hgjt
indhold af sukker, salt og fedt (HFSS-
produkter). Blandt 4-17-arige efterlever
21 % De Officielle Kostrads anbefaling
for frugt og grant, 33 % for fuldkorn og
14 % for sukkersgdede drikke. 2 Dog er
kostkvaliteten blandt 11-17-arige darli-
gere end blandt 4-10-arige, bl.a. som
folge af et lavere indhold af frugt, grent
og fuldkorn i kosten.

Unge spiser ofte mere slik, chokolade
og kage samt drikker mere saftevand
og sodavand end anbefalet. 13-17-ari-
ges forbrug af disse produkter er hgjere
end de yngre aldersgruppers. ?

Markedsfaring af usunde fgdevarer kan
have stor indflydelse pa barn og unges
madvalg og kostvaner.

Nar bgrn og unge eksponeres for mar-
kedsfgring af usunde fgdevarer, gges
deres preeference for disse produkter.
Det kan resultere i ggede anmodninger
til voksne om kgb af usunde fgdevarer
og et hgjere forbrug af selvsamme fg-
devarer. 3 Markedsfaringen kan derfor
pavirke bgrn og unges opfattelse af
madvaner og deres forbrugsmgnstre.?

Der har i de seneste ar veeret stigende
opmeerksomhed pa markedsfgring af
usunde fodevarer rettet mod bgrn og
unge, og flere lande har allerede indfart
eller planleegger at indfgre mere regule-
ring af markedsfagring af usunde fade-
varer.

Hvorfor fokusere pa digital markedsfgring af usunde fadevarer rettet mod barn og unge?

Markedsfaring er i stigende grad rykket
fra traditionelle medier til digitale me-
dier. Digital markedsfgring adresserer
nye problemstillinger, da bl.a. influ-
encere spiller en central rolle og i hgj
grad pavirker bagrn og unges madvalg.*
Dertil bruges nye markedsfgringsstrate-
gier f.eks. algoritmer, der fremmer en-
gagement via personaliseret indhold.

Barn og unge eksponeres saledes i sti-
gende grad for digital markedsfaring.
Da hovedparten af bgrn og unges
skeaermforbrug finder sted pa online plat-
forme, er det seerligt der, markedsfarin-
gen finder sted.®

Nordiske og europaeiske undersggelser
viser, at 60 - 80 % af de reklamer for
fede- og drikkevarer, som bgrn og unge
eksponeres for i dag, er reklamer for
usunde fgdevarer. En undersggelse fra

Hjerteforeningen om digital markedsfa-
ring viser, at 80 % af de mad- og drikke-
varer, som bgrn og unge mgder i rekla-
mer pa sociale medier, kan karakterise-
res som HFSS-produkter.® Det indike-
rer, at der er et stort behov for at regu-
lere digital markedsfering for at for-
bedre barn og unges kostvaner.3

Interesseorganisationer, som bl.a. Hjer-
teforeningen peger pa, at digital mar-
kedsfaring af usunde fgdevarer til bgrn
og unge ikke er deekket tilstraekkeligt af
de nuveerende reguleringer, og dermed
er barn og unge ikke beskyttet tilstraek-
keligt mod digital markedsfgring af
usunde fadevarer.?

Der er derfor brug for at afdeekke, hvor-
dan digital markedsfaring af usunde fg-
devarer er reguleret for at beskytte bgrn
og unge for eksponering.
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1.3 Anvendte definitioner i rapporten

Definitioner af ngglebegreber i rapporten

Usunde fgdevarer

| denne kortlzegning defineres “usunde
fedevarer’ som HFSS-produkter. Det vil
sige fadevarer og ikke-alkoholiske drik-
kevarer med hgjt (H) indhold af fedt (F),
sukker (S) og/eller salt (S).

Definitionen baserer sig pa WHO'’s er-
naeringsprofilmodel, der anses som den
gyldne standard for HFSS-produkter.
Modellen vurderer ikke kun fedt, sukker
og salt, men inkluderer ogsa kriterier for
f.eks. ‘non-sugar sweeteners’ og ‘totalt
energiindhold’. Disse kriterier fungerer
som retningslinjer og er ikke sidestillet
med lovgivning.

Eksempler pa typiske HFSS-produkter
er sodavand, drikkevarer med tilsat suk-
ker eller sgdestoffer, kage, slik, nogle
typer morgenmadsprodukter, is, pizza,
chips og en reekke feerdigretter.

Barn og unge

Barn og unge defineres i kortlaegnin-
gen, som alle personer under 18 ar. De-
finitionen fglger dermed WHO’s, FN'’s
barnekonventions og markedsfarings-
lovens definition af bgrn og unge.

Healthcare
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Markedsfaring

Markedsfgring defineres i denne kort-
lsegning som aktiviteter, virksomheder
igangseetter for at promovere eller
seelge produkter, herunder reklamer,
kampagner, produktplacering etc.

Digital markedsfaring

Digital markedsfgring defineres i denne
kortleegning som markedsfaring pa digi-
tale medier, der har til hensigt gennem
kreative og analytiske metoder at mak-
simere effekten af reklamer. F.eks. ved
brug af influencere, som er populeere
blandt b@rn og unge. Det inkluderer alle
former for reklamer og markedsfgring
pa bl.a. Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, Snapchat og TikTok samt pa
online spil og andre virtuelle miljger.

Regulering

| kortleegningen defineres regulering,
som en samlet betegnelse for aftaler,
der er med til at regulere et omrade. Det
omfatter lovgivning, samt ikke-bin-
dende retsakter og kodekser.
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Definitioner af reguleringsmuligheder i Danmark

Dansk lovgivning kan veere underlagt
EU-lovgivning ved enten:

Forordning

En bindende EU-lov, der geelder di-
rekte i alle medlemslande uden be-
hov for national implementering.
Den sikrer ensartede regler pa
tveers af EU.

Direktiv

En EU-lovgivningsakt, der fastseet-
ter mal, som alle medlemslande
skal opna. Direktiver kan overord-
net opdeles i minimumsdirektiver
og totalharmoniserede direktiver. Et
minimumsdirektiv fastsaetter mind-
stekrav, og medlemslandene kan
derfor selv fastsaette egne nationale
regler inden for det direktivregule-
rede omrade, sa laeange minimums-
kravene i EU-lovgivningen overhol-
des. Er der tale om et totalharmo-
nisringsdirektiv, har de enkelte
lande ingen frihed til at veelge, hvor-
dan malene implementeres i deres
nationale lovgivning.

Y Nordic
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Reguleringsmuligheder i Danmark, som
er relevante for regulering af digital mar-
kedsfaring af usunde fadevarer for bgrn
0g unge:

Lovgivning

Bindende regler og love, der er
vedtaget af lovgivende myndighe-
der, som borgere og virksomheder
er juridisk forpligtede til at over-
holde.

Ikke-bindende sagsakter (”soft
law”)

Udtalelser, henstillinger, vejlednin-
ger og retningslinjer, der udstedes
af myndigheder, men som ikke har
juridisk bindende kraft. De tjener
som vejledning eller anbefaling.

Kodeks

En samling frivillige aftaler og ret-
ningslinjer eller standarder for god
praksis inden for et bestemt om-
rade. De kan vaere enten bindende
eller vejledende, afthaengigt af kon-
teksten og anvendelsen.
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1.4 WHO'’s -anbefalinger

World Health Organization (WHO) har
udarbejdet en reekke anbefalinger for at
beskytte bgrn mod markedsfgring af
fade- og drikkevarer (se nedenstadende
boks).”

WHO's overordnede mission er at
sgrge for den bedst mulige sundhed til
alle mennesker. Det betyder blandt an-
det, at organisationen arbejder for at
helbrede, forebygge og bekeempe syg-
domme.  Organisationen  arbejder
blandt andet med fastseettelse af
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normer og standarder, udvikling af evi-
densbaserede politikker, teknisk bi-
stand til lande og monitorering af syg-
domsudbrud.®

Anbefalingerne fra WHO er beskrevet
pa naeste side og refereres i kortlaegnin-
gen for at perspektivere reguleringen i
Danmark samt kortleegningens ud-
valgte lande til en international aner-
kendt standard for at beskytte bgrn mod
markedsfgring af fode- og drikkevarer.
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WHO'’s anbefalinger til at beskytte bern mod markedsfo-
ring af fede- og drikkevarer

Reguleringen bgr reducere konse-
kvenserne for bgrn ved markedsfaring
af fadevarer med hgjt HFSS-indhold.

Reguleringens overordnede formal
bar veere at reducere bade barns ek-
sponering for og effekten af markeds-
faring af fadevarer med et hgjt HFSS-
indhold til barn.

Regeringer bar overveje forskellige til-
gange, dvs. trinvise eller omfattende
tiltag, for at reducere markedsfaringen
af fadevarer med et hgjt HFSS-indhold
til barn.

Regeringer bgr fastseette klare definiti-
oner for centrale elementer i nationale
politikker. Det muligger en standardi-
seret gennemfgrelsesproces.

Miljger, hvor bgrn samles, bar veere fri
for alle former for markedsfaring af fa-
devarer med hgjt HFSS-indhold.

Regeringer bgr veere de vigtigste inte-
ressenter i udviklingen af politikker og
udvise lederskab gennem en multi-
stakeholderplatform for gennemfga-
relse, overvagning og evaluering.

Regeringer bgr overveje den mest ef-
fektive tilgang til at reducere markeds-
foringen af fgdevarer med hgjt HFSS-
indhold rettet mod bgrn.

Regeringer bgr samarbejde om at ind-
fore ngdvendige midler til at mindske
virkningen af greenseoverskridende
markedsfaring af fgdevarer med hgijt
HFSS-indhold rettet mod bgrn.

Reguleringen bar specificere sankti-
onsmuligheder og systemet til hand-
haevelse heraf.

Reguleringen bgr inkludere et over-
vagningssystem for at sikre overhol-
delse af mal ved hjeelp af klart define-
rede indikatorer.

Reguleringen bgr inkludere et system
til evaluering af politikkers virkning og
effektivitet i forhold til det overord-
nede mal.

Regeringer bgr identificere eksiste-
rende viden om omfanget, arten og
virkningerne af markedsfaring af fo-
devarer rettet mod bgrn. Desuden op-
fordres regeringer til at statte yderli-
gere forskning pa omradet, iseer
forskning med fokus pa gennemfg-
relse og evaluering af politikker til at
reducere effekten pa begrn af mar-
kedsfaring af fedevarer med hgijt
HFSS-indhold.

WHO preeciserer, at politikker til be-
greensning af markedsfgring af
HFSS-fgdevarer, som bgrn udseettes
for, skal veere:

1) Obligatoriske,

2) Beskytte bgrn i alle aldre, dvs. bgrn
under 18 ar,

3) Anvende en national ernaeringspro-
filmodel til at klassificere fgdevarer,

der skal begrenses fra markedsfg-
ring,

4) Tilstraekkeligt omfattende til at mi-
nimere risikoen for overfgrsel af mar-
kedsfaring til andre medier, til andre
steder inden for samme medium eller
til andre aldersgrupper

5) Begreense fgdevaremarkedsfarin-
gens evne til overtalelse.®
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1.5 Litteraturgennemgang af regulering, der beskytter bern og unge
mod markedsfering af usunde fadevarer

Denne litteraturgennemgang har taget
udgangspunkt i the Nordic Cancer Uni-
ons paraplyreview (2024) baseret pa
syv systematiske reviews og 14 gra lit-
teraturpublikationer.® Overordnet set vi-
ser gennemgangen, at der er behov for
mere viden om sammenhaengen mel-
lem regulering, der beskytter bgrn og
unge mod markedsfaring af usunde fo-
devarer og reduceret markedsfarings-
eksponering af usunde fgdevarer.

Dertil viser gennemgangen, at litteratu-
ren peger pa, at reguleringer har stgrst
effekt, hvis de lever op til WHO’s anbe-
falinger (jf. s. 12). Effekten ses pa en re-
duktion i bgrns eksponering for mar-
kedsfaring af usunde fgdevarer samt pa
en reduktion i industriens udgifter ftil
markedsfgring af usunde fgdevarer til
barn og unge.

| det falgende beskrives litteraturgen-
nemgangens mest centrale pointer.

Begreenset evidens om regulering,
der beskytter bgrn og unge mod di-
gital markedsfgring af usunde fgde-
varer.

Overordnet viser Kreeftens Bekeempel-
ses litteraturgennemgang, at evidensen
er begreenset, og at der er videnshuller
pa omradet.

For eksempel finder Boyland et al.
(2022) udelukkende studier om frivillige
titag mod digital markedsfaring. En af
arsagerne til den begreensede evidens
om iseer tiltag mod digital markedsfg-
ring er, at flere bindende tiltag farst er
introduceret for nylig. Effekterne af re-
gulering for at beskytte bgrn og unge
mod digital markedsfering af usunde

fodevarer er derfor endnu ikke doku-
menteret.

Regulering er mest effektiv, hvis de
falger WHO’s anbefalinger.

Flere studier konkluderer®?, at hvis en
regering implementerer og handhaever
omfattende og bindende reguleringer i
trad med WHO'’s anbefalinger (jf. s. 12)
vil det have effekt i forhold til at beskytte
barn og unge mod markedsfgring af
usunde fgdevarer.

Galbraith-Emami & Lobstein (2023) pe-
ger pa, at de bindende reguleringer kan
styrkes ved 1) at have en klar definition
af markedsfaring, som skal omfatte alle
fedevarevirksomheder og inkludere alle
markedsfgringskanaler og -medier, og
2) at sikre effektiv handhaevelse og
stramme sanktioner ved overtraedelse.

Politikker til at begreense markedsfg-
ring af usunde fgdevarer lader til at
have stgrre effekt, hvis de er bin-
dende, i forhold til frivillige tiltag.

Flere studier®® finder, at bindende poli-
tisk regulering har starre effekt og i hg-
jere grad reducerer markedsfgringsek-
sponeringen blandt bgrn sammenholdt
med frivillige og selvregulerende initiati-
ver.

| Chambers et al. (2015) finder fa stu-
dier, at lovbestemt regulering har det
hgjeste potentiale til at reducere meaeng-
den af og bgrns eksponering for rekla-
mer om usunde fgdevarer sammenlig-
net med selvregulerende initiativer.

Andre studier finder lav eller ingen for-
bedring i forhold til at reducere ekspo-
neringen for markedsfaring over tid ef-
ter indfarslen af lovpligtig regulering.
Dog peger disse studier pa, at
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evidensen for lovbindende regulering er
starre end for frivillige initiativer.'!

Opdragsgiver pa studier kan have
indflydelse pa, hvilken effekt studi-
erne finder af forskellige tiltag.

Chambers et al. (2015) har gennemfgart
et review af 18 studier. Syv af studierne
er udarbejdet af industrien selv og viser
positive effekter af selvregulerende til-
tag ift. at reducere bgrns eksponering
for markedsfaring.

Ligeledes finder disse syv studier, at
udgifterne til denne type markedsfaring
reduceres pga. selvregulerende tiltag.

Imidlertid finder Chambers et al. (2015)
11 studier, som er udfert af uafhaengige
akademikere, regeringer eller lignende,
der ikke viser effekter af selvregule-
rende tiltag pd maengden af, ekspone-
ringen for og udgifterne til reklame for
usunde fgdevarer.

Galbraith-Emami & Lobstein’s (2023)
studie inkluderer gra litteratur og kon-
kluderer, at industrisponsorerede un-
dersggelser identificerer steerk doku-
mentation for en positiv effekt af frivillige
titag, mens andre rapporter og peer-re-
viewede studier ikke bekreefter den kon-
klusion.

Der er saledes ikke enighed om, hvor-
vidt selvregulerende tiltag har effekt el-
ler ej, hvilket peger p4, at der kan veere
behov for mere evidens og uafhaengige
evalueringer af industriens selvregule-
ringstiltag.

Regulering er mest effektiv, nar den
deekker alle bgrn og unge.

Litteraturen indikerer, at der er stgrre ef-
fekt af politikker, som inkluderer bgrn
over 12 ar, end dem, der kun er rettet
mod bgrn under 12 ar.1?
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Boyland et al. (2022) undersggte i et re-
view effekten af politikker og kodekser
og fandt, at der var feerre studier, der vi-
ste effekt, nar politikken beskyttede
barn under 12 ar, sammenlignet med
studier, der viste effekt, nar politikken
beskyttede bgrn over 12 ar. Boyland et
al.’s (2022) review differentierer kun
mellem bgrn under og over 12 ar.

Den gra litteratur fra blandt andre WHO
peger pa, at der opnas mest effektiv be-
skyttelse, hvis politikker beskytter alle
bagrn og unge under 18 ar mod mar-
kedsfgring af usunde fgdevarer.

Regulering er mest effektiv, nar den
ikke begreenses til markedsfgring
rettet mod bgrn og unge.

Et studie fra Chile'® konkluderer, at to
typer af tiltag kan have positive effekter
ift. at nedseette bgrns eksponering for
usunde fgdevarer. Starst effekt har bre-
dere regulering, som ikke kun fokuserer
pa markedsfaring rettet mod bgrn og
unge.

Studiet viser, at et tidsbaseret forbud
mod reklamer af usunde fadevarer mel-
lem kl. 06 og 22 medfgrte et fald pa 77
% i reklamer i programmer, som tiltraek-
ker barn.

Samtidig viser studiet, at regulering af
reklamer for usunde fagdevarer rettet
mod bgrn under 14 ar kun medfarte et
fald pa 29 % i reklamer i programmer,
som tiltreekker barn.

Alle markedsfgringskanaler og stra-
tegier skal omfattes af regulering for
at sikre fuld beskyttelse.

| overensstemmelse med WHOQO’s anbe-
faling, peger flere studier!! pa, at de bin-
dende reguleringer kan styrkes ved at
inkludere alle markedsfaringskanaler
og -medier. P4 den made sikres det, at
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markedsfaringen ikke blot flyttes fra en
platform til en anden.

Politik om markedsfgring har sterst
effekt, hvis den er baseret pa en re-
geringsstyret erneeringsprofilmodel.

Studier!? viser, at politikker, som anven-
der en erneeringsprofilmodel som basis
for klassificeringen af fgdevarerne, der
skal begreenses, har stgrre effekt i for-
hold til at begreense bgrn og unges ek-
sponering for markedsfaring af usunde
fedevarer end politikker, der ikke an-
vender en ernaeringsprofil.

Boyland et al. (2022) finder, at statslige
ernaeringsprofiler frem for virksomheds-
ernaeringsprofiler har stagrre effekt i for-
hold til at reducere markedsfagringsek-
sponering.

Politikker om markedsfaring kan re-
sultere i reduceret fgdevareindkab.

Boyland et al. (2022) finder tre studier,
som viser forskellige effekter af imple-
menteringen af politikker om fadevare-
markedsfaring. De konkluderer dog, at
evidensen er lav.

Ifglge Boyland et al. (2022), viser et af
studierne, at husholdninger med bgrn
reducerede deres udgifter til usunde fg-
devarer efter indfgrsel af selvregule-
rende britiske kodekser i forhold til mar-
kedsfaring af usunde fgdevarer pa TV i
2008.

De britiske reguleringer omfattede farst
en periode med frivillig selvregulering
pa virksomhedsniveau, og derefter ind-
farsel af en sakaldt ‘coregulation’, som
er ledet af industrien selv, men under til-
syn og med input fra myndighederne.

Et andet af studierne viser, at indfarslen
af frivillige kodekser i Singapore i
2015 farte til reduktion i den samlede
maengde usunde fgdevarer i hushold-
ningerne.
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Regulering af markedsfgring af
usunde fadevarer kan have effekt pa
industriens udgifter til marketing.

En OECD-evaluering'® peger pa, at re-
gulering af markedsfgring af usunde fg-
devarer kan have en effekt pa, hvor
mange udgifter industrien bruger pa
markedsfering heraf. Altsa kan regule-
ring fare til, at budgettet til markedsfe-
ring af usunde fgdevarer nedseaettes.

Det har f.eks. veeret tilfeeldet i Sydkorea
i 2010, hvor der blev indfgrt regulering
af Tv-reklamer om ’Energy-Dense,
Nutrient-Poor’-fgdevarer (EDNP-fade-
varer) mellem kl. 17 og 19 og under
kommercielle pauser i bgrneprogram-
mer.

Budgettet til Tv-reklamer for EDNP-fg-
devarer blev reduceret med 31 %. Dog
steg det samlede budget for ikke-
EDNP-fgdevarer med 17 %, sa det to-
tale belgb brugt pa fadevarereklamer
steg.

WHO peger ligeledes pa, at bindende
forbud eller regulering kan fare til redu-
cerede markedsfagringsudgifter i bran-
chen.”

Boyland et al. (2022) bekreefter, at poli-
tikker om fgdevaremarkedsfgring kan
mindske forbruget pa marketing fra in-
dustriens side og dermed reducere an-
tallet af reklamer. Boyland et al. pointe-
rer, at studiernes evidensgrundlag er af
mindre god kvalitet, og at resultaterne
derfor skal leeses med forbehold herfor.

Reguleringer ser ud til at veere om-
kostningseffektive.

McKinnon et al. (2016) konkluderer pa
baggrund af tre studier, at politikker el-
ler retningslinjer for digital markedsfg-
rings er omkostningseffektive.

Reviewet af McKinnon et al. (2016) be-
kreeftes af gra litteratur, hvor f.eks. en
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undersggelse, som den britiske rege-
ring har faet gennemfart, fremskriver
omkostningerne af fremtidig regulering i
Storbritannien. Denne undersggelse
konkluderer, at 1) et totalt forbud mod
online reklame af usunde fgdevarer, sa-
vel som 2) et forbud indtil kl. 21 for on-
line reklamer af usunde fagdevarer,
begge er omkostningseffektive. Det vil
sige, at de samlede implementerings-
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omkostninger, f.eks. overgangsomkost-
ninger og tabt omseetning, er mindre
end de samlede gkonomiske gevinster,
f.eks. besparelser pa socialomradet,
sundhedsydelser etc.

Modellen estimeres til at have en total
omkostning pa 4.724 millioner pund,
men en gevinst pa 7.772 millioner
pund.16
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Regulering med betydning for digital markedsfaring af usunde fadevarer til barn og unge i

Danmark

| dette kapitel beskrives reguleringen af
digital markedsfgring af usunde fgdeva-
rer til bgrn og unge i Danmark.

| kapitlet gennemgas relevant lovgiv-
ning samt relevante ikke-bindende rets-
akter og kodekser om markedsfaring af
usunde fgdevarer til bgrn og unge.

| 2024 har dansk lovgivning ingen spe-
cifikke regler, der malretter sig mod

digital markedsfgring af usunde fgdeva-
rer til bgrn og unge.

Denne Kortleegning omfatter derfor
bade geeldende lovgivning og vejle-
dende rammer som ikke-bindende rets-
akter og kodekser, der pavirker digital
markedsfgring og markedsfaring rettet
mod bg@rn og unge generelt, uanset pro-
dukttype. Tabel 2 viser en oversigt over
den relevante regulering.
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Tabel 2. Oversigt over relevant regulering med betydning for digital markedsfaring af
usunde fgdevarer til bgrn og unge i Danmark

Lovgivning

Markedsfgringsloven (Lov om markedsfgring, LKB nr. 1420 af 02/12/2024)
Fadevareloven (Bekendtgarelse af Lov om Fgdevarer (LBK nr. 1033 af 05/07/2023)

National

Frivillige kodekser

Kodeks for Fgdevarereklamer til bgrn, maj 2022

Retningslinjer for markedsfgring af laeskedrikke

Lovgivning

EU’s forordning om fadevareinformationer til forbrugere

EU’s direktiv om urimelig handelspraksis

FN’s Barnekonvention

EU’s forordning om digitale tjenester (EU’s DSA) — Digital Services Act

EU’s direktiv om audiovisuelle medietjenester (AVMS-direktivet)

Frivillige kodekser

EU Pledge

o)
L
o
o
©
c
o
@
c
S
[0}
&
=

ICC Kodekser for reklame og markedsfgringskommunikation og markedsfaring af
fgdevarer og drikkevarer
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Opsamling pa regulering i Danmark

Markedsfgringsloven

| Danmark er markedsfgringsloven den
lov, der primaert har betydning for regu-
lering af markedsfgring af usunde fade-
varer rettet mod bgrn og unge.

Markedsfaringsloven har til formal at
sikre, at markedsfgring sker pa en for-
svarlig made.

| 2024 har Forbrugerombudsmanden,
som er en uafhaengig myndighed, der
bl.a. fgrer tilsyn med overholdelse af
markedsfaringsloven, behandlet mere
end 30 sager, hvor der var tale om over-
treedelser af markedsfgringsloven i for-
hold til markedsfaring af produkter rettet
mod bgrn og unge pa digitale medier.

Fedevarelovgivning

Der findes bade i fadevareloven og for-
ordninger pa fgdevareomradet regler,
der regulerer markedsfering af usunde
fedevarer til bgrn og unge, herunder
ved generelt foroud mod vildledende
markedsfaring, saerlige maerkningskrav
samt krav til sundhedsanprisninger (er-
naerings- og sundhedsanprisninger).

Hvis der opstar tvivl om, hvor ansvaret
ligger i forhold til handhaevelse af lov-
givning, arbejder Forbrugerombuds-
manden og Fgdevarestyrelsen ofte
sammen for at vurdere sager, der kan
involvere bade markedsfaringsloven og
fedevarelovgivningen.

FN’s Bgrnekonvention

Danmark har tiltradt FN’s Bgrnekonven-
tion, hvor flere bestemmelser handler
om at beskytte mod skadelige pavirk-
ninger og sikring af bgrns sundhed og
barns rettigheder.

Barnekonventionen er i Danmark ikke
implementeret som en selvsteendig lov,
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som det er tilfeeldet i Norge, men imple-
menteret med bestemmelser i forskel-
lige love.

Det betyder, at Bgrnekonventionen ikke
i sig selv har samme retsvirkning som
dansk lov. Omvendt forventes Danmark
gennem internationale forpligtelser at
overholde konventionen, ligesom det
ma forventes, at domstole og myndig-
heder fortolker dansk ret i overensstem-
melse med Bgrnekonventionen.

EU-direktiver og -forordninger

Danmark er medlem af EU, hvorfor der
er flere EU-direktiver og -forordninger,
der pavirker reguleringen af markedsfg-
ring af usunde fgdevarer i Danmark.

Naerveerende kortleegning peger pa, at
EU’s forordning om digitale tjenester
(DSA) kan bruges til vurdere, om bgrn
0g unge beskyttes tilstraekkeligt digitalt.

For eksempel bidrager EU’s forordning
til gget kontrol med algoritmer, reklamer
og mekanismer, som kan bidrage til at
reducere bgrn og unges eksponering
for markedsfering af usunde fagdevarer.

Selvregulerende kodekser

Kodeks for Fagdevarereklamer til barn
og Retningslinjer for markedsfaring af
leeskedrikke er selvregulerende og frivil-
lige kodekser og har derfor ikke bin-
dende virkning, som dansk ret. Derud-
over er overtraedelse af disse ikke straf-
sanktioneret.

Ved overtreedelse af kodekserne frem-
sender de fora, der administrerer ko-
dekserne, kritk af den pageeldende
markedsfaring, og det forventes, at virk-
somhederne bag enten stopper eller
gendrer markedsfaringen.

Denne kortleegning viser, at foraene
kun behandler fa sager. Det kan bade
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ses som et udtryk for, at virksomhe-
derne i stor udstraekning overholder ko-
dekserne, som dermed har stor effekt,
eller at der mangler kontrol med, om ko-
dekserne overholdes.
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De danske kodekser adskiller sig fra
f.eks. the EU Pledge og udenlandske
kodekser (se kapitel 3), idet EU Pledge
kun er geeldende for de virksomheder,
der har tiltradt kodekserne.
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Lovgivning med betydning for digital markedsfering af usunde fadevarer rettet mod

born og unge i Danmark

| dette afsnit beskrives den lovgivning, der har betydning for digital markedsfaring af
usunde fgdevarer rettet mod bgrn og unge i Danmark.

2.1. Markedsfgringsloven
Beskrivelse af markedsfgringsloven

Markedsfaringsloven!” har til formal at
sikre, at markedsfaring sker pa en an-
svarlig made, som ikke udnytter be-
stemte gruppers sarbarhed, f.eks. bgrn
0g unge, der kan have sveerere ved at
forsta, hvornar de pavirkes af markeds-
faring.

Loven er en juridisk ramme, som be-
skytter bgrn og unge mod vildledende
0g aggressiv markedsfaring.

Markedsfgringsloven er medieneutral
og geelder alle typer af medier.

Sammenheaeng til EU-lovgivning

EU-direktivet om urimelig handelsprak-
sis'® er implementeret i markedsfg-
ringsloven. Direktivet har til formal at
beskytte forbrugerne mod vildledende
0g aggressiv markedsfgring.

Direktivet indeholder bestemmelser,
der forbyder virksomheder at benytte
markedsfgring, som kan forvirre eller
udnytte forbrugernes manglende erfa-
ring eller sarbarhed.

Direktivet, som er et totalharmoniseret
direktiv er implementeret og handhze-
ves pa nationalt niveau i hvert EU-land.
Dette sikrer, at forbrugerne har samme
beskyttelse pa tveers af alle EU-lande,
da virksomheder skal fglge ensartede
regler, uanset hvor de opererer.

Direktivet om urimelig handelspraksis
omfatter alene forhold vedrgrende be-
skyttelse af forbrugernes gkonomiske
interesser og undtager efter sin ordlyd

forhold vedrgrende aftaleretten, herun-
der navnlig bestemmelser om kontrak-
ters gyldighed, indgaelse og virkning
samt forhold, der varetager sundheds-
og sikkerhedsmaessige hensyn og hen-
synet til smag og ansteendighed m.v.
Det medfarer, at forhold, hvis primaere
beskyttelseshensyn ikke er forbruger-
nes gkonomiske interesser, falder uden
for direktivets anvendelsesomrade. Det
betyder, at direktivet ikke indskraenker
medlemsstaternes mulighed for at fast-
seette nationale regler for denne type af
handelspraksis ud fra et hensyn til for-
brugernes sundhed og sikkerhed eller
miljghensyn.

Denne mulighed har Danmark udnyttet
ved at fastsaette saerlige regler for han-
delspraksis rettet mod bgrn og unge.
Disse regler indeholder dog ikke speci-
fikke regler om digital markedsfering af
usunde fagdevarer rettet mod bgrn og
unge.

Markedsfgringsloven og digital mar-
kedsfgring af usunde fgdevarer ret-
tet mod bgrn og unge

Folgende fra markedsfagringsloven er
seerlig relevant i forhold til digital mar-
kedsfgring af usunde fgdevarer rettet
mod bgrn og unge:

e God markedsfagringsskik

Markedsfgring, der retter sig mod
personer under 18 ar, skal tage
hensyn til deres naturlige
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godtroenhed og manglende erfaring
og kritiske sans.

Barn og unge har mindre erfaring
og er derfor lettere at pavirke, iseer
pa sociale medier, hvor markedsfg-
ring kan fremsta som underhold-
ning eller sjove udfordringer eller
konkurrencer.

| vurderingen af om et markedsfga-
ringstiltag er i strid med god mar-
kedsfaringsskik, kan det bl.a. have
betydning, om ICC kodeks for re-
klame og markedskommunikation
og ICC kodeks for ansvarlig mar-
kedsfaring af fadevarer og drikke-
varer er iagttaget.

Handelspraksis rettet mod bgrn
0og unge

Markedsfgring rettet mod bgrn og
unge ma ikke indeholde omtale af,
billeder af eller henvisninger til pro-
dukter, der er uegnede for barn og
unge. Der foreligger pa nuveerende
tidspunkt ikke en dansk retspraksis,
der fastleegger reekkevidden for,
hvad der betragtes som et uegnet
produkt, herunder om dette omfat-
ter usunde fgdevarer. Uegnede
produkter omfatter f.eks. produkter,
som ikke lovligt kan seelges til barn
under 18 ar, eller som frarades af
myndighederne, f.eks. energidrikke
eller slankeprodukter.

Efter Forbrugerombudsmandens
vurdering, ma en influent, hvis virk-
somhed er rettet mod bgrn og
unge, ikke omtale eller vise billeder
af specifikke energidrikke.

Erhvervsministeren kan fastsaette
naermere regler om, hvilke produk-
ter der ikke ma markedsfares for
barn og unge. Denne adgang skal
sikre, at erhvervsministeren i takt
med samfundsudviklingen kan
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fastseette yderligere regler om mar-
kedsfgring af uegnede produkter
over for bgrn og unge. Adgangen er
ikke udnyttet.

Markedsfgring rettet mod bgrn og
unge under 18 ar ma ikke udfgres
pa eller via profiler pa sociale me-
dier, der tilhgrer eller fremstar som
tilhgrende bgrn og unge under 15
ar. Markedsfagringen ma desuden
ikke anvende bgrn og unge under
15 ar, medmindre de indgar i en na-
turlig sammenhaeng for at illustrere
eller vise et produkt.

Skjult reklame

Efter markedsfaringsloven er skjult
reklame forbudt. Det geelder ogsa
pa digitale medier, hvor der kan an-
vendes influencere eller kendte per-
soner til at promovere produkter
uden at ggre tydeligt opmaerksom
pa, at der er tale om reklame. Der-
for skal reklame klart marke-

res, medmindre det allerede frem-
gar tydeligt af sammenhaengen, at
der er tale om en reklame. Selvom
alle opslag fra en erhvervsdrivende
influent skal overholde markedsfg-
ringsloven, skal alle opslag ikke
markeres som reklame. Opslag,
hvor influenten ikke reklamerer for
egne eller andre virksomheders
produkter, skal som udgangspunkt
ikke markeres som reklame.

Det er som udgangspunkt heller
ikke reklame, hvis en influent omta-
ler en virksomhed eller et produkt
helt af egen drift og ikke har modta-
get nogen fordel fra virksomheden.

Der geelder et skeerpet krav til re-
klamemarkeringen, nar en reklame
retter sig mod bgrn og unge under
18 ar. Det skal derfor veere meget
tydeligt, at der er tale om reklame,
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hvis den er rettet mod bgrn og
unge.

o Aldersdifferentiering

Begrebet "Bgrn og unge” i mar-
kedsfgringsloven omfatter personer
under 18 ar. Markedsfaringen skal
dog altid bedgmmes i forhold til den
konkrete aldersgruppe, den hen-
vender sig til. Det vil sige, at en re-
klame, der henvender sig til sma
barn, skal vurderes anderledes end
en reklame, der henvender sig til
unge pa 15-16 ar.

Denne differentiering er vigtig pa
sociale medier, hvor bgrn og unge i
forskellige aldre interagerer med re-
klamer.

Forbrugerombudsmanden vurderer,
om markedsfaring pa digitale me-
dier er rettet mod bgrn og unge un-
der 18 ar ved at leegge veegt pa fal-
gende forhold?!®:

e Alderen pa den, som reklame-
rer. Hvis denne er under 18 ar,
vil markedsfgringen blive anset
for at veere rettet mod bgrn og
unge.

e Markedsfgringen kan stadig an-
ses for at veere rettet mod bgrn
0g unge, selvom det ikke er den
primaere malgruppe. Dvs. hvis
en ikke uveesentlig del af en in-
fluencers falgere er under 18 ar.

e Malgruppen for markedsfgrin-
gen. Hvis influenten f.eks. hen-
vender sig seerligt til bgrn og
unge, vil alle influentens opslag
som udgangspunkt blive anset
for at veere rettet mod bgrn og
unge.

e Om der anvendes effektive al-
dersfiltre eller andre tekniske
foranstaltninger for at sikre, at
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barn og unge ikke ser markeds-
faringen.

e Om markedsfgringens udform-
ning og indhold seerligt appelle-
rer til barn og unge eller er eg-
net til barn og unge, fordi de er
seerligt sarbare over for mar-
kedsfaringen.

e Om bgrn indgar i markedsfarin-
gen.

e Hvor den konkrete markedsfg-
ring finder sted.

Forbrugerombudsmanden er seaerlig op-
meerksom pa markedsfaring pa digitale
platforme og sociale medier.

Influencere, som driver en erhvervsvirk-
somhed, er selvsteendigt ansvarlige for
egen markedsfgring. Hvis en influent
derimod ikke i sig selv er erhvervsdri-
vende, kan influenten alligevel blive an-
set som erhvervsdrivende, hvis influen-
ten i et konkret opslag handler pa vegne
af en erhvervsdrivende. | sa fald vil in-
fluenten skulle overholde markedsfg-
ringsloven i forhold til det konkrete op-
slag.

Forbrugerombudsmanden laegger stor
veegt pa forebyggende information og
vejledning om markedsfagringsloven til
erhvervsdrivende ved lgbende at udar-
bejde retningslinjer og vejledninger i
samarbejde med erhvervs- og forbru-
gerorganisationer. Retningslinjer og
vejledninger indeholder en fortolkning
af de regler, der geaelder pa forskellige
omrader.

Derudover bidrager Forbrugerombuds-
manden med udbredelse af kendskabet
til reglerne og deres praksis gennem fo-
redrag, kurser og lignende netveerksak-
tiviteter.
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Handhaevelse og sanktioner

Forbrugerombudsmanden har ansvar
for at fore tilsyn med overholdelse af
markedsfgringsloven, herunder mar-
kedsfaring rettet mod bgrn og unge.

Overtreedelse af reglerne om vildle-
dende markedsfaring, skjult reklame og
handelspraksis rettet mod barn og unge
kan straffes med bgde eller under skeer-
pende omstaendigheder feengsel i op til
fire maneder. Overtraedelse af reglerne
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om god markedsfgringsskik er derimod
ikke direkte strafsanktioneret. Tilside-
seettelse af et forbud eller pabud ned-
lagt af retten eller et pabud fra Forbru-
gerombudsmanden efter god markeds-
faringsskik kan dog straffes med bgde
eller faengsel i op til fire maneder. Det
betyder, at overtreedelse af god mar-
kedsfaringsskik indirekte kan strafsank-
tioneres.
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Vurdering af markedsfaringsloven

Markedsfgringsloven kan bruges til at
vurdere, om markedsfgring sker pa en
ansvarlig made, herunder om sarbare
grupper, som f.eks. bgrn og unge, ud-
nyttes.

Handheevelse af markedsfgringslo-
ven

Forbrugerombudsmanden spiller en
central rolle i at sikre, at markedsfo-
ringsloven overholdes og beskytter
seerligt sarbare forbrugergrupper som
barn og unge.

Senest har Forbrugerombudsmanden
taget mere restriktive midler i brug over
for influencere, der har overtradt loven.
Dette med henblik pa at skabe stgrre
ansvarlighed i influentmarkedet, som er
et af de store digitale markeder.1°

Forbrugerombudsmanden har politian-
meldt influencere for i alt ni overtraedel-
ser af markedsfaringsloven, og ind-
sendt indskeerpelser for yderligere 31
overtreedelser.

Sagerne viser, at Forbrugerombuds-
manden ikke kun reagerer pa traditio-
nelle reklamekanaler, men aktivt over-
vager og handhaever reglerne pa digi-
tale platforme, hvor influent-markedsfga-
ring foregar.

Forbrugerombudsmanden har i denne
sammenhaeng preeciseret, at:

FAKTA
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e Altindhold, der offentliggeres af in-
fluencere, skal overholde markeds-
fgringsloven, uanset om det er re-
klame eller ej.

¢ Influencere, der henvender sig til
barn og unge, har et seerligt ansvar
for at undga indhold, der promove-
rer produkter som alkohol og ener-
gidrikke, eller som beskriver farlige
situationer uden en saglig eller pae-
dagogisk kontekst.

¢ Influencere skal tydeligt markere re-
klameindhold, herunder indhold der
promoverer egne produkter for at
undga at vildlede forbrugere.

Sagerne understreger Forbrugerom-
budsmandens fokus pa at beskytte
barn og unge mod skjult reklame og
uetisk markedsfgring, som kan pavirke
deres adfeerd og forbrugsmanstre.1®

Forbrugerombudsmandens tilgang

Forbrugerombudsmanden kan pa eget
initiativ eller pa baggrund af henvendel-
ser fra andre behandle sager. Forbru-
gerombudsmanden er ikke forpligtet til
at behandle alle henvendelser, som han
far forelagt, og skal ved optagelsen af
sager til behandling navnlig lsegge veaegt
pa varetagelsen af hensynet til forbru-
gerne. Forbrugerombudsmanden er
forpligtet til at orientere offentligheden
om sager, som er behandlet af

Influencere, der driver erhvervsvirksomhed, skal overholde markedsfgringsloven i alle op-

slag m.v.

Det vil sige i alle handlinger, som influenten foretager pa sociale medier, herunder i alle
opslag, omtaler, videoer, tekster, billeder, stories, kommentarer, links m.v.

Det geelder bade, hvor influenten reklamerer for egne eller andre virksomheders produkter,
og hvor influenten ikke reklamerer for produkter eller virksomheder

Kilde: Link: https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-

mod-boern-og-unge
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Forbrugerombudsmanden,  anklage-
myndigheden eller domstolene, og som
er af almen interesse eller af betydning
for forstaelsen markedsfaringsloven.

Forbrugerombudsmanden arbejder
med handhaevelse og oplysning til at
fremme ansvarlig markedsfaring. Det
viser den aktuelle indsats over for influ-
encere, idet handhaevelsen er en kom-
bination af konsekvent lovhandhaevelse
og proaktive tiltag for at @ge forstaelsen
for markedsfaringsloven blandt aktarer
i det digitale landskab.

Det er en generel oplevelse blandt de
interviewede aktgrer i denne kortleeg-
ning (jf. afsnit 4.1 Metode og datagrund-
lag), at forbrugerombudsmandens aktu-
elle arbejde vil bidrage til at styrke den
generelle tillid til digitale markedsfo-
ringskanaler og sikre, at isser bgrn og
unge ikke udseettes for uetiske reklame-
former.

-7-7 Forbrugerombudsmanden ggr
det klart, at alle erhvervsdrivende
influenceres opslag pa sociale me-
dier efter Forbrugerombudsman-

dens vurdering skal leve op til reg-
lerne i markedsfaringsloven — uan-
set om de indeholder reklame eller

7

ej.
(Forbrugerombudsmanden)
Kortleegningen viser, at Forbrugerom-

budsmandens engagement i influent-
markedet er et eksempel pa en
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malrettet indsats for at tilpasse regule-
ringen til nye og komplekse former for
markedsfaring i en digital tidsalder.

Mangel pa ressourcer til at fgre til-
streekkeligt tilsyn

Ifglge Forbrugerombudsmanden mod-
tager myndigheden mere end 7.000
henvendelser om aret. Forbrugerom-
budsmanden er derfor ngdt til at priori-
tere blandt de henvendelser, som myn-
digheden modtager. Det betyder, at
mange sager farst opdages, nar forbru-
gere eller interesseorganisationer rap-
porterer dem.

Aktgrer, som Forbrugerradet Taenk,
Kreeftens Bekaempelse og Hjertefor-
eningen, der taler for mere lovgivning i
forhold til markedsfgring af usunde fg-
devarer rettet mod bgrn og unge, pape-
ger, at Forbrugerombudsmanden har
behov for flere ressourcer til mere pro-
aktiv overvagning samt handtering af
indkomne sager for at adressere udfor-
dringer med digital markedsfaring.?°

Samtidig vurderer Forbrugerradet,
Kreeftens Bekaempelse og Hjertefor-
eningen, at der er behov for at tilpasse
reglerne, sa de i hgjere grad tilpasses til
digitale medier, f.eks. ved at indfare
mere restriktive krav til deklarering af
reklamer pé sociale medier og til algo-
ritmestyring, samt at HFSS-produkter
mere direkte omfattes.?°
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2.2. Fodevareregulering
Beskrivelse af fgdevareloven

Fgdevareloven?! har til formal at sikre,
at forbrugerne far sunde fadevarer af
hgj kvalitet; at beskytte forbrugerne
mod vildledning, herunder gennem an-
prisninger i forbindelse med markedsfo-
ring af fgdevarer m.v.; samt at fremme
sunde kostvaner.

Sammenheaeng til EU-lovgivning

EU's fgdevarelovgivning finder anven-
delse parallelt med direktivet om urime-
lig handelspraksis, som er implemente-
ret i markedsfgringsloven. Fgdevarefor-
ordningen??, som er den generelle fade-
varelovgivning har navnlig til formal at
sikre et hgjt niveau for beskyttelse af
menneskers sundhed og forbrugernes
interesser i relation til fadevarer, samti-
dig med at det sikres, at det indre mar-
ked fungerer effektivt. Den fastseetter
ogsa en generel forpligtelse for ledere
af fgdevare- og foderstofvirksomheder
til maerkning, reklame og preesentation
af fgdevarer, som ikke ma vildlede for-
brugerne. 22 Dette gar det muligt for for-
brugerne at blive fuldt informeret om fo-
devarernes sammensaetning og forhin-
drer vildledende fagdevareinformation.
Reglerne geelder alle medier.

Erneerings- og sundhedsanprisnin-
ger

Kun godkendte anprisninger om sund-
hed og ernaering ma bruges i markeds-
foring. Det betyder, bl.a. at sundheds-
anprisninger er forbudt, medmindre de
er godkendt i overensstemmelse med
anprisningsforordningen og opfart pa li-
sterne over tilladte anprisninger.

Reglerne findes i forordningen om er-

naerings- og sundhedsanprisninger. An-
prisningsforordningen supplerer de
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generelle bestemmelser i fadevarein-
formationsforordningen.

Forbud mod vildledning

Den grundleeggende bestemmelse om
beskyttelse af forbrugerne mod vildled-
ning i forbindelse med fadevarer er fast-
sat i fgdevareforordningen. Fgdevare-
loven geelder som et supplement og har
et videre anvendelsesomrade end fade-
vareforordningen, idet den omfatter
vildledning i alle handelsled. Reglerne
geelder ogsa pa digitale medier. Dette
omfatter skjulte reklamer, overdrivelser
eller misvisende visuelle elementer, der
appellerer til bgrn og unge.

EU’s forordning omfatter ikke specifikke
regler for markedsfering af usunde fa-
devarer rettet mod bgrn og unge, eller
hvordan fadevarer markedsfgres online
eller via algoritmebaseret reklame.

Fodevarestyrelsens rolle

Fodevarestyrelsen overvager ernae-
rings- og sundhedsanprisninger gen-
nem markedskontrol, analyser af mar-
kedsfaringsmateriale og handtering af
klager fra offentligheden?-.

Fadevarestyrelsen udfgrer stikpragve-
kontroller, vurderer emballage og rekla-
mer samt sikrer, at kun godkendte an-
prisninger anvendes.

Ved overtreedelser har Fgdevarestyrel-
sen forskellige sanktionsmuligheder:

e Enindskeerpelse om, at reglerne
skal overholdes

o Etpadbud om, at virksomheden
skal bringe forholdene i orden
straks eller inden for en given
frist

28



Kortleegning af regulering, der har betydning for digital markedsfaring af usunde (Y ) Nordic

fadevarer rettet mod bgrn og unge

o Etforbud om, hvad en virksom-
hed skal undlade at ggre for at
overholde reglerne

o Et administrativt bgdeforleeg
e En politianmeldelse

o Fratagelse af en virksomheds
autorisation eller registrering

FAKTA

Ernegeringsanprisninger

Ernaeringsanprisninger er budskaber, der
indikerer, at en fgdevare har seaerlige
gavnlige ernaeringsmaessige egenskaber
pa grund af et konkret indhold eller fravaer
af energi, neeringsstoffer eller andre stof-
fer.

Eksempler:
Sukkerfri
Hait fiberindhold

Indeholder omega-3 fedtsyrer

Kilde:https://foedevarestyrelsen.dk/lovstof/ernaerings-og-
sundhedsanprisninger-lovstof
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Fodevarestyrelsen kan desuden bruge
skeerpede sanktioner over for virksom-
heder med darlig regelefterlevelse. Det
geelder dog kun pa fadevareomradet og
i seerlige tilfeelde.

Forbrugere og forbrugerorganisationer
kan klage til Fgdevarestyrelsen anga-
ende ulovlige anprisninger.

FAKTA

Sundhedsanprisninger

Sundhedsanprisninger er budskaber, der
beskriver en sammenhaeng mellem et ind-
tag af en fgdevare eller en bestanddel af
fadevaren og effekt pa sundheden.

Eksempler:

”Calcium har betydning for udvikling og vedli-
geholdelse af knoglerne.”

“Plantesteroler kan seenke kolesterolindholdet
i blodet. Et hgjt kolesteroltal er en risikofaktor
i forhold til udvikling af koronar hjertesygdom”

Kilde:https://foedevarestyrelsen.dk/lovstof/ernaerings-og-
sundhedsanprisninger-lovstof
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Vurdering af fgdevareloven

Fadevareloven kan bruges til at vur-
dere, om digitale reklamer for usunde
fedevarer rettet mod bgrn og unge er i
strid med reglerne om vildledning eller
sundhedsanprisninger.

Ligeledes kan fgdevareloven bruges til
indirekte at undersgge, om influencere
bryder med fgdevareloven, hvis de bru-
ger sundhedsanprisninger uden doku-
mentation eller praesenterer produktet
pa en vildledende made.

Blandt andet Forbrugerradet Teenk vur-
derer, at Fgdevareloven er relevant for
markedsfgring af usunde fadevarer ret-
tet mod bgrn og unge pa digitale me-
dier. Dog vurderer Forbrugerradet
Teenk, at lovens effektivitet afhaenger
af, hvordan reglerne tilpasses en digital
kontekst.

EU-forordningen om fgdevareinfor-
mation til forbrugere

EU's forordning om fadevareinforma-
tion til forbrugere er implementeret i fg-
devareloven.

Forordningen er bindende, hvilket bety-
der, at reglerne er geeldende i alle EU-
lande, og dermed er det muligt at
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sanktionere virksomheder eller influ-
encere, der ikke er dansk registreret.

Vanskeligt at handheeve regler

Ligesom EU-forordningen om fgdeva-
reinformation til forbrugere, er Fgdeva-
reloven ikke tilpasset de nye og kom-
plekse markedsfgringsstrategier pa di-
gitale medier. Det gor det ifglge bl.a.
Forbrugerrddet Teenk vanskeligt at
handhaeve regler pa digitale medier,
hvor virksomheder ofte omgar bestem-
melserne ved at anvende influencers el-
lers subtile markedsfgringsstrategier,
der ikke umiddelbart falder ind under
eksisterende regulering.

Markedsfaringsstrategierne inkluderer
brug af produktplacering og skjulte
sundhedsanprisninger, som er rettet
mod bgrn og unge.

Forbrugerradet Taenk vurderer, at fade-
vareloven og EU-forordningen om fgde-
vareinformation til forbrugere kan be-
greense brugen af misvisende sund-
hedsanprisninger. Effektiviteten i for-
hold til digital markedsfaring vurderer
Forbrugerradet Teenk imidlertid at veere
begreenset, fordi virksomhedernes mar-
kedsfaringsstrategier kan omga loven.
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2.3. FN’s Bornekonvention
Beskrivelse af FN’s Bgrnekonvention

FN’s Barnekonvention har til formal at
beskytte bgrns rettigheder og trivsel.
Danmark tiltradte FN’s Bgrnekonven-
tion i 1991. Danmark har saledes tilslut-
tet og forpligtet sig pa at overholde dens
bestemmelser.

FN's Bgrnekonvention er en raekke ret-
ningslinjer, som de enkelte medlems-
landes regeringer har pligt til at over-
holde. Medlemslandene kan ikke blive
dgmt eller straffet efter FN's Bagrnekon-
vention, fordi den ikke er en lov. Lan-
dene kan dog fa kritik af FN's Barneko-
mité, hvis de ikke opfylder retningslin-
jerne i konventionen.?®

Flere af FN’s Bgrnekonventions cen-
trale bestemmelser omhandler beskyt-
telse mod skadelige pavirkninger og
sikring af sundhed og er dermed rele-
vante i forhold til markedsfgring af
usunde fgdevarer. Det geelder falgende
bestemmelser:
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Retten til sundhed (Artikel 24)

Ifglge artikel 24 har alle bgrn ret til den
hgjest mulige sundhedsstandard. | for-
hold til markedsfaring af usunde fade-
varer vurderer Nordic Healthcare Group
dermed, at artiklen er relevant, fordi
markedsfgring kan bidrage til darlig er-
naering og overveegt blandt bgrn og
unge, hvilket kan pavirke bgrns sund-
hed negativt.

Barnets tarv (Artikel 3)

FN’s Bgrnekonventions grundprincip
er, at alle beslutninger, der pavirker
barn, skal treeffes med barnets bedste
for gje. | forhold til markedsfering af
usunde fgdevarer vurderer Nordic
Healthcare Group, at artikel 3 er rele-
vant i forhold til at beskytte bgrn og
unge mod de langsigtede konsekvenser
for deres sundhed og trivsel.®
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Vurdering af FN’'s Bgrnekonvention

| Danmark er FN’s Bgrnekonvention
ikke implementeret i dansk lovgivning,
men Danmark ratificerede FN's Bgrne-
konvention den 19. juli 1991. Det bety-
der, at Danmark har forpligtet sig til at
overholde konventionens bestemmel-
ser. | Danmark overvages FN’s Barne-
konvention af Bgrneradet - et uaf-
haengigt organ, som arbejder specifikt
med at overvage og fremme barns ret-
tigheder samt med at radgive regerin-
gen og offentligheden. Bagrneradet refe-
rerer til FN’s Barnekomité.

Barnekonventionens Artikel 3 fastslar,
at staten er forpligtet til at vedtage seer-
lige regler, der beskytter barnet.

| 2011 blev den danske regering kritise-
ret af FN’s Bagrnekomité for ikke at gare
nok for at sikre en sund livsstil blandt
barn herunder sikre tilstreekkelig be-
skyttelse af bgrn og unge mod mar-
kedsfaring.

| december 2021 vedtog Folketinget en
gendring af 811 i markedsfaringsloven,
som udvider lovens beskyttelse af bagrn.
Ifalge loven ma handelspraksis ikke in-
deholde omtale af, billeder af eller hen-
visninger til blandt andet "produkter, der
er uegnede for bgrn og unge under 18
ar". Bgrneradet sa positivt pd denne
g&endring og vurderer, at aendringen
ager fokus pa beskyttelse af barn og
unge mod uegnede produkter. Barnera-
det ser aendringen som et skridt i ret-
ning mod en bedre beskyttelse af bgrn
og unge i den digitale verden. Der er
dog ikke pa nuveerende tidspunkt gen-
nemfgrt en evaluering af, hvorvidt
denne andring sikrer en mere daek-
kende beskyttelse af bgrn og unge mod
markedsfgring af usunde fgdevarer pa
digitale medier.?’
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| Danmark varetages overvagning ud-
over Bgrneradet af civilsamfundsorga-
nisationer som Bgrns Vilkar og Red
Barnet.

Norges implementering af FN’s Beor-
nekonvention

| 2003 gjorde Norge FN’s Bgrnekonven-
tion til norsk lov. Det betyder, at Bgrne-
konventionen har forrang over anden
norsk lovgivning.28

-’ -’ FN’s Bgrnekonvention kan
bruges mere aktivt i rammesaetnin-
gen af problemet. Den peger di-
rekte ind i problemstillingen om, at

vi har internationale forpligtelser,
som vi skal leve op til i forhold til at
beskytte bgrn og unge tilstraekke-
ligt.”

(Hjerteforeningen)

Det betyder ogsa, at de har en retlig for-
pligtelse til at overholde den. Dermed
kan Norge dgmmes efter FN’'s Bgrne-
konvention ved nationale domstole.

Norge har et uafheengigt Barneombud,
svarende til det danske Bgrnerad, som
arbejder specifikt med at overvage og
fremme bgrns rettigheder samt radgive
regeringen og offentligheden.

Bgrneombuddet er en central institu-
tion, som har til opgave at sikre, at FN’s
Barnekonvention overholdes.?®

| forarbejdet til Norges nye lovforslag
(se kapitel 3) har civilsamfundsaktarer
brugt forpligtelserne i FN’s Bgrnekon-
vention som argument for at indfare lov-
givning, der sikrer en mere deekkende
beskyttelse af bgrn og unge overfor
markedsfaring.
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24. EU’s forordning om digitale tjenester
Beskrivelse af EU’s forordning om digitale tjenester

EU’s forordning om digitale tjenester0 -
Digital Services Act (DSA) fik virkning d.
17. februar 2024 og har til formal at
skabe et mere sikkert og ansvarligt on-
line miljg for alle brugere. Forordningen
inkluderer specifikke beskyttelsesforan-
staltninger for mindrearige.

For mindredrige betyder EU’s forord-
ning om digitale tjenester, at digitale
platforme og andre digitale formidlings-
tienester har et ansvar for at beskytte
unge brugere mod ulovligt og visse ty-
per af skadeligt indhold samt malrettet
markedsfgring. Forordningen indehol-
der saledes et forbud mod reklamer ret-
tet mod mindrearige, hvis reklamerne er
baseret pa profilering.

EU’s forordning om digitale tjenester
forpligter de digitale platforme til at ind-
fore foranstaltninger, som mindsker risi-
koen for, at der vises indhold p& platfor-
men, som har en negativ indvirkning pa
folkesundheden eller en negativ indvirk-
ning pa mindrearige og alvorlige konse-
kvenser for personers fysiske og men-
tale velbefindende. Platformene har li-
geledes pligt til at begraense risikoen
for, at sddanne negative konsekvenser
folger af udformningen, brugen af eller
virkemaden af platformen, herunder
ved brug af design af tjenesten pa en
made, der stimulerer brugernes ad-
feerdsmaessige afhaengighed.

Betydning for dansk regulering

| Danmark er Digitaliseringsstyrelsen
ansvarlig for at fare tilsyn med og hand-
haeve forordningen. Det indebeerer, at
Digitaliseringsstyrelsen  farer tilsyn
med, at digitale formidlingstjenester
overholder reglerne i EU’s forordning
om digitale tjenester.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen
har tidligere bidraget til det lovforbere-
dende arbejde vedrgrende DSA, men
det nuvaerende tilsyn og handhaevelse
varetages af Digitaliseringsstyrelsen.

Digitaliseringsstyrelsens tilsyn (DSA-
tilsynet) behandler klager over digitale
platforme og andre digitale
formidlingstjenester etableret [
Danmark. DSA-tilsynet kan pabyde
digitale platforme at stoppe aktiviteter,
der er i strid med DSA og kan udstede
administrative badeforlaeg, hvis
overtreedelsen ikke ophgrer. 3t

Platforme, sggemaskiner og andre digi-
tale formidlingstjenester kan risikere
bader pa op til 6 % af deres arlige glo-
bale omseetning, hvis forpligtelserne
ikke efterleves.®?

Klager over platforme med base i andre
EU-lande videresendes til de respektive
og relevante nationale tilsynsmyndighe-
der eller Europa-Kommissionen.33
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Vurdering af EU’s forordning om digitale tjenester

DSA opfattes blandt de interviewede
aktagrer i naerveerende kortleegning som
et vigtigt skridt i den rigtige retning mod
regulering og @gget ansvarligggrelse af
store tech-virksomheder.

Det er dog vigtigt at holde fast i, at plat-
formene fortsat med DSA som ud-
gangspunkt er ansvarsfri. Det er sale-
des fortsat den, der har leveret indhol-
det, der er ulovligt efter anden lovgiv-
ning, der er ansvarlig for indholdet. Plat-
formens ansvarsfrihed efter DSA er dog
betinget. Det betyder, at platformen kan
miste sin ansvarsfrihed, hvis platformen
far kendskab til, at der er ulovligt ind-
hold pa platformen, og de ikke straks ta-
ger skridt til at fijerne det.

Hvad der udger ulovligt indhold, skal
findes i anden lovgivning, da DSA ikke
fastseetter, hvad der er ulovligt indhold.
DSA indfgrer derimod nogle pligter om
bl.a. risikovurdering og —mitigering, som
skal veere med til pa sin vis at ansvarlig-
ggre platformene. Hvis disse pligter
ikke overholdes, kan der anvendes
sanktioner efter DSA.

DSA har til formal at skabe et mere sik-
kert digitalt miljg - iseer for sarbare grup-
per, som f.eks. bgrn og unge. EU’s for-
ordning om digitale tjenester vurderes
derfor af bl.a. Forbrugerradet Taenk og
Dansk Industri at skabe en grundleeg-
gende ramme, hvor der laegges veegt
pa gennemsigtighed og @get ansvar for
de digitale platforme, der opererer in-
den for EU.34

Et godt juridisk fundament

Nordic Healthcare Group vurderer EU’s
forordning om digitale tjenester som en
overordnet paraply, der kan bruges til at
vurdere, om bgrn og unge beskyttes til-
streekkeligt digitalt.

For eksempel bidrager EU’s forordning
om digitale tjenester til gget kontrol med
algoritmer, reklamer og mekanismer.
En sadan gget kontrol kan potentielt bi-
drage til at reducere bgrn og unges ek-
sponering for markedsfaring af usunde
fadevarer.

Daekker ikke usunde fgdevarer

Nar det geelder reklamer for usunde fa-
devarer, vurderer Nordic Healthcare
Group, at effekten af EU’s forordning
om digitale tjenester er mere indirekte
og begreenset. Det skyldes, at forord-
ningen ikke forbyder reklamer for speci-
fikke produkter som f.eks. usunde fgde-
varer. Den giver alene mulighed for at
kreeve stgrre gennemsigtighed om al-
goritmer og markedsfaringsstrategier.
Det er dog veerd at bemaerke, at DSA
stiller krav til de stgrste tech-virksomhe-
der om, at de skal vurdere risici for fol-
kesundheden og personers fysiske og
mentale velbefindende. Disse krav er
nok de mest betydningsfulde i DSA i for-
hold til en regulering af digital markeds-
faring af usunde fadevarer over for bgrn
0g unge.
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2.5. EU-direktiv om audiovisuelle medietjenester
Beskrivelse af EU-direktiv om audiovisuelle medietjenester

EU’s direktiv om audiovisuelle medietje-
nester (AVSM)%® har til formal at be-
skytte forbrugere mod skadeligt og
ulovligt indhold.

Direktivet omfatter alle tjenester med
audiovisuelt indhold, uanset hvilken tek-
nologi der anvendes til at levere indhol-
det.

Audiovisuel kommunikation deekker alle
former for medieindhold, hvor lyd og bil-
lede kombineres for at skabe en samlet
oplevelse. Det kan inkludere:

e Tv-udsendelser (nyheder, un-
derholdning, dokumentarer).

e Streamingindhold (film, serier,
videoer pa platforme som Netflix
og YouTube).

« Reklamer og produktplace-
ring.

« Sociale medier (videoer pa
TikTok, Instagram og Face-
book).

Betydning for dansk regulering

I Danmark er direktivet implementeret
gennem andringer i Lov om radio- og
flernsynsvirksomhed samt supplerende
bekendtggarelser.3¢

Af reglerne fremgar, at alkoholreklamer
ikke ma henvende sig til mindrearige og
isaer ikke ma vise mindrearige, der ind-
tager alkohol. Reglerne supplerer saer-
regel i markedsfaringsloven. Reklamer
ma bl.a. heller ikke skade mindrearige
fysisk eller moralsk, udnytte eller vild-
lede dem, underminere sociale veerdier
eller foreeldres, leereres eller andres au-
toritet. Desuden ma bgrn under 14 ar
ikke medvirke i fjernsynsreklamer, hvis
det kan indebeere risiko for skade eller
urimelig belastning eller kan anses for
at veere utilbarlig brug af barn.

Radio- og TV-naevnet har en raekke op-
gaver, herunder at treeffe afggrelse om
identifikation, placering og omfang af
reklamer samt at treeffe afggrelse i sa-
ger om sponsorering og produktplace-
ring m.v. Der findes meget lidt praksis
vedrgrende reglerne om beskyttelse af
barn og unge, og naevnet har kun kom-
petence over for foretagender etableret
i Danmark. | forhold til influencere pa
nettet har nsevnet kun kompetence,
hvis hovedformalet er at udbyde billed-
programmer. Derfor er meget fa online-
tienester reelt underlagt neevnets kom-
petence.
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Vurdering af EU-direktiv om audiovisuelle medietjenester

EU’s direktiv om audiovisuelle medietje-
nester er medieneutralt og geelder for
alle audiovisuelle medietjenester og for-
mer for audiovisuel kommunikation,
dvs. traditionelt tv, video-on-demand,
streamingtjenester og platforme, hvor
uploading og deling af videoindhold fin-
der sted.

Videodelingsplatforme omfattet af di-
rektivet vil vaere tjenester, der organise-
rer audiovisuelt indhold uden at have et
redaktionelt ansvar for indholdet, f.eks.
YouTube og TikTok.

Sociale medier som Facebook og Insta-
gram kan blive omfattet af direktivet, nar
de indeholder og promoverer brugerge-
nereret videoindhold.

Den danske lovgivning omfatter kun et
begreenset antal medietjenesteudby-
dere, f.eks. TV2. Det skyldes, at langt
de fleste medietjenesteudbydere i dag
gar pa tveers af lande.

Da mange store medieplatforme opere-
rer fra andre EU-lande, vil brugere af
udenlandske platforme i praksis ofte
veere underlagt regler fra disse landes

tilsynsmyndigheder. Dette begraenser
reekkevidden af de danske regler (inden
for AVMSD-direktivet) og stiller i stedet
krav om effektivt samarbejde mellem
nationale tilsynsmyndigheder i EU og
Europa-Kommissionen.

Sammenhaeng mellem aktgrer

| forhold til AVMSD-direktivet har Forum
for Fgdevarereklamer en central rolle i
at sikre, at branchens selvregulerende
tiltag er i overensstemmelse med direk-
tivets bestemmelser. Dette indebaerer
overvagning og vurdering af markeds-
foringspraksisser for at sikre, at mar-
kedsfaring for usunde fadevarer ikke er
rettet mod bgrn og unge. Forum for Fg-
devarereklamers rolle beskrives i afsnit
2.6.

Dansk Industri®” erfarer, at kombinatio-
nen af et statsligt tilsyn gennem Slots-
og Kulturstyrelsen og branchens selvre-
gulering gennem Forum for Fgdevare-
reklamer er et eksempel pd, hvordan
co- og selvregulering fungerer som en
mekanisme til at sikre efterlevelse af
EU-lovgivning pa nationalt niveau.
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Frivillige kodekser med betydning for digital markedsfering af usunde fodevarer ret-

tet mod born og unge i Danmark

| dette afsnit beskrives de frivillige kodekser, der har betydning for digital markedsfe-
ring af usunde fgdevarer rettet mod barn og unge i Danmark.

2.6. Kodeks for Fadevarereklamer til barn
Beskrivelse af Kodeks for Fgdevarereklamer til barn

Kodeks for Fagdevarereklamer til bgrn er
et kodeks, der har til formal at beskytte
barn mod markedsfaring af usunde fo-
devarer i medierne.

Kodekset tradte i kraft i 2008 og er siden
revideret i 2010, 2013 og 2022. En ny
revision er planlagt til 2025, hvor fokus
bl.a. er at inkludere flere retningslinjer
om reklamer pa digitale medier.

Kodekset indeholder et forbud mod
markedsfaring, der er rettet mod bgrn
under 13 ar og gaelder for en bred vifte
af medietyper - bade TV og radio, digi-
tale platforme samt trykte medier.3®

Kodeks for Fgdevarereklamer til barn
indebeerer® forbud for reklamer af fade-
varer med hgijt indhold af fedt, sukker
og salt i medier eller dele af medier mal-
rettet barn under 13 ar. Udbydere af fa-
devarereklamer opfordres til at vise om-
tanke for teenagere.

Markedsfaring skal forstds som enhver
handling foretaget i erhvervsgjemed,
der foretages af en erhvervsdrivende i
forbindelse med afseetning af produkter.

Medier eller dele af medier rettet mod
barn kan eksempelvis veere:

e Programmer i radio, fiernsyn og
on-demand medietjenester, der
er rettet mod barn.

e Profiler pa sociale medier, der er
oprettet af bgrn eller er rettet
mod bgrn.

e Websider pa internettet, der er
rettet mod barn, f.eks. lege- eller
spilsider, chatrooms, eller sider
med bgrneprodukter, sdsom le-
getgj eller computerspil rettet
mod bgrn. Dette uanset om der
er tale om tredjemands eller en
virksomheds egen hjemmeside

e Apps.

e Trykte medier, sasom tidsskrif-
ter, serieheefter mv. eller sider i
trykte medier, der er rettet mod
barn.

I vurderingen af, om en reklame er rettet
mod bgrn, leegger Kodeks for Fgdeva-
rereklamer veegt pa en helhedsvurde-
ring, som inkluderer:

e Erdetsprog, der anvendes, seer-
ligt henvendt til bgrn?

e Anvendes effekter, der appelle-
rer seerligt til bgrn? Fx animation,
tegnefilm, spil og lege

e Indgar der personer eller figurer,
der appellerer seerligt til b@rn? Fx
ungdomsskuespillere, popstjer-
ner, superhelte eller kendte bgr-
neveerter

e Medvirker bgrn under 13 ar?

e Behandles emner med seerlig re-
levans for bgrn? Fx "den forste

keerlighed", "venskaber", "idoler"

e Hvilken malgruppe har man i tan-
kerne?
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e Hvad er de faktiske brugere?

| kodeks for Fgdevarereklamer ma der
ikke reklameres for usunde fgdevarer
defineret ud fra WHO Regional Office
for Europe’s Nutrient Profile Model. |
den model preeciseres ernaeringskrite-
rier for 17 forskellige fedevarekatego-
rier i forhold til, hvornar fadevarer ikke
ma markedsfares til barn.

Organisatorisk opbygning

Forum for Fgdevarereklamer er et frivil-
ligt brancheinitiativ. Forummet udger
branchens fortolkning af god markeds-
faringsskik og henviser til fgdevarelo-
ven, markedsfgringsloven og lov om ra-
dio- og fjernsynsvirksomhed samt al-
ment accepterede reklameetiske norm-
seet.

Forum for Fgdevarereklamer har per ja-
nuar 2025 udpeget en ekstern forper-
son til at lede mgderne.

Forummet har repraesentanter fra orga-
nisationer som Dansk Erhverv, Dansk
Industri (DI Fagdevarer), Horesta, Bryg-
geriforeningen, De Samvirkende Kgb-
meaend, Danske Annoncgrer og mar-
kedsfarere, Kreativitet og Kommunika-
tion (KREAKOM), Danske Medier samt
TV2.

Fadevarestyrelsen, Forbrugerradet
Teenk og Kulturministeriet er observatg-
rer. 40 Forbrugerombudsmanden er en
samarbejdspartner, som deltager i ordi-
naere mgder, men ikke i behandling af
konkrete sager.

Virksomheder kan sgge rad og vejled-
ning hos forummet. Ifglge Forum for Fg-
devarer benytter reklamebranchen sig i
hgj grad af muligheden for at indsende
kampagner til gennemsyn forud for lan-
cering for at sikre, at de overholder ret-
ningslinjerne i kodeks.*
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De organisationer, der star bag forum-
met, forventer, at deres medlemmer
kender og efterlever retningslinjerne,
men medlemskabet er ikke en forud-
seetning for at modtage kritik. Selvom
kodekset er frivilligt, forholder forummet
sig altsa fortsat kritisk til markedsfaring
— ogsa hos virksomheder, der ikke er
medlemmer.

, ’ Kodeks for Fgdevarereklamer
er et vigtigt brancheinitiativ, der sg-
ger at beskytte bgrn mod markeds-

faring af fedevarer med hgijt indhold
af salt, sukker og fedt.

(Forum for Fgdevarer)

Monitorering af overtreedelser og
sanktionsmuligheder

Der foreligger en monitoreringspligt hos
alle forummets medlemmer. Fremadret-
tet vil denne monitorering blive foreta-
get af DLA Piper, sa monitoreringen er
neutral og fri af partsinteresser.

DI Fgdevarer varetager Forummets se-
kretariatsfunktion og klager fremsendes
til DI. Vurdering af klager og afgarelser
foretages af forummet. Klager behand-
les inden for 1-2 maneder. Bade forbru-
gere og mere formelle instanser, f.eks.
Forbrugerradet Teenk, kan indsende
klager over markedsfaring, der ikke vur-
deres at leve op til kodekset.

Klagen evalueres af forummet. Hvis ko-
dekset vurderes overtradt, vil Forummet
kontakte virksomheden bag reklamen
med opfordring til at stoppe eller eendre
markedsfaringen.

Der foregar en revision med henblik pa
en opdatering af kodekset og vejlednin-
gen. En af tiltagene vil veere, at vejled-
ningen og dermed vurderingen af ind-
komne klager i endnu hgjere grad vil
tage hgjde for, at meget markedsfaring
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i dag foregar pa de sociale medier. Fo-
rum for Fadevarereklame vil fremadret-
tet i vurderingen af de indkomne sager
laegge endnu mere veegt pa, at annon-
corerne har taget alle tilgeengelige

Nordic
..‘. Healthcare
Group

veerktgijer i brug for at undga, at deres
markedsfaring rammer bgrn.

KODEKS FOR FODEVAREREKLAMER

81 — Markedsfgring skal veere i overens-
stemmelse med dansk lovgivning, herun-
der fgdevareloven og markedsfaringslo-

ven.

82 — Der ma ikke markedsfgres for fade-
varer med hgijt indhold af sukker, fedt og
salt i medier.

84 — Markedsfaring defineres som enhver

handling foretaget i erhvervsgjemed, der

foretages af en erhvervsdrivende i forbin-
delse med afsaetning af et produkt.

85 — Kodekset geelder medier eller dele af
medier, som er rettet mod bgrn, og vurde-
res ud fra indhold, sprogbrug, sendetids-
punkter mv.

86 — Annoncgren foretager vurderingen af,

om en markedsfgring omfatter HFSS-fg-
devarer.

87 — Geelder al markedsfaring i medier ret-
tet mod bgrn og unge under 13 ar i Dan-
mark.

83 — Fgdevarer er defineret i overens-
stemmelse med artikel 2 i EU’s og Ra-
dets forordning nr. 178/2002 fra 28. ja-
nuar 2002.

Ikrafttreedelse den 1. januar 2008 og revideret i 2010, 2013 og 2022.
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Vurdering af Kodeks for Fgdevarereklamer til bgrn

Forum for Fadevarereklamer har i 2024
behandlet to klager indgivet af Forbru-
gerradet Taenk.

Disse klager vedrgrte kampagner fra
KiMs Chips Battle og The Burger Con-
cept. Begge kampagner kritiseres for at
bryde med retningslinjerne i Kodeks for
Fadevarereklamer.

KiMs Chips Battle

Forbrugerradet Taenk indgav en klage
til Forummet i februar 2024 over kam-
pagnen KiMs Chips Battle. Kampagnen
blev kritiseret for at reklamere for fade-
varer med hgijt fedt- og saltindhold til
begrn ved brug af influencere, som
havde en betydelig andel af fglgere un-
der 13 ar.*?

Kampagnen var et samarbejde mellem
KiMs (Orkla) og flere influencere, der pa
platforme som Instagram, TikTok, Fa-
cebook og YouTube promoverede
chips gennem konkurrencer.

Det er Orklas vurdering, at kampagnen
var malrettet unge i alderen 15-25 ar.
Men blandt andre Forbrugerradet Teenk
er af den klare overbevisning, at kam-
pagnen var malrettet veesentlig yngre
barn.

Forummet vurderede, at kampagnen
kunne appellere til barn, hvilket strider
mod Kodekset. KiMs Chips modtog kri-
tik fra Forummet og indfgrte derefter en
adgangsbegraensning, sa kampagne-
indholdet kun kunne tilgas af brugere
med en registreret profil med en verifi-
ceret alder pa minimum 18 ar.

The Burger Concept

| juni 2024 klagede Forbrugerradet
Teenk over en kampagne fra The Bur-
ger Concept, hvor en influencer rekla-
merede for en  specialdesignet

burgermenu og milkshake via egne so-
ciale medier.

Kampagnen blev kritiseret for at bryde
med retningslinjerne i Kodekset, da in-
fluenceren havde en betydelig andel af
unge folgere, og reklamen ikke tydeligt
fremheaevede sundhedsmaessige over-
vejelser i produktets sammensaetning.

Forum for Fgdevarereklamer udtalte
kritik af kampagnen, og som konse-
kvens fijernede The Burger Concept in-
fluencerens specialdesignede burger-
menu fra deres menukort.

Sanktionsmuligheder

Ovenstaende eksempler viser, at Fo-
rum for Fgdevarereklamer kan gare
virksomheder opmaerksomme pa, at ko-
dekset er overtradt, men de har ingen
yderligere sanktionsmuligheder.

Forum for Fgdevarer vurderer, at ko-
dekset fungerer godt, fordi virksomhe-
derne er villige til at rette ind. Ifglge Se-
kretariatet gnsker virksomhederne som
udgangspunkt at veere konkurrence-
dygtige ved at overholde retningslin-
jerne. P4 den made kan virksomhe-
derne undga sager i medierne, der kan
pavirke deres forretning. 4

Forum for Fgdevarer vurderer, at ko-
dekset fordrer hurtigere afggrelser og
tilpasninger i konkrete kampagner og
markedsfagringsstrategier end, hvis ko-
deks var underlagt lov. Samtidig bety-
der det ogsa, at forbrugerne far en hur-
tig afgerelse ved overtreedelser. 4

Nordic Healthcare Group vurderer, at
de to sager fra 2024 viser, at Forum for
Fadevarereklamer reagerer pa klager,
samt at deres kritik fgrer til aendringer i
virksomhedernes markedsfgring.
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Sagerne er de fagrste klager behandlet
af Forum for Fgdevarereklamer siden
det blev etableret i 2008.

Sekretariatet i Forum for Fgdevarer tol-
ker det lave antal klager, som et udtryk
for, at selvreguleringen virker.%’

Sekretariatet vurderer ligeledes, at de
to sager viser, at kodekset virker, fordi
virksomhederne har rettet ind efter kri-
tikken.4t

Samtidig peger sekretariatet for Forum
for Fgdevarer dog p4, at kodekset ikke
er seerlig kendt i offentligheden, hvorfor
der ikke er flere sager. Forum for Fgde-
varereklamer vil derfor ggre mere for at
age kendskabet til kodekset.#!

Hjerteforeningen, Kreeftens Bekaem-
pelse og Forbrugerradet Teenk er mere
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kritiske over for kodeksets effekt og vur-
derer, at det lave antal sager er et ud-
tryk for, at der ikke er tilstraekkelig mo-
nitorering med virksomhedernes mar-
kedsfgring, samt at kendskabet til ko-
dekset er begreenset i den bredde be-
folkning.*3

Aldersgraensen pa 13 ar

Kodekset beskytter alene bgrn under
13 ar, hvilket efterlader unge i alders-
gruppen 13-17 ar uden samme beskyt-
telse.

Der pagar i gjeblikket en revision af
bade kodekset og vejledningen. | regi af
denne revision vil aldersgrenserne
blive drgftet, herunder om den skal hae-
ves fra de 13 ar.
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2.7. Retningslinjer for markedsfering af leeskedrikke
Beskrivelse af retningslinjer for markedsfgring af laeskedrikke

Retningslinjerne for markedsfering af
leeskedrikke er udarbejdet efter initiativ
fra Bryggeriforeningen i samarbejde
med Kreativitet og Kommunikation og
De Samvirkende Kgbmaend. Retnings-
linjerne er udarbejdet for at sikre, at er-
hvervsdrivende udviser etisk adfeerd og
tager sundheds- og forbrugermaessige
hensyn i deres markedsfaring af leeske-
drikke.

Regelsaettet udgar en etisk standard og
deekker enhver form for markedsfaring
af leeskedrikke over for forbrugere i
Danmark — med et seerligt hgjt beskyt-
telsesniveau for bgrn.

Retningslinjerne for markedsfering af
laeskedrikke leegger vaegt pa at beskytte
barn under 13 ar mod markedsfarings-
strategier, der kan pavirke deres sund-
hedsvalg negativt.

Retningslinjerne pointerer desuden, at
der ligeledes skal udvises papasselig-
hed over for unge.

Laeskedrikke

Laeskedrikke er ikke defineret specifikt i
fedevarelovgivningen. "Laeskedrikke” er
I retningslinjerne defineret som sgdet
med sukker og/eller sgdestoffer og kan
veere med eller uden tilsat kulsyre. Be-
rigede leeskedrikke er ogsa omfattet.
"Leeskedrikke” omfatter ikke produkter
med varebetegnelsen “juice”, “frugt-
saft”, "’koncentreret frugtsaft”, "frugtnek-
tar”, jf. definitionerne af disse produkter
i frugtsaftbekendtgarelsen. Cider er
ogsa omfattet af regelsaettet i det om-
fang, at produktet ikke er omfattet af ret-
ningslinjerne for markedsfaring af alko-
hol.

Kategorierne af drikkevarer udvikles
konstant i et beveegeligt marked, og
derfor vil det veere naturligt, at dette af-
spejles i udformningen af disse princip-
per.

| forhold til udformningen af emballage
bar der udvises seerlig agtpagivenhed
for at undga, at det appellerer til bgrn.

Markedsfgring pa skoler og andre
steder

Erhvervsdrivende ma ikke selv hen-
vende sig til skoler og lignende med
henblik pa markedsfaring af laeske-
drikke, ligesom der ikke ma opstilles lee-
skedrikautomater pa disse lokaliteter.

Markedsfaring af leeskedrikke ma desu-
den ikke:

e« Finde sted ved begivenheder,
der er seerligt rettet mod bgrn

e Finde sted i skrevne eller elektro-
niske medier, herunder TV-kana-
ler, der seerligt har barn som mal-
gruppe

e Finde sted i form af sponsorering
af begivenheder, der seerligt har
bagrn som malgruppe

e Finde sted i form af sampling af
laeskedrikke til bgrn, som ikke er
ledsaget af den ansvarlige foreel-
der eller anden voksen

e Bruge rollemodeller eller billeder
af kendte personer eller figurer,
som primaert appellerer til barn

o Opfordre barn til at udgve kabe-
pres, herunder mod deres foreel-
dre

« Antyde at barn kan opna sociale
fordele eller seerlig status ved
forbrug af leeskedrikke
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Organisatorisk opbygning

| Leeskedrikreklamenaevnet sidder re-
preesentanter for Bryggeriforeningen i
samarbejde med Kreativitet og Kommu-
nikation (KREAKOM) og De Samvir-
kende Kgbmaend. Laeskedrikreklame-
naevnet ledes af en uafhaengig formand.

Laeskedrikreklamenaevnet har til op-
gave at regulere markedsfgringen af
laeskedrikke. Neevnets primaere formal
er at sikre, at producenter og forhand-
lere overholder nationale regler for mar-
kedsfaring og arbejder i overensstem-
melse med etiske standarder, iseer med
henblik pa at beskytte sarbare malgrup-
per som bgrn og unge.* Det betyder
ogsa, at naevnet radgiver virksomheder
forud for lancering af kampagner om,
hvorvidt der er risiko for overtraedelse af
regler.

Retningslinjerne evalueres og revideres
eventuelt en gang om aret for at sikre,
at det er deekkende og tidssvarende.

Sanktionsmuligheder

Forbrugere, virksomheder og organisa-
tioner kan indsende en klage til naevnet,
hvis de vurderer, at markedsfagring af
leeskedrikke ikke overholder markeds-
faringsreglerne.
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Neevnet vurderer klagen og treeffer af-
gagrelse om, hvorvidt retningslinjerne
vurderes overtradt.

Hvis Leeskedrikreklamenaevnet konsta-
terer, at retningslinjerne er overtradt,
udtaler de kritik af den erhvervsdri-
vende, der er ansvarlig for den pageel-
dende markedsfaring. Alle afggrelser
offentliggegres Igbende pa https:/la-
eskedrikreklamenaevn.dk/afgoerel-
serne/.

| seerligt grove tilfeelde offentliggares
kritikken i en pressemeddelelse.

Laeskedrikreklamenaevnet forventer, at
kritikken medfgrer, at markedsfaringen
enten stoppes eller eendres.**

, , Leeskedrikreklamenaevnet fun-
gerer via selvregulering til at skabe

en feelles standard for ansvarlig
markedsfgring inden for branchen.”

(Bryggeriforeningen)

Laeskedrikreklamenaevnets retningslin-
jer er aktuelt under revidering med hen-
blik pa @get opmaerksom pa online mar-
kedsfgring, influencere og energidrikke.

KODEKS FOR LASKEVAREREKLAMER

§ 5 — Markedsferingens udformning og indhold. Reklamer for lseskedrikke skal
udformes pa en made, sa de er forenelige med en sund og varieret kost eller en sund
og aktiv livsstil.

§ 6 — Ansvarlig markedsfering. Reklamer for lzeskedrikke ma ikke opfordre til et
overdrevent forbrug.

§7 — Markedsfering pa skoler. Der ma ikke udgves aktiv markedsfgring af laeske-
drikke over for folke-, efter- og friskoler eller skolefritidsordninger, ligesom der ikke
ma opstilles leeskedrikautomater pa de pagaeldende lokaliteter.

§8 — Bern og unge. Der ma ikke markedsfagres direkte overfor bgrn under teenage-
alderen. Reklamer for leeskedrikke ma f.eks. ikke placeres i medier eller omkring TV-
udsendelser, hvor malgruppen er seerligt barn.

Kilde: Et uddrag af Leeskedrikreklamenesevnets regelsaet; https.//lacskedrikreklame-
naevn.dk/retningslinjer/reqelsaettet/



https://laeskedrikreklamenaevn.dk/retningslinjer/regelsaettet/
https://laeskedrikreklamenaevn.dk/retningslinjer/regelsaettet/

Kortleegning af regulering, der har betydning for digital markedsfaring af usunde

fadevarer rettet mod bgrn og unge

Y Nordic

Healthcare
o0 Group

Vurdering af retningslinjer for markedsfaring af laeskedrikke

Laeskedrikreklamenaevnet har siden
2008 truffet afgerelser i 11 sager om
markedsfaring af laeskedrikke.

Ni af sagerne har omhandlet overtrae-
delser af retningslinjerne i forhold til
markedsfaring rettet mod bgrn under 13
ar.

Den mest relevante sag i forhold til mar-
kedsfgring af usunde fgdevarer rettet
mod bgrn og unge er markedsfgringen
af Fanta pa appen "Musical.ly” i 2018.

Andre sager har vedrgrt bl.a. Netto’s
markedsfaring "Twist and Drink" i 2019
samt to sager, hvor der er blevet mar-
kedsfart leeskedrikke ved E-sport arran-
gementer i 2018.

Markedsfering af Fanta pa "Musi-
cal.ly”

Coca Cola markedsfarte i 2018 Fanta
pa appen “Musically”. Influenceren
Rasmus Kolbe lagde flere videoer op,
hvor Fanta blev brugt i forskellige sam-
menhaenge bl.a. som ingrediens i risen-
gred og som ammunition i en Fanta-
vandpistol.

Leeskedrikreklamenaevnet vurderede,
at videoerne appellerede til det barnlige
univers og dermed overtradte retnings-
linjerne. Desuden har “Musical.ly”
mange brugere under 13 ar, trods ap-
pens aldersbegraensning pa 13 ar. Det
pavirkede ogsa neevnets afgarelse.*®

Kampagnen Twist and Drink

Netto kerte i 2019 kampagnen "Twist
and Drink”, som reklamerede for leeske-
drikke. Produktet blev markedsfart pa
en made, der kunne appellere til bagrn
under 13 ar. Leeskedrikreklamenaevnet
vurderede, at kampagnen var i strid
med retningslinjerne, og Netto blev

anmodet om at eendre deres markeds-
faringsmateriale.4®

Leeskedrikke ved E-sport-arrange-
menter

En anden type sager har omhandlet
markedsfaring af lseskedrikke ved E-
sport-arrangementer. Laeskedrikke var
sponsorgaver, som blev uddelt som ge-
vinster og preemier under sportsarran-
gementet.4’

Neevnet vurderede, at reklamerne i
visse tilfeelde var rettet mod bgrn under
13 ar og derfor overtradte retningslin-
jerne for markedsfaring af laeskedrikke.

Overordnet vurdering

| "Musical.ly” sagen fremsatte Lseske-
drikreklameneevnet kritik af reklamen
overfor Coca Cola A/S. Coca Cola med-
delte, at der var sket en fejl, og at mar-
kedsfgringen ikke var tiltsenkt appen
"Musical.ly”. Neevnet tog dette til efter-
retning og vurderede, at Coca Cola
fremadrettet ville rette ind i forhold til
retningslinjerne.

| sagen om Netto’'s markedsfgring
"Twist and Drink” vurderede neevnet, at
markedsfgringen overtradte retningslin-
jerne, men ikke at overtrsedelsen pa-
kreevede direkte kritik af markedsfarin-
gen.

| sagerne om markedsfagring af lseske-
drikke ved E-sports-arrangementer
fremsatte Laesedrikreklamenaevnet kri-
tik af markedsfaringen.

Nordic Healthcare Group vurderer, at
sagerne viser, at overtreedelser af
samme paragraf i retningslinjerne kan
fare til meget forskellige konsekvenser
for virksomhederne afhaengigt af naev-
nets vurdering af overtraedelsen.
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Det viser, at der kan veere en udfordring
med egenkontrollen, og at det er sveert
at vurdere, om retningslinjerne har ef-
fekt.

Selvom Laeskedrikreklamenaevnet bi-
drager til at regulere markedsfagringen
af leeskedrikke, er der visse udfordrin-
ger, som kan sammenlignes med dem,
som er rejst ved Forum for Fgdevarere-
klamer.
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Det geelder bl.a. mangler i lovgivningen,
idet laeskedrikke ikke direkte er define-
ret i Fgdevareloven. Dertil betyder defi-
nitionen af bgrn, som veerende under
13 ar, at unge mellem 13 og 17 ar ikke
beskyttes mod markedsfaring.

Endelig er der et voksende behov for at
vurdere, hvordan lseskedrikke mar-
kedsfgres pa digitale platforme, hvor
malgruppen ofte inkluderer bgrn og

unge.
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2.8. The EU Pledge
Beskrivelse af the EU Pledge

The EU Pledge”® er et frivilligt kodeks til
regulering af markedsfgring af fede- og
drikkevarer rettet mod barn under 13 ar
inden for EU.

Aldersbegreensningen indebeerer, at
medlemmerne ikke ma markedsfare pa
medier, hvor mere end 30 % af publi-
kum er under 13 ar.

The EU Pledge blev lanceret i 2007,
som en del af EU's platform for Ernee-
ring, Fysisk aktivitet og Sundhed, hvil-
ket er et interessentforum, der blev op-
rettet for at fremme en sund livsstil i Eu-
ropa.

The EU Pledge sigter mod at fremme
ansvarlig markedsfgring og reducere
eksponeringen af usunde fgdevarer
blandt barn.

The EU Pledge har sin egen ernaerings-
profilmodel, som tager udgangspunkt i
internationale og nationale anbefalinger
f.eks. fra WHO.*®

Virksomheder tilmelder sig frivilligt ko-
dekset og forpligter sig dermed til at
falge og handhaeve retningslinjerne.
Medlemmerne deekker markedet i EU,
idet de star for over 80 % af udgifterne
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til reklame for fedevarer og drikkevarer
i EU.48

Monitorering af overtreedelser og
sanktionsmuligheder

For at sikre overholdelsen af the EU
Pledge har medlemsvirksomhederne
udarbejdet detaljerede retningslinjer til
alle relevante medarbejdere i virksom-
hedernes marketing- og medieplanleeg-
ningsafdelinger.

Virksomhedernes overholdelse af ko-
dekset overvages af tre uafhaengige or-
ganisationer:

e En organisation, der skal gen-
nemgd medlemsvirksomheder-
nes overholdelse af forpligtelsen
til mad- og drikkevarereklamer
pa tv, print og internet

e En organisation til at overvage
overholdelsen af forpligtelsen til
produktrelateret kommunikation i
grundskolen

e En organisation til at overvage
overholdelsen af markedsfo-
ringsmateriale for fgde- og

HOVEDFORPLIGTELSERNE | EU PLEDGE:

e Ingen reklamer rettet mod barn under 13 ar for fgdevarer og drikkevarer, med-
mindre produkterne lever op til bestemte ernaeringsmaessige kriterier.

Ingen produktrelateret kommunikation i bgrnerettede kanaler, herunder online

spil, apps og sociale medier.

Overholdelse af ICC’s kodeks for reklame og markedsfering, som fastsaetter
etiske standarder for kommerciel kommunikation.
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drikkevarer pa virksomheds-
ejede websteder.

Medlemmerne har desuden forpligtet
sig til at foretage uafhaengig tredjeparts-
overvagning af de centrale forpligtelser
i kodekset. Overvagningen sker hvert ar
i et repreesentativt udsnit af EU's med-
lemsstater.

Nar sekretariatet for the EU Pledge
modtager en klage om overtreedelse af
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retningslinjerne, vurderer sekretariatet,
om der er sket en overtreedelse. | sa fald
vil virksomheden blive bedt om at til-
passe deres markedsfgring inden for 10
dage.

Hvis virksomheden undlader at tilpasse
markedsfgringen, kan det udlgse yder-
ligere foranstaltninger og sanktioner. 49
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Vurdering af the EU Pledge

Ifalge Forbrugerradet Taenk er der rejst
kritik af ordningens effektivitet, da det
alene er medlemsvirksomheder, der
vurderes. Eksterne virksomheder kan
saledes ikke sanktioneres ved brud pa
reglerne.

Det har ogsa betydet, at flere europaei-
ske forbrugerorganisationer, herunder
Forbrugerradet Taenk, har rejst bekym-
ringer om, at frivillige ordninger som the
EU Pledge ikke er tilstraekkeligt effek-
tive til at beskytte bgrn mod skadelig
markedsfgring af usunde fgdevarer.>°

Pa vegne af forskellige europeeiske for-
brugerorganisationer har BEUC (Bu-
reau Européen des Unions de Consom-
mateurs) analyseret svar og data om
markedsfgringspraksis  under  EU
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Pledge.® De peger pa falgende svaghe-
der:

e Begreensning til apps og plat-
forme

Apps, som markedsfares rettet mod
barn og unge, men erkleeres som
rettet mod unge over 13 ar, bruges
ofte som undskyldning for at undga
regulering. Forbrugerradet Teenk
vurderer, at det ikke er et tilstreek-
keligt argument for at undga ansvar
for markedsfaringsindhold rettet
mod bgrn og unge.*°

e Manglende bredde i reguleringen

Kun medlemmer af EU Pledge er
forpligtet, hvilket efterlader store
dele af markedet uden regulering.
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2.9. ICC Kodekser

Det Internationale Handelskammer
(ICC), hvis medlemmer bestar af tusind-
vis af virksomheder fra alle sektorer og
regioner, er positioneret til at give ind-
sigtsfuld vejledning om markedsfaring
og reklame over hele verden. ICC har
siden 1937, hvor den udstedte den for-
ste ICC-kodeks for reklamepraksis, vae-
ret en vigtig regelsaetter inden for mar-
kedsfaring og reklame.

Gennem arene har ICC-kodekserne
fungeret som et fundament for selvre-
gulerende kodekser, rammer og struk-
turer over hele verden. Systemerne har
fremmet forbrugernes tillid ved at sikre
reklamer, der er aerlige, lovlige, ansteen-
dige og sandfeerdige. Samtidig med at
ICC giver hurtig og ligetil afhjeelpning af
eventuelle overtraedelser.

Indenfor dette omrade er fglgende to
ICC-kodekser relevante: ICC Kodeks
for reklame og markedsfgringskommu-
nikation og ICC Kodeks for markedsfa-
ring af fadevarer og drikkevarer.

ICC Kodeks for reklame og markeds-
faringskommunikation

Kodekset fungerer som et selvregule-
ringsveerktgj til markedskommunika-
tion, men kan ogsa veere gavnligt for
ikke-kommerciel reklame og kommuni-
kation. Domstolene kan henvise til do-
kumentet inden for rammerne af geel-
dende lovgivning. ICC anbefaler dets
globale vedtagelse og brug.

Kodeksen har til formal at na falgende
mal:

e At skitsere standarder for ansvarlig
reklame og markedsfgringskommu-
nikation globalt
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e At gge offentlighedens generelle til-
lid til markedsfaringskommunika-
tion

e At respektere privatlivets fred og
forbrugernes preeferencer

e At sikre et seerligt ansvar i forhold til
markedskommunikation til barn og
unge

e At sikre ytringsfrineden for dem, der
beskeeftiger sig med markedsfo-
ringsmateriale (som nedfeeldet i ar-
tikel 19 i FN's internationale kon-
vention om borgerlige og politiske
rettigheder)

e At tilvejebringe effektive, praktiske
og fleksible Igsninger pa forbruger-
beskyttelsesspargsmal

e At minimere behovet for detaljerede
statslige og/eller mellemstatslige
love eller bestemmelser

ICC Kodeks for reklame og markedsfga-
ringskommunikation har stgttet bade
virksomheder og samfundet ved at til-
byde etiske retningslinjer, der skaber et
retfeerdigt konkurrencemiljg og minime-
rer behovet for lovgivningsmaessige el-
ler regulatoriske indgreb.

Som reaktion pa nye praksisser og tek-
nologier har ICC lgbende opdateret og
udvidet kodeksets anvendelsesomrade
for at sikre dets fortsatte relevans og ef-
fektivitet.

ICC Kodeks for markedsfgring af fo-
devarer og drikkevarer

Kodekset skitserer retningslinjer for
etisk reklamepraksis inden for fade- og
drikkevareindustrien. Den understreger
betydningen af selvregulering for at
sikre, at markedsfgringsmateriale er
lovligt, eerligt og sandfeerdigt, samtidig
med at forbrugerbeskyttelsen fremmes.
Rammen omhandler forskellige
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aspekter af markedsfgring, herunder mellem interessenter og overholdelse
salgsfremme, sponsorering og digital af relevant lovgivning, samtidig med at
markedsfgring, med seerligt fokus pa der gives mulighed for fleksibilitet til at
ansvarlig markedsfgring til bgrn og den tage hensyn til kulturelle og samfunds-
bredere indvirkning pa samfundet. Den maessige forskelle.

understreger behovet for samarbejde
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3 Udenlandske eksem-
pler pa regulering af
markedsfering af
usunde fodevarer
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Regulering i andre lande

Case-eksempler

Dette kapitel beskriver reguleringen af
digital markedsfgring af usunde fgdeva-
rer rettet mod bgrn og unge i fire ud-
valgte lande.

De udvalgte lande er:
* Australien

* Norge
+ Storbritannien?
* Portugal

De fire lande har implementeret eller er
i gang med at implementere ny regule-
ring for at beskytte bgrn og unge mod
markedsfgring af usunde fgdevarer,
hvilket kan give indsigt i mulige tilgange
for Danmark.

2] naerveerende rapport vil Storbritannien blive omtalt som
et land for at lette rapportens lsesbarhed.

'Y ) Nordic
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Reguleringerne i tre af de udvalgte
lande kan ikke direkte overfares til Dan-
mark, da de ikke er omfattet af EU-ret-
ten i samme grad som Danmark. Allige-
vel kan erfaringerne herfra give nyttige
indsigter i, hvordan forskellige regule-
ringstiltag fungerer i praksis. Norge er
dog gennem E@S-aftalen delvist omfat-
tet af EU’s regler, hvilket gor deres re-
gulering seerligt interessant i en dansk
kontekst.

Kapitlet kan séledes give inspiration til,
hvordan der i Danmark kan arbejdes for
at beskytte bagrn og unge mod markeds-
foring af usunde fgdevarer via regule-
ring, samt hvilke opmaerksomheds-
punkter det kan medfare.

Metode

Kapitlet er baseret pad gennemgang af
relevant litteratur og lovtekster samt in-
terviews med aktgrer i de respektive
lande. Udfordringer og muligheder ved
reguleringerne er primzert baseret pa de
interviewede aktgrers vurderinger.
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Opsamling pa regulering i Australien, Norge, Portugal og Storbritannien

Udenlandske eksempler pa regulering, der har betydning for markedsfgring af
usunde fgdevarer rettet mod bgrn og unge.

Kodekser vs. lovgivning

Norge, Portugal og Storbritannien har
allerede gennemfgrt eller er ved at gen-
nemfgre lovgivning for at beskytte bgrn
og unge mod markedsfaring af usunde
fedevarer. Baggrunden er, at regerin-
gerne i de pageeldende lande har vur-
deret, at barn og unge ikke beskyttes til-
streekkeligt via f.eks. kodekser, og at
barn og unge dermed fortsat ekspone-
res for markedsfgring af usunde fade-
varer.

Ved rapportens udarbejdelse primo
2025 har Portugal den mest restriktive
lovgivning i forhold til markedsfering af
usunde fodevarer rettet mod bgrn og
unge. Nar lovaendringerne i Storbritan-
nien implementeres i 2025, vil Storbri-
tannien fa den mest restriktive lovgiv-
ning af de fire lande. Ligeledes vil Norge
fa mere restriktiv lovgivning end Portu-
gal, hvis lovforslaget, der er i behand-
ling, implementeres. Reguleringen i Au-
stralien er den mindst restriktive af de
fire lande. Dog har Australien indfart et
forbud mod sociale medier for bgrn un-
der 16 ar, en veesentlig restriktion, som
er strengere end i de gvrige lande.
Denne begraensning er dog generel og
ikke specifikt rettet mod markedsfaring
af usunde fgdevarer. Forbuddet gaelder
desuden kun TikTok, Snapchat og In-
stagram, og rammer derfor kun nogle af
de digitale platforme, hvor der reklame-
res for usunde fgdevarer.

Ligesom pa andre omrader er der inte-
resser fra forskellige parter, der skal ta-
ges hensyn til. Det betyder, at det kan
veere vanskeligt at gennemfgre restrik-
tiv lovgivning pa omradet.

\)

Erfaringen fra de fire lande viser, at virk-
somheder tilpasser deres markedsfga-
ringsstrategier til den regulering, der er
om markedsfgring af usunde fadevarer
rettet mod barn og unge. Dertil flytter de
deres markedsfaring til kanaler, som
ikke monitoreres i lige sa hgj grad som
andre, for pa den made at undga kon-
sekvenser, hvis deres markedsfaring
ikke lever op til reguleringen. Det peger
pa, at monitorering, tilsyn, klagemulig-
heder mv. har stor betydning for, at ret-
ningslinjer eller lovgivning overholdes.

Aldersbegraensning

De udenlandske case-eksempler peger
pa, at aldersgreensen har betydning for,
hvordan markedsfgring af usunde fade-
varer udmgntes. Case-eksemplerne in-
dikerer altsa, at en strammere aldersbe-
graensning pa regulering potentielt kan
reducere antallet af reklamer for usunde
fedevarer.

En aldersgreense pa 18 ar, som WHO
anbefaler, kan ggre det sveerere at
skelne mellem reklamer til voksne og
reklamer til teenagere. Dette er dog
ogsa en udfordring med en aldersbe-
greensning pa 13 eller 16 ar. Det
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skyldes bl.a., at starstedelen af bade
barn og voksnes eksponering for rekla-
mer foregar online, hvor det er sveerere
at skelne mellem, hvem der ekspone-
res.

Forskellige tilgange til regulering af
reklameeksponering

Kun Storbritannien har gennemfgrt lov-
givning, der beskytter bgrn og unge
mod at blive eksponeret for markedsfe-
ring af usunde fgdevarer. De gvrige tre
lande (Norge, Portugal og Australien)
regulerer, hvem markedsfaringen er
rettet mod. De interviewede udenland-
ske aktgrer vurderer, at det skyldes, at
det er for sveert at fa gennemfart lovgiv-
ning, der begraenser eksponering for re-
klamer, da det begraenser reklamer for
alle aldersgrupper og dermed rammer
industrien hardere.

Influencermarkedsfaring

Digital markedsfaring foregar i stor ud-
treekning gennem influencere, som be-
tales for at markedsfagre bestemte pro-
dukter.

De interviewede udenlandske aktgrer
peger pa, at det er ngdvendigt, at mar-
kedsfaring via influencere reguleres. |
Storbritannien forbydes reklamer via in-
fluencere, ligesom det reguleres i
Norge, hvis lovforslaget gennemfgres. |
Portugal og Australien reguleres influ-
encermarkedsfaring kun i begraenset
omfang.

Y Nordic
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Markedsfgring af brands

I Norge, Portugal, Storbritannien og Au-
stralien omfatter reguleringen udeluk-
kende markedsfgring af bestemte pro-
dukter. Det vil sige, at virksomheder kan
reklamere for deres brand, men ikke
alle produkter. F.eks. kan Coca Cola el-
ler McDonald’s reklamere ved at vise
deres logo, men ikke ved at vise en kon-
kret Coca Cola-flaske eller en McDo-
nald’s burger.

For netop disse virksomheder kan det
argumenteres, at brandreklamer har
samme effekt som produktreklamer, da
brandet associeres med usunde fade-
varer.

Definition af usunde fgdevarer

Alle fire landes ernaeringsprofilmodeller
tager udgangspunkt i WHO’s model,
men der er landespecifikke tilpasninger.

| det norske lovforslag, der er i behand-
ling, forbydes markedsfagring af be-
stemte produkttyper uafhaengigt af pro-
duktets ernaeringsprofil. Dette for at
skabe @get gennemsigtighed i hvilke
produkter, der kan reklameres for.

Derudover er Norge det eneste af de
fire lande, der inkluderer sgdestoffer i
deres ernaeringsprofilmodel.

Mange virksomheder udskifter sukker-
stoffer i produkterne med andre sgde-
stoffer for at overholde ernaeringsprofil-
modellerne.

Dermed kan der reklameres for produk-
ter, som er i samme kategori, som pro-
dukter med et HFSS-indhold.
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Introduktion til regulering af digital markedsfgring af usunde fgdevarer
rettet mod bgrn og unge i Australien

Markedsfaring af usunde fgdevarer pa
digitale medier rettet mod bgrn og unge
reguleres i Australien via kodekser. Der
findes ikke decideret lovgivning pa om-
radet.

| Australien findes der ved udarbejdel-
sen af denne rapport (2024) to veesent-
lige kodekser for markedsfgring af
usunde fgdevarer rettet mod bgrn:

e Food and Beverages Advertise-
ment Code

e Children’s Advertisement Code.

Begge kodekser er udarbejdet af Au-
stralian Association of National Adverti-
sers (AANA)SL,

'Food and Beverages Advertisement
Code’ fastseetter, at usunde fadevarer
ikke ma markedsfares til bgrn og unge.
Et uafhaengigt panel vurderer, om re-
klamen er rettet mod bgrn og unge ud
fra produktets type, preesentationen af
reklamen, og ud fra om mere end 25 %
af malgruppen er bgrn under 15 ar.
Der differentieres ikke pa markedsfa-
ringskanalen. Kodekset omfatter altsa
ogsa markedsfaring pa digitale plat-
forme.5?

'Children's Advertisement Code’ be-
greenser reklamer, der fremmer en
usund livsstil, stillesiddende adfeerd,
overdrevet forbrug, eller som undermi-
nerer foreeldres autoritet. Dette kodeks
begreenser ligeledes brugen af kendte
personer i reklamer.

Kodekset regulerer reklamer rettet mod
barn under 15 ar.>

Australien vedtog i november 2024 en
lov, der forbyder bgrn under 16 ar at op-
rette konti pa sociale medier — en vee-
sentlig og vidtgadende restriktion. For-
buddet tradte i kraft i december 2024
med en overgangsperiode pa 12 mane-
der og omfatter platforme som TikTok,
Snapchat og Instagram. Restriktionen
er dog generel og ikke specifikt rettet
mod markedsfgring af usunde fgdeva-
rer. Den rammer derfor kun nogle af de
digitale platforme, hvor der reklameres
for sadanne produkter.

Monitorering og sanktionsmulighe-
der

Feelles for de australske kodekser er, at
de er selvregulerende. Det betyder, at
det ikke er den australske stat, der fast-
saetter eller overvager overholdelsen af
reglerne men industrien selv.

Ad Standards, som er et reklame-for-
brugerrdd (under AANA), handterer kla-
ger i henhold til begge kodekser for re-
klamebranchen. Ad Standards Commu-
nity Panel vurderer klagerne.

Panelet repraesenterer det australske
samfund bredt i forhold til aldersgrupper
og etnisk baggrund. Medlemmerne re-
preesenterer ikke nogen seerlig interes-
segruppe og er uafhaengige af reklame-
branchen.

Ad Standards kan anmode annoncgrer
om at aendre eller traekke annoncer til-
bage, hvis de overtreeder retningslin-
jerne i kodekserne.>
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@ Effekten af Australiens regulering i forhold til markedsfgring af usunde

fadevarer rettet mod bgrn og unge

Ikke malrettet digitale medier

Ingen af Australiens to kodekser Food
and Beverages Advertisement Code,
og Children’s Advertisement Code er
malrettet markedsfaring pa digitale me-
dier, men omhandler markedsfaring ret-
tet mod b@rn og unge generelt. Specifikt
er der derfor heller ingen regelsaet for
brug af influencers i markedsfaringen.

Aldersbegraensning

| Australien omfatter reguleringen af
markedsfgring barn og unge under 15
ar.

Baggrunden er, at:

e De +15-arige er mere kognitivt ud-
viklede.

e Det er sveert at skelne mellem, om
en reklame er til 17-arige eller 18-
arige.

e Mange reklamer rettet mod teen-

agere er ofte ogsa rettet mod
voksne.®®

| en videnskabelig artikel fra 2023 argu-
menterer Kathryn Backholer, Professor
pa Global Centre for Preventive Health
and Nutrition, Institute for Health Trans-
formation, Deakin University, Australien
for, hvorfor aldersgreensen bgr faglge
Desuden WHOs anbefalinger pa 18 ar.

Kathryn Backholer peger i artiklen p3, at
det er en udfordring, at teenagere i hg-
jere grad end yngre bgarn bliver pavirket
af deres jeevnaldrende og influencere.
har teenagere en stgrre kgbekraft og
kan saledes nemmere fa adgang til de
usunde fgdevarer, som de eksponeres
for.

Endelig argumenterer Kathryn Backho-
ler for, at reguleringen ikke blot bgr

omfatte markedsfgring rettet mod bgrn
0g unge.

| stedet bar retningslinjer fokusere pa at
begreense, hvilke reklamer bgrn ekspo-
neres for, da der er stor variation i,
hvilke programmer bgrn ser.>¢

Definition af usunde fgdevarer

Ligesom mange andre lande har Au-
stralien deres egen erneeringsprofilmo-
del ved navn Australian Health Star Ra-
ting (HSR-systemet). Modellen lever
ikke op til WHO’s ernaeringsprofilmodel.
Modellen er blevet udviklet til brug for
varemeerkning.

Ifglge Kathryn Backholer er udfordrin-
gen med den australske ernaeringspro-
filmodel, at HRS-systemet betyder, at
der sker en tilfeeldig udveelgelse af,
hvornar et produkt ikke ma markedsfa-
res.

Ligeledes kritiserer hun erneerings-
profilimodellen for ikke at inkludere
sgdestoffer. Det betyder, at producen-
ter kan forbedre et produkts HSR-score
ved at erstatte tilsat sukker med sgde-
stoffer. Derved omfattes produktet hel-
ler ikke af kodekserne for markedsfo-
ring af usunde fgdevarer rettet mod
barn og unge. Modellen er dog ved at
blive evalueret, hvilket, forsker Magda-
lena Muc vurderer, vil sikre en forbed-
ring over tid.>’

Brands

Kodekserne omfatter ikke brands, hvil-
ket betyder, at virksomheder kan mar-
kedsfgre brands, selvom der er forbud
mod at markedsfagre det produkt, som
kendetegner brandet, f.eks. Coca Cola.
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Det betyder, at barn og unge ekspone-
res for reklamer for Coca Cola, gennem
brandet og dets logo.

Udfordringer med kodekser

Ifglge det australske videnscenter The
Obesity Hub udgegr kodekserne den ud-
fordring, at virksomheder ikke lever op
til kodeksernes anbefalinger pa trods af
deres tilslutning til kodekserne.

Opsamling

Erfaringerne fra Australien peger pa, at falgende elementer er afggrende for effektiv regule-
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Endelig deekker kodekser ikke alle virk-
somheder, da det er frivilligt at tilslutte
sig kodekset. Bgrn og unge beskyttes
derfor ikke mod reklamer fra alle produ-
center.

Desuden papeger The Obesity Hub, at
kodeksernes anbefalinger er meget
overordnede, hvilket gar det sveerere at
vurdere, om en reklame overholder ko-
dekset.>®

ring af markedsfgring af usunde fagdevarer til bgrn og unge:

Regulering begr inkludere digitale medier, da en stor del af markedsfgringen af usunde fgde-

varer og drikke foregar online.

Aldersbegraensning pa reguleringen bar deekke alle bgrn op til 18 ar.

Reguleringen bgr ogsa omfatte brands, da mange brands forbindes med usunde fadevarer.

Monitorering og handhaevelse med sanktionsmuligheder er essentielt for at sikre, at regule-

ringen overholdes.
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@ Introduktion til regulering af digital markedsfering af usunde fgdevarer

rettet mod bgrn og unge i Norge

Overordnet regulerer markedsfarings-
loven reklamer i Norge, herunder rekla-
mer for fgde- og drikkevarer.

Loven omhandler ikke specifikt usunde
fgdevarer, men begreenser reklamer,
der opfordrer bgrn til keb af produkter,
og regulerer generelt markedsfaring
rettet mod bgrn under 18 ar. Loven stil-
ler dog forskellige krav til reklamer rettet
mod mindre bgrn i forhold til reklamer
rettet mod unge.>®

Derudover har Norge inkorporeret FN’s
Barnekonvention i norsk lov gennem
menneskerettighedsloven (1999), hvor-
med bgrnekonventionen har forrang
over anden lovgivning (se ogsa beskri-
velse under afsnit 2.3)

Norge har desuden et uafhaengigt Bear-
neombud, som arbejder specifikt med
at overvage og fremme bgrns rettighe-
der samt radgive regeringen og offent-
ligheden. Ombuddet er en central insti-
tution i at sikre, at Bagrnekonventionen
overholdes.5°

Kodeks

Norge har siden 2013 haft et industriko-
deks fastsat af 'Matbransjens Faglige
Utvalg' (MFU). MFU er en sammenslut-
ning mellem forskellige interesseorga-
nisationer i Norge; NHO Mat og Drikke,
Virke og ANFO.

Dette kodeks blev senest opdateret i
2019 og indeholder retningslinjer for
markedsfaring af mad og drikke til bgrn
under 13 ar.

MFU har udarbejdet en produktliste
over fadevarer, der ikke ma markedsfa-
res til barn. Feelles for produkterne er,

at de enten er energiteette, salte, sgde
eller naeringsfattige.

Ifalge MFU's retningslinjer ma usunde
mad- og drikkevarer blandt andet ikke
markedsfagres i biografer fgr kl. 18:30
ved barnefilm eller pa TV far kl. 21:00.
Interaktive spil rettet mod barn er ligele-
des omfattet. Det geelder, at produktets
varemaerke eller andre elementer fra
markedsfgringen af produktet ikke ma
indga som en integreret del af spillet.5?

Ved vurderingen af om markedsfarin-
gen er seerlig rettet mod bgrn foretages
der en helhedsvurdering af flere for-
hold, herunder hvilket medie der er
brugt til markedsfgringen. Sociale me-
dier, lege- eller underholdningssider og
hjemmesider med bgrneprodukter an-
ses for at veere medier, der seerligt ap-
pellerer til barn, og hvor det derfor ikke
er tilladt at markedsfgre produkter, der
er pa MFU’s produktliste.®?

Nyt lovforslag

Ved udarbejdelsen af naerveerende rap-
port er et nyt lovforslag i behandling i
Norge. Lovforslaget skeerper markeds-
faringsreglerne. Blandt andet laegger
det nye lovforslag op til, at bgrn under
18 ar skal beskyttes, og at reklamer for
bestemte typer af fadevarer uafhaengigt
af sukker-, salt- og fedtindhold forby-
des. Det betyder ogsa, at bestemte fa-
devarer med sgdestoffer inkluderes i
forbuddet.5?

Sanktionsmuligheder

Inden en eventuel loveendring pa bag-
grund af det nye lovforslag, kan over-
treedelser af markedsfgringsloven samt
Barnekonventionen retsforfalges. Dog
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behandles de fleste sager som overtree-
delser af kodeks af MFU.

MFU retter henvendelse til virksomhe-
den, der er ansvarlig for den pageel-
dende markedsfaring, og som regel of-
fentligggres overtreedelserne ogsa.
MFU sender selv sagerne til medi-
erne.%3
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Ifglge det nye lovforslag skal det norske
'Helsedirektoratet’, som svarer til Sund-
hedsstyrelsen i Danmark, fare tilsyn
med overholdelsen af reglerne og
kunne udstede advarsler og bader.%?

Hvis lovforslaget indfares, vil det sale-
des fare til ggede sanktionsmuligheder.

@ Effekten af Norges regulering i forhold til markedsfgring af usunde fade-

varer rettet mod bgrn og unge

Det nye lovforslag

| dette afsnit vurderer vi effekten af det
nye fremsatte lovforslag.

Digital markedsfaring

Det fremsatte norske lovforslag
omfatter digital markedsfering, men der
er ikke specifikke regler for digital
markedsfgring. I lovforslaget star der, at
loven skal veere “medie- 0g
teknologineutral”’, hvormed sociale
medier og digitale spil ogsa er omfattet.

Influencere, som deltager aktivt i kom-
merciel markedsfagring eller promove-
ring af fadevarer og drikkevarer, er lige-
ledes omfattet af det nye lovforslag.

Aldersbegraensning

| det nye lovforslag gar aldersdefinitio-
nen af barn op til 18 ar, hvilket er i over-
ensstemmelse med WHQO’s anbefalin-
ger.

Nogle virksomheder mener, at det gar
det vanskeligere for virksomhederne at
differentiere markedsfaring rettet mod
17-arige og markedsfgring rettet mod
20-arige, og at det derfor ikke er hen-
sigtsmaessigt at eendre aldersgraen-
sen.%

Aysha Gronberg, fagchef i mad i Politisk
Enhet, Forbrukerradet, Norge, der er

fortaler for de skaerpede regler, vurde-
rer, at det er positivt, at aldersgraensen
heeves til 18 ar, da teenagere ofte er let-
pavirkelige overfor markedsfaring.®

Aysha Gronberg kritiserer lovforslaget
for kun at begreense markedsfgring
malrettet direkte mod barn.

Aysha Gronberg mener, at lovforslaget
i stedet burde begreense reklamer som
barn og unge eksponeres for og der-
med skaerpe reglerne for, hvor og hvor-
nar der ma reklameres for usunde fade-
varer, ligesom i Storbritannien. Aysha
Gronberg vurderer samtidig, at der for-
mentlig er behov for et kompromis for at
age chancen for at fa lovforslaget gen-
nemfart.®®

Definition af usunde fgdevarer

For at skabe mere gennemsigtighed be-
greenser lovforslaget reklamer for be-
stemte typer af fgdevarer.

Der vil veere forbud mod at reklamere
for seks typer af fadevarer uafthaengigt
af sukker-, salt- og fedtindhold, herun-
der chokolade, slik, is, kiks, bagveerk el-
ler kager samt lseskedrikke (sodavand,
saft og energidrikke).

Ligeledes er der syv typer af fgdevarer,
der skal opfylde bestemte greenseveer-
dier for, at der ma markedsfares for
dem.56
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Flere virksomheder finder det proble-
matisk, at produkter med sgdestoffer,
som de anser for et sundt alternativ til
sukker, rammes af forbuddet.®*

Sanktionsmuligheder

Overtreedelse af reglerne vil med det
nye lovforslag medfare advarsler og bg-
der.

Det norske 'Helsedirektoratet’, som sva-
rer til Sundhedsstyrelsen i Danmark, vil
fare tilsynet med overholdelsen af reg-
lerne.

Det vil veere op til tilsynsmyndigheden
at fastseette bgdebelgbet afhaengigt af
produktet og reklamens karakter.

Flere virksomheder udtaler om det nye
lovforslag, at det selvregulerende ko-
deks giver starre fleksibilitet end lovgiv-
ning i forhold til lgbende at tilpasse

Opsamling

Erfaringerne fra Norge peger pa, at falgende elementer er afggrende for effektiv regulering af
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retningslinjerne til  virksomhedernes
markedsfaringsstrategier.54

Aysha Gronberg, som er fortaler for det
nye lovforslag, peger pa, at MFU’s of-
fentliggarelse af kritik af virksomheders
markedsfaring ved overtraeedelse af ret-
ningslinjerne i medier sjaeldent far stor
opmaerksomhed og derfor kun har fa
konsekvenser for virksomhederne. Den
stgrste konsekvens er, at virksomheden
treekker produktet eller kampagnen til-
bage.

Dertil vurderer Aysha Gronberg, at det
er kompliceret at klage, og derfor indbe-
rettes kun fa klager. Ligesom det ikke
vurderes at veere alment kendt, at der
kan klages.%®

markedsfaring af usunde fgdevarer til bgrn og unge:

Regulering bar inkludere digitale medier, da en stor del af markedsfagring generelt foregar

online.

Aldersbegraensningen i reguleringen bgr daekke alle bgrn op til 18 ar.

Monitorering og handhaevelse med sanktionsmuligheder er essentielt for at sikre, at regule-

ringen overholdes.
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3.3 Regulering i Portugal
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@ Introduktion til regulering af digital markedsfering af usunde fgdevarer

rettet mod bgrn og unge i Portugal

Portugal har tidligere kun haft selvregu-
lerede kodekser for markedsfaring af
usunde fodevarer rettet mod bgrn og
unge, men i 2019 blev landet det farste
EU-medlemsland til at indfgre en kon-
kret lov pa omradet.

Law for Food Marketing Restrictions
to Children

The Law for Food Marketing Restric-
tions to Children omfatter et markedsfga-
ringsforbud rettet mod bgarn og unge un-
der 16 ar.

Loven forbyder reklamer for usunde fa-
devarer, herunder mad og drikkevarer
med hgjt indhold af energi, salt, sukker
og fedt i TV, radio, publikationer, bio-
graffilm og digitale medier.

Tv-reklamer ma ikke vises 30 minutter
for og efter et program rettet mod bgrn
og unge under 16 ar, eller hvis 25 % af
publikum er under 16 ar.%’

Portugal benytter the Portuguese Nutri-
ent Profile Model (PT-NPM) til at identi-
ficere usunde fgdevarer, som er base-
ret pa WHQO’s ernaeringsprofilmodel.%8

Sanktionsmuligheder

Directorate-General for Consumer Af-
fairs (DGC) er ansvarlig for monitore-
ring af lovens overholdelse og sanktio-
nering.

En arbejdsgruppe bestaende af Direc-
torate-General for Consumer Affairs
(DGC), Directorate-General for Health
(DGS), Directorate-General for Educa-
tion (DGE) og Directorate-General for
Food and Veterinary Affairs (DGAV)
gennemfgrer en effektevaluering af lo-
ven hvert femte ar.

Ved lovovertreedelser udstedes der bg-
der.5®

@ Effekten af Portugals regulering i forhold til markedsfgring af usunde

fadevarer rettet mod bgrn og unge

Arbejdsgruppen med repraesentanter
fra DGC, DGS, DGE, og DGAV gen-
nemfarte i 2024 den farste effektevalu-
ering af The Law for Food Marketing
Restrictions to Children. Evalueringen
deekker perioden 2019-2024.

Evalueringen baserer sig pa henholds-
vis inspektioner gennemfgrt af DGC og
DGS. DGCs inspektioner viser, at 96 %
af de analyserede reklamer levede op til
lovgivningen.

Derudover viser rapporten, at der siden
loven for reklameovertraedelser tradte i

kraft i 2019, er blevet udstedt bader for
mere end 50.000 euros i Portugal. 81 %
af reklameovertraedelserne fandt sted
pa hjemmesider og sociale medier.°

| perioden 2019-2023 blev der indledt
11 retssager, hvoraf syv medfgrte bg-
der til de virksomheder, der var ansvar-
lige for markedsfaringen.5?

| 2020 blev 5.555 reklamer for fgdeva-
rer analyseret af DGS. Ingen af rekla-
merne foregik pa barne-tv-kanaler, men
66 % af fade- og drikkevarereklamerne
reklamerer for produkter, der ikke
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overholdt ernaeringsprofiimodellen. |
2021 var dette tal 78 %, hvilket indike-
rer, at loven ikke har haft seerlig stor ind-
virkning pa, hvorvidt der reklameres for
usunde fgde- og drikkevarer.

DGS’ monitorering viste yderligere, at
20 % af TV-reklamer og indhold pa
hjemmesider havde indhold, der appel-
lerede til bgrn. 65 % af indholdet levede
ikke op til kriterierne i den portugisiske
ernaeringsprofilmodel.%°

Aldersbegraensning og aldersverifi-
kation

The Law for Food Marketing Restric-
tions to Children omfatter bgrn og unge
under 16 ar, og der ma ikke reklameres
pa programmer, hvor mere 25 % af
seerne er under 16 ar.

Ifglge Marta Figueira, ernaeringsekspert
I Directorate-General of Health, er det
en udfordring, at lovgivningen ikke be-
skytter alle bgrn op til 18 ar, som WHO
anbefaler.

For eksempel papeger Marta Figueira,
at familieprogrammer ikke er deekket af
lovgivningen, fordi programmerne er
klassificeret i forhold til, at der ikke er
mere end 25 % af seerne, der er under
16 ar. Dog vides det ikke, hvor mange
barn under 16 ar, der ser familiepro-
grammerne og dermed eksponeres for
reklamer for usunde fadevarer.”

Ligeledes peger Marta Figueira pa, at
loven ikke preeciserer, hvordan modta-
gere af indhold pa internettet eller i mo-
bilapplikationer, der er under 16 ar,
identificeres. Dette kan veere et pro-
blem, da disse platforme ofte ikke bru-
ger aldersbegraensninger.

For at begraense bgrn og unges ekspo-
nering pa hjemmesider, er der i Portu-
gal krav om aldersverifikation pa hjem-
mesider med usunde fgdevarer.
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Dog kan bgrn og unge opgive, hvilken
som helst alder for at komme uden om
aldersverifikationen. Marta Figueira
mener derfor, at det vil veere hensigts-
maessigt, at tilpasse nuveerende lovgiv-
ning i Portugal hertil.”°

Definition af usunde fgdevarer

Marta Figueira vurderer, at den portugi-
siske ernaeringsprofiimodel (NPM) prae-
senterer et solidt teknisk og videnska-
beligt rationale, der er i overensstem-
melse med WHO's og EU's anbefalin-
ger. Ifglge Marte Figueira er en af dens
begraensninger dog, at den er fastsat i
ordlyden af lov 30/2019, som ikke tilla-
der, at der tages hensyn til det samlede
fedtindhold og sgdestoffer ved fastlaeg-
gelsen af denne ernaeringsprofil.

Brands

| the Law for Food Marketing Restric-
tions to Children er brands ikke omfattet
af de samme markedsfgringsbegraens-
ninger som produktreklamer.

Det betyder, at virksomheder kan rekla-
mere for brands sdsom Coca Cola eller
McDonald’s.

Evalueringen fra 2024 af the Law for
Food Marketing Restrictions to Children
viser, at virksomhederne tilpasser deres
markedsstrategier til lovgivningen.

Rapporten viser, at The Portuguese Re-
gulatory Authority for the Media (ERC)
fandt 41 reklamer for bgrnemenuer fra
to fastfood keeder, hvor de promove-
rede brands og legetgj uden at identifi-
cere et specifikt produkt. Der var sale-
des tale om brand markedsfaring, hvil-
ket overholder loven, men bgrn ekspo-
neres fortsat for reklamer for usunde fg-
devarer.59
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Influencere

Loven omfatter ikke influencers eller
brugen af kendte mennesker. Det, vur-
derer Marta Figueira, er et problem,
fordi en stor del af markedsfering i dag
foregar via influencere, og virksomhe-
derne dermed kan omga loven ved at
benytte influencere til deres markedsfg-
ring.’°

Monitorering

Evalueringen og effektanalysen af lo-
ven er den fgrste, som er gennemfart |
de fem ar, loven har eksisteret.
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Der er saledes kun begraenset monito-
rering af, om lovgivningen overholdes.

Evalueringen antyder, at selvom de fle-
ste af de restriktioner, der er fastsat i lo-
ven, overholdes, investerer industrien i
omrader, kanaler og strategier, der sta-
dig er uregulerede eller mindre overva-
gede.

Nogle af de endelige anbefalinger i rap-
porten omfatter saledes en definition af
et formelt og regelmaessigt overvag-
ningssystem for loven og mere fleksible
mekanismer til overvagning af reklamer
for usunde fadevarer.5®

Opsamling

Erfaringerne fra Portugal peger pa, at falgende elementer er afgarende for effektiv regule-
ring af markedsfgring af usunde fgdevarer til bgrn og unge:

e Aldersbegraensningen i reguleringen bar deekke alle barn op til 18 ar.

e Reguleringen bgr ogsa omfatte brands, da mange brands forbindes med usunde fadevarer.

e Erneeringsprofiimodellen skal veere deekkende for alle relevante fgdevarer for at begraense
barn og unges eksponering for usunde fadevarer.

e Monitorering og handhaevelse med sanktionsmuligheder er essentielt for at sikre, at regule-
ringen overholdes.
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3.4 Regulering i Storbritannien
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Introduktion til regulering af digital markedsfgring af usunde fgdevarer
rettet mod bgrn og unge i Storbritannien

Ved udarbejdelsen af denne rapport
(2024) er digital markedsfgring af
usunde fgdevarer i Storbritannien selv-
reguleret og overvages af the Adver-
tising Standards Authority (ASA). Men i
de seneste otte ar har Storbritannien
drgftet lovgivning af markedsfgring af
usunde fgdevarer.

Det har fort til, at en ny lov, kaldet 'The
Health and Care Act 2022, Schedule
18’, traeder i kraft i oktober 2025.

Loven forbyder reklamer for usunde fo-
devarer pa TV mellem kl. 05:30 og
21:00, og samtidig indfares et totalfor-
bud mod betalte onlinereklamer (sa-
kaldt paid-markedsfaring, der deekker fx
annoncering) for usunde fgde- og drik-
kevarer. Det betyder, at det ikke vil
veere tilladt at betale for digital markeds-
faring af usunde fgdevarer.

Reguleringen i Storbritannien er kende-
tegnet ved, at der har veeret stepvise
aendringer i reguleringen med det over-
ordnede formal at forebygge overveegt.
| 2022 kom der for eksempel forbud
mod at placere usunde fgdevare ved
butiksindgange for enden af gange og
ved kassen.

Regeringen har ogsa planer om at ind-
fore et forbud mod kampagner med
flere kab, f.eks. »kab en, fa en gratis,

0g at indfgre restriktioner for tv- og onli-
nereklamer, som traeder i kraft i 2025.
Dette forbud blev annonceret i 2021,
men blev forsinket til 2025, fordi rege-
ringen ikke var klar til at seette disse re-
striktioner p& industrien.”

Ifglge Magdalena Muc, forskningsassi-
stent pa Faculty of Wellbeing, Educa-
tion, and Language Studies, The Open
University, Storbrittanien, var udskydel-
sen iuhensigtsmaessig, nar man tager i
betragtning, at der er utvetydige beviser
for markedsfgring af usunde fgdevarers
skadelige pavirkning bgrns sundhed. Li-
gesom WHO og UNICEF i arevis har
opfordret til en bedre beskyttelse af
barn mod markedsfagring af usunde fo-
devarer.

Sanktionsmuligheder

The Advertising Standards Authority
(ASA) kommer til at have ansvar for at
handhaeve den nye lov gennem et kla-
gebaseret system, hvor alle aktgrer kan
rapportere overtreedelse, altsa forbru-
gere, NGO’er m.fl.

Ved brud pa reglerne kan der idgmmes
bader, og overtraedelser vil blive offent-
liggjort for at informere befolkningen.
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@é Effekten af Storbritanniens regulering i forhold til markedsfering af
usunde fgdevarer rettet mod bgrn og unge

The Health and Care Act 2022,
Schedule 18.

| dette afsnit vurderes effekten af den
nye lov, der treeder i kraft i Storbritan-
nien i oktober 2025, the Health and
Care Act 2022, Schedule 18.

Aldersbegraensning

Et karakteristisk treek ved the Health
and Care Act 2022, Schedule 18 er, at
den ikke fastseetter en specifik alders-
greense for markedsfgring. | stedet sig-
ter den bredt pa at reducere alle barns
eksponering for usunde fgdevarer ved
at begreense markedsfering i det tids-
rum, hvor bgrn forventes at se TV.

Dette generelle forbud anses af Magda-
lena Muc for at give en bedre beskyt-
telse af bgrn mod eksponering for mar-
kedsfaring af usunde fgdevarer end al-
dersbaserede restriktioner. Det skyl-
des, at det gor det lettere for virksom-
heder at falge reglerne og for ASA at
handhaeve dem. Ifglge Magdalena Muc
er det sdledes vanskeligt at definere
barne- eller teenagerettet markedsfa-
ring, iseer pa sociale medier. Det abner
dere for forskellige fortolkninger og
smuthuller, som virksomheder kan
bruge til at na ud til bgrn. Magdalena
Muc vurderer, at the Health and Care
Act 2022, Schedule 18 overordnet har
potentiale til at reducere eksponeringen
for skadelig markedsfgring, som bgrn
udseettes for, safremt den kan overva-
ges og handheaeves effektivt.”?

Definition af usunde fgdevarer

Usunde fagdevarer defineres ud fra den
britiske  ernaeringsprofiimodel  the
2004/2005 UK Nutrient Profile model
(NPM), hvor et produkts indhold af fedt,
sukker og salt giver negative point,

mens protein, fibre, frugt og grentsager
giver positive point. Det samlede resul-
tat afgar, om et produkt klassificeres
som usundt.

Ifglge Magdalena Muc er et af nggleele-
menterne i effektive restriktioner en klar
definition af usunde feodevarer ved
hjeelp af en ernaeringsprofilmodel. Men
beregningerne af scoren i den britiske
ernaeringsprofilmodel er mere kom-
plekse end f.eks. WHO's ernaeringspro-
filmodel. Desuden er det ikke obligato-
risk for fabrikanter at offentliggere sco-
ren for deres produkter eller de oplys-
ninger, der kraeves for at beregne sco-
ren. Det har ifalge Magdalena Muc den
konsekvens, at handhaevelsen af loven
kan veere vanskelig.”

Influencere og brands

The Health and Care Act 2022, Sche-
dule 18 forbyder ogsa annoncering via
influencers, hvis der er bevis for, at de
har modtaget godtggrelse. Det imgde-
kommer udviklingen inden for markeds-
faring, som i stigende grad er flyttet til
onlineplatforme.

Ifglge Magdalena Muc er dette et skridt
i en positiv retning, da det begreenser
antallet af reklamer. Hun papeger dog,
at det kan veere en udfordring at afgare,
hvem der er influencer pa digitale me-
dier og at finde beviser for, om influ-
enceren har modtaget vederlag for pro-
moveringen af produkterne.’?

Brandmarkedsfgring var oprindeligt fri-
taget fra the Health and Care Act 2022,
Schedule 18, men efter yderligere hg-
ring og juridisk radgivning besluttede
ASA kun at fritage brandmarketing pa
TV. Forbuddet omfatter reklamer, hvor
forbrugere kan forventes at kunne
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identificere annoncer som veerende for
et eller flere HFSS-produkter.

Magdalena Muc er positiv over den re-
viderede vejledning om brandmarke-
ting, da undersggelser viser, at bgrn
helt ned til tre &r kan genkende fadeva-
remaerker og kan forbinde deres bran-
ding med specifikke produkter. Magda-
lena Muc vurderer, at forbud mod
brandmarketing vil reducere sandsyn-
ligheden for, at marketing beveeger sig
fra produktreklame til brandmarketing.’?

Ejet markedsfaring

Markedsfaring, der er placeret pa pro-
ducenters egne websteder, apps eller
sociale mediesider, er undtaget fra for-
buddet. Ifglge Magdalena Muc er denne
undtagelse en stor svaghed ved loven,

Opsamling

Erfaringerne fra Storbritannien peger pa, at falgende elementer er afggrende for effektiv re-
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da al brandaktivitet pa sociale medier er
designet til at na ud til og pavirke forbru-
gerne.”?

Sma og mellemstore virksomheder
er undtaget fra den nye lovgivning

Sma og mellemstore virksomheder
(SMV'er) er undtaget fra reglerne for
ikke at skade dem uforholdsmaessigt
meget.

Selvom det betyder, at noget markeds-
faring af usunde fgdevarer stadig lovligt
vil nd barn og pavirke dem, vurderer
Magdalena Muc ikke, at dette vil redu-
cere virkningen af forbuddet vaesentligt.
Det skyldes, at det meste af den mar-
kedsfaring, der nar ud til barn, er fra
store fgdevaremaerker.”

gulering af markedsfgring af usunde fgdevarer til bgrn og unge:

Ingen aldersbegraensning i forhold til, hvem markedsfgringen henvender sig til.

Reguleringen bgr inkludere markedsfgring via influencere.

Reguleringen bar ogsa omfatte brands, da mange brands forbindes med usunde fadevarer

af barn og unge.

Ernaeringsprofiimodellen skal veere deekkende for alle relevante fgdevarer for at begreense

barn og unges eksponering for usunde fadevarer.

Monitorering og handhaevelse med sanktionsmuligheder er essentielt for at sikre, at regule-

ringen overholdes.
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41 Metode og datagrundlag

Kortleegningen er baseret pa en kombination af gennemgang af litteratur, lovtekster og
udgivelser samt interviews med relevante nationale og udenlandske aktgrer med viden
om og erfaring inden for regulering af markedsfegring af usunde fadevarer rettet mod
barn og unge.

National kortlaegning

Den farste del af rapporten bygger pa en kortlaegning og gennemgang af eksisterende
viden, publikationer og relevant lovgivning vedrgrende digital markedsfgring af usunde
fadevarer rettet mod bgrn og unge. Gennemgangen omfatter eksisterende undersg-
gelser, relevante rapporter, evalueringer, retsakter, notater, videnskabelig litteratur og
nyhedsartikler.

Derudover er der gennemfgrt semistrukturerede interviews med nationale aktgrer (se
Tabel 3) for at opna en dybere indsigt i reguleringen i Danmark og for at validere den
viden, der er indsamlet i forbindelse med kortlaegningen.

De nationale aktgrer daekker over repreesentanter for forskellige organisationer og
brancher, som alle har viden om markedsfaring af usunde fadevarer rettet mod bgrn
0g unge samt juridisk ekspertise.

Evidens for regulering vedrgrende regulering af markedsfgring af usunde fgdevarer
rettet mod barn og unge er afdeekket i videnskabelig litteratur. Der er taget udgangs-
punkt i den litteratur, som benyttes i the Nordic Cancer Unions rapport (2024).6
Udenlandsk kortleegning

Den anden del af kortlaegningen er baseret pa gennemgang af relevant lovgivning,
nyhedsartikler etc. samt interviews med udenlandske aktarer.

Interviewene med de udenlandske aktagrer (se Tabel 3) er gennemfgrt som semistruk-
turerede interviews. Interviewene har givet indsigt i erfaringer og konkrete eksempler
pa lovgivning og tiltag, som er indfgrt i de fire udvalgte lande, og som kan bruges som
inspiration for Danmark.

Juridisk kvalitetssikring

Rapportens beskrivelser af dansk regulering af digital markedsfgring af usunde fade-
varer rettet mod bgrn og unge er kvalitetssikret af LIGA Advokater.

Undersggelsens datagrundlag

Interviews med eksperter

Interviews med nationale eksperter, interessenter og repraesentanter fra de fire lande-
cases. Interviewpersoner fremgar af Tabel 3.

Kortleegning og gennemgang
+ Gennemgang af lovgivning, bekendtgarelser og ikke-bindende retsakter.
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+ Evidensgennemgangen i kapitel 1 af regulering, der beskytter bgrn og unge
mod markedsfaring af usunde fgdevarer, har taget udgangspunkt i Kreeftens
Bekeempelses litteraturgennemgang (2024), som er et paraplyreview baseret
pa syv systematiske reviews og 14 gra litteraturpublikationer.

+ Gennemgang af rapporter, videnskabelige artikler, relevante udgivelser og no-
tater vedrgrende lovtekster, soft law, reguleringer, afggrelser samt nyhedsartik-
ler.

Tabel 3. Interviewpersoner

Nationale interviewpersoner

Forbrugerombudsmanden, Tanja Hgjrup, souschef

Forum for fgdevarereklamer, Frederikke Thye Fester, chefkonsulent i Dansk Industri Fadeva-
rer

Dansk Erhverv, Martin Jgrgensen, Advokat & Fagchef for Markedsfgringsret og Anders Kroman
Liin, Fadevarer politisk konsulent

Forbrugerradet, Marie Frank-Nielsen, seniorjurist Forbrugerpolitisk Center

Samvirkende Kgbmaend DSK, Claus Bggelund Nielsen, vicedirektar

Leeskedrikreklamengevnet, Rasmus Sand formand Sundheds- og erhvervspolitisk chef i Byg-
geriforeningen

Kreeftens Bekeempelse, Susanne Tgttenborg, chefkonsulent og Pernille Boukaidi Lundgaard,
Evaluerings- og analysekonsulent.

Hjerteforeningen, Natasha Selberg, chefkonsulent

Udenlandske interviewpersoner

Australien, Kathryn Backholer Professor at Global Centre for Preventive Health and Nutrition,
Institute for Health Transformation, Deakin University, Geelong, Australia

Norge: Kaja Lund-lversen, seniorrddgiver Folkehelseinstituttet Norge

Norge, Ayshas Grénberg, fagchef i mad i Politisk Enhet, Forbrukerradet Norge

Portugal, Marta Figueira, ernaeringsekspert i Directorate-General of Health Portugal

Storbritannien, Magdalena Muc, forskningsassistent pa Faculty of Wellbeing, Education, and
Language Studies, The Open University, UK
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