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Kodeks for Fodevarereklamer er udarbejdet af Forum for Fgdevarerekla-
mer, der repraesenterer et samarbejde mellem DI Fgdevarer, Dansk Erhveryv,
Horesta, Bryggeriforeningen, De Samvirkende Kgbmaand, Dansk Annoncgrfor-
ening, KreaKom, Danske Medier og TV 2|DANMARK.

Forum for Fgdevarereklamer anser det for vigtigt, at barn som et led i forebyg-
gelsen af overveegt og livsstilssygdomme far forstaelse for, hvad der er sund
kost og gode kostvaner.

For at bakke op om dette budskab har mediebranchen og afsendere af fgdeva-
rereklamer dannet Forum for Fgdevarereklamer med det formal at oprette og
vedligeholde et frivilligt kodeks, sa der ikke reklameres for fgdevarer med hgit
indhold af sukker, fedt og salt i medier malrettet bgrn.

Kodeks tradte i kraft 1. januar 2008 og er siden blevet revideret, og det ledsa-
ges af en vejledning, der anviser, hvilke fgdevarer og medier, kodeks omfatter.
Forum for Fgdevarereklamer kan rette henvendelse til annoncgrer, hvis Forum
finder, at Kodeks er overtraddt. Alle kan indberette til Forum, hvis de bliver
opmaerksomme pa en annonce, som de mener overtraeder kodeks. Indberet-
ningen kan foretages pa hjemmesiden:

Fodevarereklamer til born - DI Fodevarer (danskindustri.dk)




Introduktion

For at afggre, om en markedsfgringsaktivitet er omfattet af kodeks for fgdeva-
rereklamer, skal man forholde sig til:

1) Om den fgdevare, der markedsfgres, er omfattet af kodeks
2) Om markedsfgringen sker gennem et medie
3) Om mediet eller dele af mediet er et barnemedie

Er fadevaren omfattet?

Kodeks s@ger at sikre, at bagrn ikke eksponeres for markedsfgring for fgdevarer,
der indeholder et hgjt indhold af sukker, fedt og salt.

Hvad er et bgrnemedie?

For at afggre, om en aktivitet er omfattet af kodeks, skal man forholde sig til,
om den foregdr gennem et medie, og i givet fald, om det er et bgrnemedie.
Som udgangspunkt er alle medier omfattet af kodeks. Det betyder, at der ikke
kan reklameres for fgdevarer omfattet af kodeks i TV, dagblade, ugeblade,
magasiner, pa internetsider, mobile tjenester, apps eller sociale medier, hvis
de er rettet mod bgrn under 15 ar.

Aldersgraensen pa 15 ar skal opfattes som en minimumsgraense. Udbydere af
fadevarereklamer opfordres til at vise omtanke for teenagere.

I vurderingen af, om et medie eller dele heraf er et bgrnemedie henvendt til
bgrn under 15 ar, kan der tages udgangspunkt i felgende spgrgsmal:

e Er det sprog, der anvendes, saerligt henvendt til bgrn?

e Anvendes effekter, der appellerer szerligt til bgrn? Fx animation, spil og
lege.

e Indgar der personer eller figurer, der appellerer szerligt til bgrn? Fx po-
puleere influenter, Youtubere, ungdomsskuespillere, m.m.

e Er de emner, der behandles, szerligt relevante for bgrn? Det kan ek-
sempelvis vaere "meet & greet med kendte personligheder”, "den fgrste
kaerlighed", "idoler"

e Medvirker der bgrn under 15 ar?

e Hvilken malgruppe har man i tankerne?

e Faktiske brugere?

Listen er ikke udtesmmende. Den skal lezeses som et forslag til kriterier, der kan
indgd i en helhedsvurdering af, om et medie eller dele af et medie kan betegnes
som rettet mod bgrn.

Eksempelvis vil anvendelsen af animation ikke i sig selv medfagre, at mediet vil
blive anset som bgrnemedie, men anvendelsen af animation vil skulle indga i
den samlede vurdering.



Visse medier er i stand til - ved hjeelp af segmentering af brugerne af disse
medier - at malrette markedsfgringen mod bestemte aldersgrupper, typisk
fordi brugerne pa forhand har oplyst deres alder til mediet.

Hvis annoncgrer markedsfgrer fadevarer med hgjt indhold af sukker, fedt og
salt i medier, der tilbyder malrettet markedsfering mod bestemte aldersgrup-
per, skal de gennem alderssegmenteringen have gjort mest muligt for at
undgd, at bgrn under 15 ar bliver eksponeret for markedsfgringen.

Mange influenter, youtubere og andre selvstaendige medieaktgrer har mange
bagrn og unge teenagere blandt deres fglgere. Hertil kommer, at influenter,
youtubere og andre selvstaendige medieaktgrer ofte har en saerlig gennem-
slagskraft hos de yngre malgrupper, da de ofte opfattes som forbilleder og
rollemodeller.

Et samarbejde med en influent eller youtuber, der ogsa appellerer til de yngre
malgrupper, forudsaetter derfor stor agtpdgivenhed, og annoncgrer bgr ved
hjeelp af aldersbegransninger, segmentering og valg af markedsfgringsaktivi-
t;eter minimere risikoen for, at markedsfgringen eksponeres til bgrn under 15
ar.

Det er imidlertid vigtigt at vaere opmaerksom pa, at man som annoncgr ikke
blot kan henholde sig til en alderssegmentering, da det meste indhold kan til-
gas, uden at brugeren har oprettet en profil og dermed uden om et eventuelt
aldersfilter. Annoncgren bgr derfor altid forholde sig til selve mediet/influenten
- eksempelvis alderssammensatningen af fglgerne af den konkrete influent,
man gnsker at samarbejde med.

Hvis man som annoncgr veelger at samarbejde med en influent, der ogsa i hgj
grad appellerer til bgrn under 15 3r, skal der etableres effektive foranstaltnin-
ger, der kan forhindre, at brugerne under 15 &r eksponeres for den pageel-
dende markedsfgring. Hvis det pa grund af valg af medieplatforme eller influent
ikke er muligt at begraense risikoen for, at markedsfgringen eksponeres for
malgruppen bgrn under 15 &r, skal man som annoncgr genoverveje samarbej-
det med influenten.

Kodeks omfatter alene markedsfgring i medier. Derfor omfatter kodeks ikke
sponsorater til den lokale idraetsforening eller andre CSR aktiviteter. Forummet
opfordrer til, at Fgdevareproducenter, der overvejer den type af aktiviteter ngje
overvejer, hvilket budskab de sender til bgrn i forhold til kostvaner og livsstil.
Fgdevarens emballage er en integreret del af produktet og betragtes ikke som
et medie.



Hvor er graensen for indhold af sukker, fedt og salt?

Forum for Fgdevarereklamer har tilsluttet sig WHO Regional Office for Europe
Nutrient Profile Model. I den model przeciseres der ernaeringskriterier for 17
forskellige fgdevarekategorier i forhold til, hvorndr fedevarer ikke ma
markedsfgres rettet til bgrn.

Modellen kan findes p& WHO's hjemmeside via dette link:

WHO Regional Office for Europe nutrient profile model: second edition

Yderligere oplysninger
Laes mere om Kodeks for fedevarereklamer til bgrn pa
Fodevarereklamer til bern - DI Fodevarer (danskindustri.dk)

eller kontakt: foedevarer@di.dk



