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Bern som forbrugere i en digital tid



FORORD

| Berns Vilkdr ved vi, at gnsket om at se ud pa en bestemt made eller at eje bestemte ting er
noget, der fylder hos mange bern. Pa BerneTelefonen bliver vi jeevnligt kontaktet af bern,
der gnsker rad om, hvilken makeup og hvilket maerketgj de skal kebe. Bgrnene vil gerne
passe ind i faellesskabet, og her er adgangsvejen ofte forbrug. Fx har en pige pa 13 ar sogt
gode rad pa BerneTelefonens Brevkasse '‘Bgrn Hjaelper Barn”:

’ ’ Jeg ved godt, at det her lyder dumt, men er der nogen der ved,
hvor man kan kabe moderne taj? Jeg prover at blive mere populcer
i min klasse, de andre lytter nemlig aldrig til mig.”

De trends og normer for forbrug, som bern mader i hverdagen, er ofte skabt pa sociale
medier. | dag har stort set alle barn en profil pa et socialt medie, for de fylder 13 ar." Og vi
ved, at mange bern bruger op til flere timer dagligt pa at se videoindhold.?

Digitale platforme som TikTok, Instagram, YouTube og spil er ikke blot underholdning og
kommunikationskanaler - de er fintunede kommercielle markedspladser, hvor bgrn kon-
stant mader reklamer og kommercielt indhold af mere eller mindre tydelig karakter, fx hos
de influencere, som bgrnene ser op til. | denne rapport afdaekker vi, at op mod halvdelen af
det indhold, en ny 13-drig bruger eksponeres for, er reklameindhold af forskellig slags. Det
viser, hvordan virksomheder og tech-giganter konkurrerer intenst om bgrns tid, opmaerk-
somhed og lommepenge, og at de ger det med en indgdende indsigt i digital adfeerd og
psykologi. De anvender fastholdelsesmekanismer og subtile markedsfgringsgreb, som barn
sjeeldent har forudsaetninger for at gennemskue. Trods lovgivning pa omradet, kigger bgrn
de facto direkte ind i et ureguleret marked, hvor pavirkninger kommer alle vegne fra og i
alle forklaedninger. Ingen kan gennemskue, hvordan et konstant reklametryk pavirker os,
og det skal barn heller ikke. Det er de voksnes ansvar.

| denne rapport saetter vi fokus pa, hvad der mgder bern, nar de bevaeger sig ud i samfun-
det som nye forbrugere. Hvilken rolle spiller forbrug og trends i barns faellesskaber? Og
hvad vil det sige at vokse op i en virkelighed, hvor digitale platforme, algoritmer og influen-
cere former bade gnsker, dremme og forbrugsvaner? Det er spgrgsmal, vi forsgger at give
svar pa.

Rapporten henvender sig til politikere og beslutningstagere, til foraeldre og til andre, der
vil veere med til at skabe et bedre grundlag for at forsta og handle pa den virkelighed, barn
vokser op i. Vores hab er at saette fokus pa, hvorfor det er nadvendigt at styrke beskyttel-
sen af bern pa digitale platforme og give dem de bedste forudsaetninger for at navigere i
den virkelighed, vi har skabt til dem. Det kraever en gennemgribende indsats.

Med venlig hilsen

Rasmus Kjeldahl
Direktar, Bgrns Vilkar

Berns Vilkars undersagelser bygger pa perspektiver og viden fra
barnene selv. Vi er meget taknemmelige for, at mere end 3.000 barn fra
5. og 8. klasse har taget sig tid til at besvare vores spgrgeskema. En stor
tak skal ogsa lyde til de 69 bern fra seks skoler rundt om i landet, der
har deltaget i interviews. Vi vil ogsa sende en tak til alle de lerere, som

har bidraget ved at saette tid af til at gennemfare undersggelsen og til
at sikre gode rammer for, at vi kunne inddrage barnene. Endelig vil vi
ogsa rette en stor tak til Malene Charlotte Larsen, lektor ved Institut for
Kommunikation og Psykologi, Aalborg Universitet, og Forbrugerradet
Taenk for at kvalificere rapportens resultater og anbefalinger, herunder
at bidrage til ekspertcitater.




Digitale platforme vaekker barns kgbelyst

Digitalt eksperiment med fiktive 13-arige profiler
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F/ELLESSKABER PAVIRKES AF
KOMMERCIELLE INTERESSER

Mange bgrn bliver fristet, nar de
scroller gennem sociale mediers
virvar af videoer og indtryk. De vil
vaere med pa den nyeste trend, dufte
af en populaer parfume, ga i de rigti-
ge sko — de vil vaere en del af falles-
skabet. Det viser Bgrns Vilkars nye
rapport, der undersgger, hvordan
bern i 5. og 8. klasse agerer som for-
brugere, og hvad der pavirker deres
forbrugsadfaerd. Hvert syvende barn
1 undersggelsen svarer, at de dagligt
far lyst til at kgbe ting, de har set

pa sociale medier, og hvert fjerde
barn har fglt, at de skulle kgbe noget
bestemt for at blive accepteret i de-
res klasse. I rapporten praesenterer
Borns Vilkar ogsa et digitalt ekspe-
riment, der peger pa, at op mod halv-
delen (46 pct.) af det indhold, som
nye 13-arige profiler bliver ekspone-
ret for pa udvalgte sociale medier,
har et kommercielt sigte.

Forbrug og produkter fylder meget i mange
barns liv og feellesskaber. Det handler om at
vaere med pa den nyeste trend og at kunne tale
med om alt fra chips og leebemasker til knallert-

5

dele og parfumer. Nogle bgrn oplever et pres
over konstant at skulle fglge med. Sociale
medier og virksomheder er med til at skabe det
pres ved at eksponere bgrn for kommercielt
indhold, der lokker til forbrug. Bern kontakter
jeevnligt BerneTelefonen og forteeller, at de
gerne vil passe ind med deres jeevnaldrende. De
seger rad om, hvilket tgj de skal kebe, eller om
de skal begynde at gd med makeup. De prever
pa at kebe sig adgang til feellesskabet.

Denne rapport bygger pa en spgrgeskema-
undersggelse med svar fra 3.078 bagrn i 5. og

8. klasse og interviews med 69 andre bgrn pa
samme klassetrin. Vi har spurgt ind til barnenes
forbrug, hvad trends, keb og @nsker betyder for
deres faellesskaber, og hvordan de oplever, at
digitale platforme som sociale medier har indfly-
delse pa deres forbrugsadfaerd.

Som et led i at forstd den pavirkning bern er
udsat for gennem sociale medier, har vi ogsa
gennemfort et digitalt eksperiment. Eksperi-
mentet er en kategorisering og optaelling af de
opslag, der mader nye 13- og 18-drige brugere
pa tre sociale medier, med henblik pd at afdaek-
ke omfanget af kommercielt indhold, som barn
og unge udseettes for.

Forbrug fylder i bgrns fritidsliv

Barni 5. og 8. klasse aver sig i at vaere forbru-
gere. De laver gnskelister, sparer op, tjener
penge og mange taenker generelt meget over,
hvad de vil bruge penge pa. Det kan fx vaere tgj,
sko, snacks, slik, skenhedsprodukter og ting til
gaming. Rapporten viser, at barnenes forbrug er

knyttet til deres interesser og faellesskaber. Fx er
der mange piger, der bruger tid og penge pa at
finde praecis de makeup-produkter, de kender
fra TikTok og Instagram. Tilsvarende svarer en
stor andel af drenge i undersggelsen, at det er
vigtigt for dem at kunne bruge penge pa deres
interesser og feellesskaber. Fx forteeller flere
drenge om at bruge penge pa gaming, treening
eller ndr de megdes og reparerer scootere sam-
men efter skole.

Efter skole gar mange bern i butikker eller ud
og spiser mad sammen. | spgrgeskemaunder-
sggelsen svarer 41 pct., at de er helt eller delvist
enige i, at de tit laver ting, der koster penge, nar
de sammen med deres venner. Det er hyppigst
blandt piger i 8. klasse (57 pct.) sammenlignet
med drenge pa samme klassetrin (45 pct.).

Nar bgrns samveer og feellesskaber ofte er ori-
enteret om forbrug, kan det presse feellesskabet
og udelukke nogle bgrn fra at deltage. Nogle

af de klasser, som Berns Vilkar har besegt, er
preeget af snaevre normer. Bgrnene fortaeller,

at man skal have den rette tgjstil, eje de rette
maerkevarer og kunne tale med om trends for at
fa plads i feellesskabet i klassen. Det betyder, at
mange bgrn bruger meget energi, tid og penge
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pa at felge normerne og de sociale spilleregler.
| spergeskemaet angiver 26 pct. af bgrn i 5. og
8. klasse, at de én eller flere gange har folt sig
presset til at kgbe noget bestemt for at blive
accepteret i deres klasse. For pigerne er det én
ud af tre.

Born inspireres til nye kob og gnsker pa
sociale medier

98 pct. af berni 5. og 8. klasse bruger sociale
medier. Snapchat, YouTube, TikTok og Instagram
er de mest populare. Berns Vilkars spargeske-
maundersggelse viser, at to ud af tre bagrn (64
pct.) bruger sociale medier til at finde inspiration
til alt fra parfumer og tejstil, til hvilke snacks og
slik de skal smage med vennerne.

De barn, der far inspiration online, far det isaer
fra influencere (64 pct.) eller ved at folge butik-
ker og virksomheder (50 pct.). Flere end fire ud
af ti barn (43 pct.) svarer, at de bliver inspireret
af det foreslaede indhold, som platformene
udveelger til brugerne pa baggrund af algoritmer
og viden om deres praeferencer, fx hvad bgrne-
ne tidligere har set, liket eller delt. En ud af fire
bern angiver, at de far inspiration til nye kb fra
reklamer pa digitale platforme.

Pa sociale medier star fristelserne i ka. 31 pct.
af bern i 5. klasse angiver, at de ugentligt far
lyst til at kebe ting, de ser pa sociale medier. |

8. klasse gaelder det 41 pct. For hvert syvende
barn opstar lysten til at kebe op til flere gange
om dagen. Samtidig svarer otte ud af ti bgrn (78
pct.) i spergeskemaundersggelsen, at de én eller
flere gange har prevet at fa eller kebe noget, de
har set pa sociale medier. Flest piger i 8. klasse
(84 pct.) svarer, at de har kabt eller faet noget,
de har set i deres feed.
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Born udsaettes for et massivt reklame-
tryk pa sociale medier

Nye brugere pa et socialt medie som TikTok eller
Instagram bliver mgdt af et indholdsfeed, der
synes at blive ved i det uendelige. Her er en
underfundig blanding af indhold: sketches, Al-
videoer og reklamer for mobilspil. En del af ind-
holdet kommer enten direkte fra kommercielle
aktarer eller er skabt med kommerciel hensigt.

Berns Vilkar har i et digitalt eksperiment under-
segt, hvor stor en andel af indholdet der har

et kommercielt sigte. Vi har oprettet profiler
for to fiktive 13-arige brugere pa tre af de mest
populaere sociale medier: YouTube, TikTok og
Instagram. Eksperimentet afdaekker, at knap
halvdelen (46 pct.) af det indhold, de nye 13-ari-
ge brugere far vist pa tveers af de tre platforme,
har kommerciel karakter.

Det kommercielle indhold er vidt forskelligt - alt
fra annoncer, betalt influencer-indhold til ind-
hold fra brandprofiler, som fx sportsmaerker el-
ler producenter af fgdevarer. Det er langt fra alt
indholdet, som er let at genkende som reklamer,
og det er heller ikke alt kommercielt indhold, der
har en reklamemarkering. Det gor det sveert for
brugere - isaer barn - at gennemskue de kom-
mercielle intentioner.

Butikker, influencere og digitale
platforme anvender virkemidler, der
fanger bgrns opmarksomhed

Det er vanskeligt at gennemskue, hvornar
indhold er digital markedsfering. Det skyldes,
at kommercielt indhold pa fx sociale medier
ofte befinder sig i et graenseland mellem under-
holdning og reklame. Samtidig udnytter digital
markedsfgring viden om menneskets psykologi
og adfaerdsdata til at skraeddersy reklamer, der
kan fastholde brugerne eller fa dem til at enga-
gere sig i indholdet, fx gennem konkurrencer
eller gamification.

Mange begrn i undersegelsen far lyst til at kebe
ting, som influencere anbefaler eller reklamerer
for, ogsa selvom de kan blive i tvivl om, hvorvidt
de kan stole pa influencernes anbefalinger.
Ligesom influencere er @nskeskyen og Normal
kommercielle aktgrer, der udnytter mekanis-
merne i digital markedsfering til at fa bern til at
bruge tid pa netop deres indhold. @nskeskyen
er en online gnskeseddel, der pa nogle mader
fungerer som et socialt medie, og praesenterer
barn for en strem af nye produkter, de kan
gnske sig. Normal er en butikskaede, der bruger
sociale medier og udnytter virale trends til at fa
kunder i butikken.
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UNDERS@GELSENS FORMAL

Undersggelsens formal har veeret at afdaekke:

bruge og veere med pa trends for barns venskaber i skolen og i fritiden? Hvilke normer findes
der blandt bern, nar det kommer til forbrug, og hvad betyder de for bgrns trivsel og deltagel-
sesmuligheder?

n Hvilken rolle forbrug spiller i barns hverdagsliv og faellesskaber. Hvad betyder det at kunne for-
At undersgge hvad der pavirker berns forbrugsadfaerd med saerligt fokus pa den pavirkning,
der kommer fra sociale medier, kommercielle virksomheder og digital markedsfering.

At afdaekke omfanget af kommercielt indhold og reklamer som bern meder pa sociale medier
med udgangspunkt i nye 13-drige brugere.

METODE

Rapporten bygger pa fire datakilder:

En spergeskemaundersggelse i Barns Vilkars Skolepanel besvaret af 3.078 bgrn i 5.
og 8. klasse.

Interviews med 69 barn i 5. og 8. klasse foretaget pa seks skoler.

Et digitalt eksperiment med optaelling og kategorisering af 691 opslag fra TikTok,
Instagram og YouTube.

Breve fra BgrneTelefonen og HORT.

For flere detaljer henviser vi til kapitlet ‘Metode'.

AFGRANSNING OG DEFINITIONER

Rapportens data bestar af svar fra bgrn i 5 og 8. klasse, svarende til aldersgruppen 10-14 ar. Af den ar-
sag bruger vi betegnelsen 'barn’ i rapporten. Unge i alderen 15-18 ar er dog i lige sa haj grad som bgrn
udsat for digital markedsfgring. Rapportens anbefalinger er derfor ogsa relevante i forhold til at sikre
en bedre beskyttelse af unge (15+ ar).

| rapporten bruger vi begrebet 'digitale platforme’ som en samlebetegnelse for internettjenester, apps
og hjemmesider, der benyttes pa smartphones, tablets og computere. Herunder harer fx spilplatforme,
kommunikationsveerktgjer som chatapps, streamingtjenester, handelsplatforme og webshops og
sociale medier.

Rapporten har et szerligt fokus pa sociale medier. Eksempler pa store sociale medier er Snapchat,
YouTube, Instagram, Facebook, TikTok og Discord, som er sociale medier med brugergenereret indhold,
hvor profiler kan publicere indhold og interagere med hinanden pa forskellig vis.
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FLERE FORHOLD PAVIRKER
BZRNS FORBRUGSADF/AERD

Bern handler inden for de strukturer, normer og teknologiske rammer, de er en del af. Vi har
samlet nogle af de vaesentligste pavirkningsforhold og vilkar, der har betydning for berns udvik-
ling som forbrugere og konkrete forbrugsadfeerd. Modellen inkluderer forhold pa tre niveauer;
individuelle, sociale og strukturelle. Det er en vaesentlig pointe, at forholdene sameksisterer og
pavirker hinanden gensidigt.

Strukturelle forhold

Strukturelle forhold

Forhold der knytter sig til den generelle
samfundsudvikling og de strukturelle
betingelser, barn vokser op under

Individuelle forhold J

Forhold der knytter sig til
barnets udvikling, viden og
konkrete erfaringer y

Individuelle forhold
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Markedsfoeringsudviklingen

Markedsfgring flytter i stigende grad ind pa digitale platforme og dukker op i alt fra
mobilspil til koordinerede influencerkampagner pa sociale medier.? Undersegelser
viser, at bern og unge lettere pavirkes digitalt, iszer nar reklameindholdet er personligt
og malrettet. Samtidig har bern en begraenset forstaelse for, hvordan deres personlige
oplysninger bruges kommercielt, og de har sveerere ved at genkende reklamer, iszer
pa sociale platforme.*

Techvirksomheder

Techvirksomheder spiller en stor rolle i vores hverdag, og bade voksne og barn
bruger stadig mere tid pa digitale platforme som sociale medier og onlinespil. Men
forretningsmodellerne har lige sa stille udviklet sig. Fra at skabe forbindelser handler
det nu i lige sa hgj grad om at blive underholdt og fastholdt leengst muligt. Tid er en
handelsvare; jo laengere tid vi bliver pa de digitale tech-platforme, jo flere reklamer
kan vi blive udsat for. Derfor udvikles indholdet konstant, sa det tiltreekker og fasthol-
der vores opmaerksomhed, fx ved at tale til vores fglelser.

Techindustrien har ogsa gjort det lettere at forbruge digitalt, fx gennem udviklingen af
nye betalingslgsninger, online markedspladser (Fx Vinted og Facebook Marketplace)
og muligheden for at handle direkte i feed'et gennem social shopping.®

Den okonomiske handelsudvikling og en aget globalisering

Globaliseringen betyder, at vi i dag handler hurtigere, billigere og mere globalt end
nogensinde fgr. Samtidig har den stigende e-handel gjort det muligt at shoppe degnet
rundt med kun fa klik, ligesom vi i dag kan handle direkte med producenterne gennem
platforme som Ebay, Temu og Shein. Globaliseringen pavirker ogsa vores forbrugsva-
ner. Trends bliver skabt og spredt gennem sociale medier, fx kan en TikTok-trend fra
USA sprede sig til Danmark pa fa dage - og pavirke, hvad vi kgber.

Berns faellesskaber er praeget af mange sociale normer. Det geelder ogsa i forhold til
forbrug, hvor bern i hgj grad pavirkes af de forventninger og idealer, de meder i klas-
sen, pa sociale medier og i fritidslivet.

Born leerer gennem observation - foreeldres forbrugsmenstre, prioriteringer og
holdninger til penge smitter af. Foreeldre kan stgtte deres bgrn i at blive gkonomisk
ansvarlige forbrugere ved at give dem alderssvarende opgaver og ansvar, ved at saette
rammer og ved at hjelpe med at reflektere over kab. Forzeldre har ogsa indflydelse pa,
hvordan bern navigerer pa digitale platforme, og de kan bidrage ved at starte samtalen
om sociale medier, influencere, reklamer og forbrugstrends.

Kognitiv kapacitet og viden

Born udvikler gradvist evnen til at regulere impulser, tanker og felelser. Selvkontrol er
en vigtig egenskab for at kunne bega sig pa digitale platforme blandt fristende rekla-
mer og fastholdelsesmekanismer. Det er en ogsa del af bgrns kognitive udvikling at
lere at forsta, hvordan reklamer virker pa os mennesker. Et studie fra 2020 viser, at
bern ferst i 16-ars alderen har en reklameforstaelse svarende til voksnes.®

Praksiserfaring

Barn bliver mere gkonomisk ansvarlige i takt med at de far egne erfaringer med at
handtere penge og begynder at agere som forbrugere i samfundet. Barn skal ogsa
lzere handlestrategier, fx hvordan de minimerer malrettet annoncering og dataindsam-
ling, fierner ugnsket indhold og andre sikkerhedsforanstaltninger.” 10



BERNS VILKAR ANBEFALER

Born er pavirkelige over for markedsfgring og reklamer. Derfor har vi i Danmark
tradition for at beskytte bgrn saerligt over for markedsfgring. Men udviklingen af
digitale forretningsmodeller udfordrer denne beskyttelse. Undersggelsen viser,
at bgrn eksponeres for store maengder kommercielt indhold, nar de feerdes pa
sociale medier, og at det tilmed kan veere uigennemsigtigt og svaert at afkode for
bgrn, at der er tale om kommercielle interesser fra bl.a. virksomheder og influen-
cere.

Bgrn bruger stadig mere tid pa sociale medier og spil, og her mgder de store
mangder kommercielt indhold. Der udvikles stadig mere raffinerede mader at
malrette markedsfgringen, sa den er sveerere at modsta. Samtidig er pavirknin-
gen ikke afgraenset af tid og sted - som reklamer ved busstoppestedet - men
fglger med helt ind pa bgrneveerelset.

Det er langt fra gennemskueligt,
hvilke interesser der er bag digital
markedsfgring, influencerindhold
m.m. Hvem er afsenderen, og hvem
tjener penge? Samtidig er mange
bgrn ofte alene i det digitale univers
uden nogen til at guide og hjaelpe
med den kritiske stillingtagen.

Borns Vilkar anbefaler derfor:

BEGRZNS DIGITAL MARKEDSFORING
FOR KOMMERCIELLE PRODUKTER OG
TJENESTER RETTET MOD BORN

Nar barn er online, er de i hgj grad eksponeret for reklamer, annoncer og
markedsfering for kommercielle produkter og tjenester. Markedsferingen pa
sociale medier er langt mere malrettet, effektiv, omfangsrig og uigennemskuelig
end traditionel markedsfering. Det kan have negative konsekvenser for barns
trivsel. Derfor skal der pa EU-niveau arbejdes for en steerk begraensning af digital
markedsfering rettet mod bern under 15 ar. Der ber desuden arbejdes for en
begraensning af, hvilke markedsferingsgreb der er tilladt i relation til bern og sik-
res tydeligere markering af kommercielt indhold. Regeringen og Folketinget bar
arbejde i EU for en barndom, der ikke pavirkes negativt af kommercielle
interesser.

ALDERSVERIFICERING SKAL
UNDERSTOTTE EN REKLAMEFRI
BARNDOM

For at bgrn under 15 ar kan skaermes mod digital markedsfering for kommer-
cielle tjenester og produkter, er det ngdvendigt med effektiv aldersverificering.
Hvis platformen ikke anvender en effektiv og privatlivssikret aldersverificerings-
metode, og platformen kan tilgas af barn, skal den vaere fri for reklamer,
annoncer og markedsfering for kommercielle tjenester og produkter. Hvis
platformene ikke selv sikrer dette, skal det ske via EU-lovgivning.

PRIORITER BORNESTEMMER OG
BORNEINDDRAGELSE I EU'S
REGULERINGSARBEJDE

De naeste ar skal politikere og EU-Kommissionen udarbejde lovgivning om
forbrugeres rettigheder online og regulering af digitale tjenesteydelser. Dette
skal ske med den sakaldte "Digital Fairness Act.” | dette arbejde skal politikerne i
Danmark og EU-Kommissionen prioritere at inddrage berns viden, erfaringer og
lesningsforslag, sa lovgivningen far et solidt vidensgrundlag om deres digitale liv.
P4 den made skabes de bedste forudsaetninger for at lgse nuveerende og kom-
mende udfordringer.
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BARNS BRUG AF SOCIALE

MEDIER

Halvdelen af alle barn debuterer
pa sociale medier, fgr de er fyldt
(Barns Vilkar 2024).

Denne undersggelse viser, at
af berni 5. og 8. klasse bruger mindst ét
socialt medie. Blandt bgrn i 5. klasse
bruger 96 pct. sociale medier, mens tallet
er 99 pct. for bgrn i 8. klasse. Snapchat,
YouTube, TikTok og Instagram er de mest
populaere sociale medier pa tveers af kan
og alder.

TIDSFORRRU @

| gennemsnit bruger bern i alderen 8-25 ar
dagligt 2 timer og 40 minutter pa sociale
medier. Piger i alderen 13-17 ar bruger mest
tid pa sociale medier, i gennemsnit 3 timer og
34 minutter om dagen

(Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2025).

Figur 1: Top-10 foretrukne sociale medier blandt bgrn i
5. og 8. klasse

I 5. klasse 8. klasse

]
Snapchat 5 1)
92 %

7 %

Youtube
78 %

I 21 %

Instagram

TikTok I 32 %

B 7%

Facebook 42 %

78 %

77 %

I 23 %

Discord

Pinterest I 26 %

41 %

39 %

. I 19 %
team i

Messenger B 10 %
34 %

0
Twitch - 2kt

18 %
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Note: Figuren er baseret pa besvarelser fra 3.078 bern (1.653 fra 5. klasse og
1.425 fra 8. klasse) pa spgrgsmalet "Hvilke sociale medier bruger du?”. Figu-
ren viser de ti mest populare sociale medier blandt bgrnene i undersegel-
sen, sorteret efter svar fra barn i 8. klasse. Tallene summer til mere end 100
pct., da det var muligt at angive flere svar.
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Figur 2: Mest sete indhold pa sociale medier blandt
drenge og piger i 5. og 8. klasse

I Drenge M Piger

N, 1

e — OVERFORBRUG 0G
videoer om toj NN -3 %
og mode I 15 %

videoer om NN, -0 FAST“O‘-DE‘-SE

skonhed il 2%

Videoer der NN /<

give;gg:g“ﬁ\j B o % Ifglge en rapport angiveor af bern
I - 0g unge i alderen 8-25 ar, at de har sveert ved at
Dansevideoer ' lukke ned for deres foretrukne sociale medie.
ideoer orn N - % m
rejser N 23 % angiver, at de bruger mere tid pa
Videoer om krea- | NN 3 % deres foretrukne sociale medie, end de ville
projekter og DIY [l 4 % gnske.
Videoer med _ 29 %
challenges og Overforbrug er mere udbredt blandt barn, der
onkurrencer NI 29 9% bruger sociale medier med et visuelt indholds-
Videoer med | NN - oo og videofeed sasom Instagram, YouTube og
dyr [ 12 % TikTok.
Traeningsvideoer eller I 0 (Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2025).

videoer med kendte

sportspersoner NN 30 %

Motivationsvideoer _ 20 %
o, sovm) N 17
forbedre helbred, sgvn) g

Videoer med viden og | 10 %
historier om kendte
A 10 %

mennesker

Videoer med folk der _ 12%
gamer _ 46 %

Andet -7%
I 10 %

o I 8 %
Ved ikk
S 12 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Note: Figuren er baseret pa besvarelser fra 2.966 barn (1.482

drenge og 1.484 piger) pa spergsmalet "Hvilket indhold pa sociale
medier bruger du mest tid pa?”. Spergsmalet er stillet til barn der
har svaret at de bruger minimum ét socialt medie med videofeed
(YouTube, Snapchat, TikTok, Instagram, Twitch, Facebook og Red-
note). Barn med anden kgnsidentitet indgar ikke i figuren (N=21).
Tallene summer til mere end 100 pct., da det var muligt at angive
flere svar.
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DIGITALE PLATFORME V/AEKKER

BPERNS K@BELYST

Sneakers, snacks, parfumer og lir til
knallerten - bgrn i 5. og 8. klasse har
mange og forskellige forbrugsen-
sker. Falles for meget af det, bgrne-
ne kober og dremmer om, er, at de
har set det pa sociale medier. I
undersggelsen angiver 64 pct. af
bern i 5. og 8. klasse, at de finder
inspiration til nye kgb pa sociale
medier. Og 78 pct. af dem svarer, at
de én eller flere gange har provet at
fa eller kgbe noget, de har set pa
sociale medier.

Taj, sko, mad, snacks og slik er de produkter,
som flest bgrn i 5. og 8. klasse svarer er

vigtige for dem at bruge penge pa (figur 3).
Skenhedsprodukter og gaver til venner og
familie er seerligt populaere kategorier blandt
pigerne, mens spil, tilbehar til gaming og pro-
dukter som fx telefoner er eftertragtede hos
drengene. 12-arige Isabel, der gar i 5. klasse, har
lagt maerke til forskellene:

Isabel: Altsd for pigerne sa er der jo
meget sadan makeup og concea-
ler og sadan noget. For drengene
er det nok sadan fodboldtaj og
sddan noget.
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Figur 3: Det mener bgrn i 5. og 8. klasse er vigtigst for
dem at bruge penge pa

5. klasse I 8. klasse

Toj, sko, [N 68 %

accessories osv. 47 %

Mad, drikke, | — 62 %

snacks, slik 50 %

Gaver/ting til familie, [N 36 %

venner, sgskende 45 %

0
Skenhedsprodukter _ 33%

24 %

Oplevelser (Fx biograf- [ 30 %

tur, oplevelser) 21 %

Ting til fritidsaktivi- [N 23 %

teter og hobbyer 28 %

Produkter til min sport [N 23 %

eller traening 26 %

B 14 %

20 %

Teknologi/devices
- 14 %
(fx ny telefonen eller 1 Z/
0

computer

Ting til gaming

Alkohol, cigaretter,
0
snus, vapes . 4%

Jeg brugeringen 2%
penge | 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 %

Note: Figuren er baseret pa 3.078 besvarelser fra bern (1.653 i 5. klasse og
1.425i 8. klasse) pa spergsmalet: "Hvad er vigtigst for dig at bruge penge

pa?” Kun bern i 8. klasse er blevet spurgt til alkohol og nikotin. Tallene sum-

mer til mere end 100 pct., da det var muligt at angive flere svar.

De ting, som barn i 5. og 8. klasse synes, er
vigtige at bruge penge pa, viser, at berns
interesser og behov udvikler sig med alderen.
Berns Vilkar har i en tidligere rapport afdaek-
ket, at barn i 4. og 7. klasse prioriterer tid med
venner, skaermbrug og fritidsaktiviteter frem for
at lege, nar de kommer hjem fra skole.t Baran
og Emil fra 5. klasse har ogsa for laengst skiftet
legetgjet ud med en helt anden interesse, nem-
lig maerketgj. Det skete ifglge Baran allerede, da
han var 7-8 ar, og Emil fortaeller, at han var 8-9
ar gammel. Baran uddyber i interviewet, at han
bruger "rigtig mange penge” pa tej og sko, og at
det vigtigste for ham er, at maerkerne er de helt
rigtige: "For mig er det mest Adidas og Nike. Sa
er der ikke sd meget andet der.”

Twoj, sko og accessories er den produktkategori,
som flest barn i 8. klasse, og naestflest bgrn i 5.
klasse, synes er vigtigt at bruge penge pa (figur
3). Det geelder isaer piger i 8. klasse (79 pct.).

Born foretraekker at finde inspiration pa
soclale medier

For udbredelsen af sociale medier var det
traditionelle medier som blade, magasiner, tv
og reklamer, der inspirerede bgrn til, hvad de
skulle gnske sig i julegave, eller hvilken frisure
de skulle bede om hos frisgren. | dag er meget
af den pavirkning flyttet over pa sociale medier. |
spergeskemaundersggelsen angiver to ud af tre

SADAN FAR B@RN ADGANG TIL PENGE
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barn (64 pct.), at de finder inspiration til ting, de
gnsker sig, pa sociale medier (figur 4). Tenden-

sen er tydeligst for pigerne, hvor det gaelder 70

pct. mod 58 pct. af drengene.

Figur 4: Oversigt over, hvor bern i 5. og 8. klasse
finder inspiration til nye ting, de gnsker sig

P4 sociale medier 64 %

| butikker

52 %

Hos mine venner 50 %

| klassen
eller skolen

31 %

Til fritidsaktiviteter 17 %

Hos mennesker
. o 17 %
jeg ser pa gaden
Reklamer eller
annoncer fx pa tv,
busstoppesteder osv.

14 %

| serier, film 14.%
eller fiernsyn
Fra spil eller

gaming apps 13

Jeg @nsker mig
sjeeldent noget I 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70 %

Note: Figuren er baseret pa besvarelser fra 3.078 bern (1.653 i 5. klasse og

1.425i 8. klasse) pa spgrgsmalet: "Hvor finder du inspiration til nye ting,
du ensker dig?” Tallene summer til mere end 100 pct., da det var muligt at
angive flere svar.

Sterstedelen af bgrn i 5. og 8. klasse er aktive forbrugere. Berns Vilkars spergeskemaundersegelse
viser, at 86 pct. af bern i 5. klasse og 97 pct. af barn i 8. klasse bruger penge hver maned. Blandt bern
i 5. klasse svarer 76 pct., at de bruger mellem 1-500 kr. om maneden. Blandt bgrn i 8. klasse svarer 65
pct., at de bruger mellem 1-500 kr. om maneden, mens 20 pct. svarer, at de bruger mere end 500 kr.

om maneden.

Bern far adgang til penge pa mange forskellige mader - fra lommepenge, tilskud og gaver og fra fri-
tidsjob eller ved at hjzelpe til derhjemme. Barns forbrug stiger i takt med, at de bliver zeldre, hvor flere
bl.a. begynder at fa et fritidsjob eller et starre tilskud af deres foraeldre til fx at kebe tgj og andre ting,
de har brug for. Nogle barn i undersagelsen giver udtryk for, at de bruger relativt fa penge, fx fordi de
foretraekker at spare op. Nogle oplever ogsa, at deres foraeldre betaler det meste for dem, og de har

derfor et mere begraenset egetforbrug.
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Som en, der har studeret barn og unges online liv i mere end 20 dr, er jeg ikke
overrasket over, at forbrug fylder. Tidligere var det dog mere initieret af brugerne selv
som en identitetsmarkar ("jeg kan lide denne musik eller dette tajmcerke"”). Nu propper
platformene forbrug ned i halsen pa dem. Og meget af det indhold, de mader, er
produceret af kommercielle aktarer - frem for af andre barn og unge."

Lektor Malene Charlotte Larsen

Sociale medier som TikTok, Instagram og
YouTube er de platforme, hvor flest bgrn finder
inspiration til ting, de gnsker sig. Metin fortzel-
ler fx, at han bruger TikTok til at kigge efter nye
produkter, han skal prgve: "Det kunne vare om
en ny hdrvoks, der er kommet, eller en ny trgje,
der er blevet populaer.” Pinterest er et socialt
medie og et online billedkatalog, der ogsa bliver
anvendt af barn, isaer piger i 8. klasse, til at s@ge
0og gemme inspiration til alt fra indretning til
makeup-looks.

Blandt de barn, der finder inspiration til nye
gnsker pa sociale medier, er isar influencere en
populaer inspirationskilde. Det angiver 64 pct.

af bgrn i 5. klasse og 47 pct. af bern i 8. klasse
(figur 5). Mange bern finder ogsa inspiration ved
at folge brands eller butikker pa sociale medier
(50 pct.) eller hos andre personer, der ikke er
influencere, fx venner eller bekendte (38 pct.).

En anden populaer inspirationskilde er algorit-
mebaseret indhold. 30 pct. af bgrn i 5. klasse

og 53 pct. af barn i 8. klasse svarer, at de fin-
der inspiration i algoritmebaseret indhold pa
platforme som fx Instagram (Reels) og TikTok
(For You Page).? Et ud af fire bgrn svarer, at de
finder inspiration i reklamer eller annoncer, men
skellet mellem kommercielt og ikke-kommercielt
indhold er mudret, og barn kan have svaert ved
at kende forskel. Derfor er den reelle andel, der
inspireres af reklamer, formentlig hgjere.
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| interviewene fortaeller bgrnene, hvordan de
ofte falder over spaeendende indhold i platforme-
nes indholds-feed. Det kan vaere kendte influen-
cere, der laver spandende reklamer, eller helt
ukendte profiler fra ind- og udland, der viser
deres hverdag, frisurer eller traeningsrutiner. En
del piger i undersggelsen fortaeller, at de kan
lide at se danse- og lip-sync-videoer, og at denne
type videoer inspirerer dem til at kabe nyt tgj
eller sko. Her er det Philippa og Ea, der gar i 8.
klasse, der ogsa finder inspiration i det
algoritmebaserede feed pa TikTok:

Philippa: Det er mest min For You Page, og
s@ begynder jeg at falge dem, der
leegger det ud, fordi jeg synes, at
de har sejt tgj agtigt.

Ea: Det kan ogsd veere unge pd ens
alder, som har lavet én eller to
videoer. lkke som er sadan influ-
encere eller hvad nu.

Interviewer:  Okay, sé det kan ogsd godt veere
nogle lidt mindre profiler?

Isabella: Det synes jeg naermest mest, at
det er. For mig i hvert fald. Altsa
det kunne lige sé godt have vceret
én af os, der havde lavet en
dansevideo.

Figur 5: Typen af indhold pa sociale medier, der
inspirerer bgrm i 5. og 8. klasse til ting, de gnsker sig

5. klasse I 8. klasse B samlet

Infl / i i
Vodhcere I 7 %
YouTubere

[ 55 %
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butikker (fx [N 50 %
tojbrands) D 50 %

Andre 35%
personer jeg [N 40 %
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Foreslaet ind- 30 %
hold (fx pa min | 53 %
foryoupage) | ¢ %

Reklamer/ 23%

annoncer I 25 %
I 24 %

Grupper/ 12%

online feelles- _ 13 %

skaber | 13 %

Gamere/ %
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streamere
1%

Hashtags (#) 8%
jeg folger [ 5%

eller seger pa %

4%

Andre steder [l 3%

W3%
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Ved ikke ew
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Note: Figuren er baseret pa besvarelser fra 1.964 bgrn (913 i 5. klasse

og 1.051 i 8. klasse) pa spargsmalet: "Hvor pa sociale medier finder du
inspiration til ting, du @nsker dig?” Det er kun bern, der finder inspiration pa
sociale medier, der har svaret pa spergsmalet. Tallene summer til mere end
100 pct., da det var muligt at angive flere svar.
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Interviewene viser ogsd, hvordan det i praksis
foregar, nar bern inspireres til forbrug pa socia-
le medier. Her er det Louise pd 11 ar:

Louise: Der var ogsd en ting, som jeg hav-
de gnsket mig i fadselsdagsgave.
Det var sddan en tershampoo,
jeg havde set pd nettet, som jeg
havde set, var ret god.

Interviewer: Hvordan havde du set det?

Louise: Det var en video pd Snapchat,
hvor jeg havde set en, der brugte
den i sit hdr, hvor det var meget
peent. Og sa havde jeg selv lyst til
at prove den.

#TikTokmademebuyit: born inspireres
til kgb pa sociale medier

Nar bernene ser indhold pa digitale platforme,
vaekkes der ofte en kgbelyst i dem. Det kender
11-drige Baran. Han forteeller, at TikTok har
vaeret med til at forme hans forbrug og tgjvalg:
"Hvis jeg ikke havde TikTok eller sadan noget,
havde jeg ikke gdet i det her tgj".

Blandt barn i 5. klasse angiver 31 pct., at de
ugentligt har lyst til at kebe ting, de ser pa so-
ciale medier. For bgrn i 8. klasse er det 41 pct.
(figur 6). For hvert syvende barn i undersggelsen
opstar lysten til at kebe op til flere gange om
dagen, mens de scroller pa sociale medier.

,, Alt jeg ejer, mit taj, har jeg
ofte set pa sm [sociale medier] for jeg
kober det.”

Pige, 8. klasse, svar i spergeskemaet
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Figur 6: Bern i 5. og 8. klasses svar p4, hvor ofte de
far lyst til at kgbe ting, de ser pa sociale medier

Figur 7: Born i 5. og 8. klasses svar p4a, hvorvidt de
har kgbt eller faet ting, de har set pa sociale medier

5. klasse 8. klasse 5. klasse 8. klasse
50% 60%
43 % 51 %
40% 50%
40% 9
30% 31 % b 39% 37%
o 27 %
25 % 26 % 30% 29 %
20% 1705 19%
13% 20%
13%
11 % 9
10% 10% o 11 % 9%
0% 0%
En eller flere Flere gange Flere gange Sjeeldent Ja, flere Ja, én gang Nej, aldrig Ved ikke
gange om om ugen om eller aldrig gange
dagen maneden

Note: Figuren er baseret p& 3.006 besvarelser (1.593 i 5. klasse og 1.413 i
8. klasse) pa spargsmalet: "Hvor ofte far du lyst til at kebe ting, som du har
set pa sociale medier?” Spargsmalet er stillet til bern, der har svaret, at de
bruger minimum ét af felgende sociale medier, der bade har et feed og

reklamer: YouTube, Snapchat, TikTok, Instagram. Discord, Pinterest, Twitch,

Facebook, Reddit, Rednote, Yubo.

Bernene far ikke kun lyst til at kebe de ting, de
ser online, de handler ogsa pa lysten; enten
ved at bruge egne penge eller ved at fa deres
forzeldre eller andre til at kabe ting til dem. 78
pct. af bern i 5. og 8. klasse svarer i spargeske-
maundersggelsen, at de én eller flere gange
har prevet at fa eller kebe noget, de har set pa
sociale medier (figur 7).

’ ’ Meget af min tajstil er noget,
jeg har set pa diverse sociale medier.”

Dreng, 5. klasse, svar i spargeskemaet

Vi har i spgrgeskemaet bedt bgrnene om at skri-
ve eksempler pa ting, de har kabt [se boks pa s.
22]. Bgrnenes svar er i hgj grad sammenfalden-
de med deres interesser, og hvad de generelt
mener, er vigtigt for dem at bruge penge pa.
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Note: Figuren er baseret pa besvarelser fra 3.006 bgrn (1.593 i 5. klasse og
1.413i 8. klasse) pa spergsmalet: "Har du nogensinde kgbt eller faet ting,
som du har set pa sociale medier?” Spergsmalet er stillet til bgrn, der har
svaret, at de bruger minimum ét af felgende sociale medier, der har bade et
feed og reklamer: YouTube, Snapchat, TikTok, Instagram. Discord, Pinterest,
Twitch, Facebook, Reddit, Rednote, Yubo.
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EKSEMPLER PA, HVAD B@RN 1 5. OG 8. KLASSE HAR K@BT, EFTER AT HAVE
SET DET PA SOCIALE MEDIER

”Counter Strike skins” ’ For det meste beauty
’, produkter som jeg har set
Dreng, 8. klasse En popular Buldak virker hos andre."
noodles pakke" Pige, 5. klasse
” Pige, 5. klasse
Tape til munden om

natten, s jeg treekker vejret ” Gaming tastatur

nnem ncesen." : .
gennem neese Gaming skeerm. Taj. Sko.

Dreng, 8. klasse Skins i et spil.”

”jeg har féet Ralph Lauren for ”

eksempel og Carharrt bukser.” Sky High mascara, 3 par yoga
bukser (med fold) og meget mer.
Dreng, 8. kiasse Det andet var bare sidste uge”

Pige, 8. klasse

Note: Alle eksempler stammer fra spgrgeskemaet.

DET BLIVER B@RN OFTEST INSPIRERET TIL AT K@RE FRA SOCIALE MEDIER:

Top-3 kategorier naevnt af pigerne i undersggelsen:

ﬂ Toj, sko, accessories (66 pct.)
B Skonhedsprodukter (fx parfumer, makeup-, har- eller renseprodukter) (37 pct.)

B Online trend (fx Dubai-chokolade, Stanley-kop eller merchandise fra youtubere) (9 pct.)

Top-3 kategorier naevnt af drengene i undersggelsen:

n Toj, sko, accessories (44 pct.)
E Ting til gaming (fx nye spil, skins, lootboxes, menter, vaben, FIFA-pakker) (19 pct.)

a Ting til fritidsaktiviteter og hobbyer (fx fodboldstavler) (12 pct.)

Note: Baseret pa 1.181 svar fra barn (643 piger, 529 drenge og 9 med anden kgnsidentitet) pa spergsmalet: "Hvad har du kebt eller faet efter at du sa
det pa sociale medier?”. Spergsmalet er stillet til bern, der har angivet, at de én eller flere gange har kebt eller faet noget, de har set pa sociale medier.
Der er overlap mellem kategorierne, da mange barn naevner flere ting eller produkter, som tilhgrer flere kategorier. Det geelder fx de populaere 'Sol de
Janero-parfumer, som vi bade kategoriserer som skgnhedsprodukter og online trend.
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Piger har oftere lyst til at kgbe ting, de
har set pa sociale medier

Dobbelt s mange piger som drenge svarer, at
de dagligt far lyst til at kebe ting, de har set pa
sociale medier. Tilsvarende er der signifikant
flere piger end drenge, der har provet at kabe
eller fa ting, de har set online.

,, Hvis jeg har set en pige med
flotte bukser og der star hvor de er fra,
sd kan jeg godt kebe dem. Eller hvis der

Born med lav trivsel fristes til forbrug
online

Analysen viser, at bern med tegn pa lav trivsel
- malt ved enten lavt selvveerd, lav livstilfreds-
hed eller oplevet ensomhed - oftere end deres
jeevnaldrende rapporterer, at de far lyst til at
kebe ting, de ser pa sociale medier. Fx er der
mere end dobbelt s mange bern, der oplever
ensomhed, som svarer, at de én eller flere gan-
ge om dagen far lyst til at kebe ting, de har set
pa sociale medier.

Undersggelsen kan ikke afdaekke, om resultat-
erne skyldes, at bgrn med indikatorer for lav

Sociale medier inspirerer piger ned til
11 ar til at dyrke makeup og hudpleje

11-arige Thilde har leenge planlagt en shoppetur
til butikken Sephora sammen med sin veninde.
De skal rejse mere end en time for at nd frem,
men det skal vaere Sephora, fordi butikken har
et seerligt stort udvalg af nye og kendte beauty-
brands. Thilde fortaeller, hvad hun dremmer om
at kgbe i butikken:

Thilde: Jeg fik jo et gavekort pd 300 kr.,
og resten har jeg selv sparet op.
Og jeg taenkte at kabe alle mulige
ting dér, jeg lige faldt for, og som
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Interessen for at dyrke makeup og hudpleje er
et eksempel pd, hvordan berns faellesskaber
og forbrugsadfaerd i hgj grad pavirkes af det
indhold, de ser pa sociale medier. Videoer om
skenhed, makeup og hudpleje er fx pa top-3
over indhold, som flest piger i undersggelsen
kan lide at se pa sociale medier; bade blandt
berni5. og 8. klasse. | interviewene fortaeller
flere piger med begejstring i stemmen, at de pa
platforme som TikTok og Instagram har lzert,
hvilke produkter der er de "rigtige” at kabe, hvor
de skal kebes, og hvordan de veelger produkter,
der passer bedst til netop deres hudtype. Her
er det Victoria og Simone, der gar i 8. klasse og
begge gar efter makeup, som de har set hos

er nogle der spiser noget slik, sa vil jeg da trivsel generelt bruger mere tid p& sociale medi- dend influencere:
Ogsfl smage det.” er og dermed eksponeres for mere kommercielt var spenaenae.

Pige, 8. klasse, svar i spargeskemaet |r1dhold, eller om denne gruppe "?”',m ermere Interviewer: Du har ikke set nogle ting inden, Victoria: Altsd jeg har kabt mange make-
sarbare og modtagelige over for idéen om at du godt vil kabe? duk det der EI
kunne kgbe sig til et bestemt udseende, status J ' upprodukter, som det der EIf.

Resultaterne kan skyldes flere forhold, hvoraf eller feellesskab. Selvom der er en signifikant hilde: Méske sGdan nogle lebemasker . . o .

skarmtid kan vaere én. Teenagepiger i alderen sammenhang mellem indikatorer pa lav trivsel Thilde: g ' Simone: Ogsa mig.

13-17 ar har ifelge en rapport fra Konkurrence- og lysten til at kabe ting set online, finder vi ikke . . . . o

og Forbrugersty%elsen (2pOpZS) den hgjeste dag- eﬁ t)i/Isvarende sammer%haeng mellem lav trivsel Interviewer:  Ja. Hvor har du set det henne? Victoria: DEt har jeg set pd TikTok, at .
lige skaermtid pa sociale medier med et gen- og faktisk at have kabt eller faet ting, man har — TikTok /nfluengere ’/'mr bf“.gt det, og 57
nemsnit pa 3 timer og 34 minutter om dagen. set pa sociale medier. For mange bern i denne Thilde: I ’ tgenktejeg,: det L///jeg_sgu ossa
Udover at have det hgjeste skarmforbrug viser gruppe bliver gnsket altsa ikke ngdvendigvis lige prove., og sa har jeg gaet ud |
rapporten, at teenagepiger ogsa viser flest tegn omsat til reel forbrugsadfaerd - hvilket kan have | spergeskemaundersggelsen angiver 53 pct. af den butik og kabt det.

pa afhaengighed af sociale medier. Der er flere forklaringer, herunder fx begraensede pigerne (45 pct. i 5. klasse og 63 pct. i 8. klas- Simone: Det samme med mig. Ogsd for

desuden tegn p43, at pigers trivsel forringes,
efter de har faet deres fgrste smartphone.'

pkonomiske ressourcer.

se), at det er vigtigt for dem at bruge penge pa
skenhedsprodukter. Mange pigers interesse for
makeup og hudpleje er drevet frem af normer

i bade vennegrupper og pa sociale medier. Fx
forteeller Freja, at hun gennem tiden har faet en
interesse for at kebe "det gode” makeup fra sin
veninde. Og det er makeup, der ifglge hende
selv er dyrt:

eksempel en bronzer fra Rare
Beauty. Den sd jeg, og sa “den
skal jeg da kebe”. Og sd - jeg
har ikke brugt den siden. Det er
sddan tre ar siden, tror jeg.

De bgrn, vi har talt med i undersggelsen, udta-
’ ler sig generelt positivt om deres interesse for
’ makeup og hudpleje. De eksperimenterer med
J trends og nye produkter og nyder at finde, kabe
og afprgve dem - enten alene eller sammen
med venner. Fascinationen af skenhedsindhold
pa sociale medier kan dog ogsa puste til barn

eg havde selvfolgelig noget
makeup, da jeg startede i 7. [klasse].
Jeg tog egentlig bare noget pd, og sd tog
jeg i skole. Men jeg tror mere, det var

Uz 22%

AF PIGER I 8. KLASSE AF PIGER I 8. KLASSE sddan at én af mine veninder, hun havde og unges usikkerhed og give dem en folelse

HAR PRAVET AT K@RE SVARER, AT DE FLERE altid haft sédan meget, og det var sédan ig;ﬁ igjzﬁeﬁnﬁ,‘fﬂirﬂ;{ e Egsnfe‘f‘gDeﬁtkiiZe_

EU.ERGFA NOGET, DE HAR GANGE OM DAGEN FAR det rigtig gode noget, ikke? Og s begyndte De forteeller, at det er normalt blandt bern pa

SET PA SOCIALE MEDIER. LYST TIL AT K@RE TING, jeg ligesom ogsd pd det, og nu er det ggﬁn arlgte_r at vaere optaget fnf;n Q?Sjr;ksjﬁé;

%?::PIT DRENGE ER DET aEEaIEERRPA SOCIALE sadan lidt d:@t;gf;sy(eeg /;@"ber/ hvis jeg malzeup- og sgkenhedSprodukter %or at Optirr%ere
. . up. sit udseende:
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Leyla: Ansigtsmasker. Alt sGdan noget.
Og lip mask og eye mask. Man
er meget bekymret for sin hud

agtigt.
Interviewer:  Er man bekymret for sin hud?
Jasmina: Ja.

Interviewer: Hvordan er det blevet populcert
de her ting?

Jasmina: Bare internettet teenker jeg.

FORTZELLINGER FRA B@RN
PA BERNETELEFONEN

To nyere litteraturstudier af digitale platformes
betydning for barn og unge viser, at bade bgrn
og unge har tendens til at sammenligne sig selv
med andre pa sociale medier, og at det er rela-
teret til lavere selvveerd og kropsutilfredshed."
Det er en tendens, vi ogsa ser pa BerneTelefo-
nen, hvor bade piger og drenge henvender sig
og forteeller, at de ikke kan fglge med de nor-
mer og idealer for krop og udseende, som de
meader online.™?

” Jeg er begyndt at hade mig
selv efter jeg kom pd sociale medier
og har set hvordan folk ligsom har
“skabt” et billede over hvordan man
skal se ud for at veere flot. Jeg er langt
fra hvordan andre vil have at jeg skal
se ud. Jeg foler mig sa grim.
Pige, 15 ar

, , Jeg har sveert ved at folge
med i forhold til makeup og skincare.
Jeg kaber det kun fordi jeg vil passe
ind i klassen. Det fylder bare meget.
Og jeg er sikker pd at de andre piger
godt kan se at jeg ikke gar op i det.

Hvad skal jeg gore?”
Pige, 13 ar

Scootere, sport og gaming: Drenges
feellesskaber koster penge

For stgrstedelen af drengene i undersggelsen
er det ikke skanhedsprodukter, der fylder. Men
tendensen er den samme: Mange drenge indgar
i fritidsfeellesskaber, hvor det koster penge at
veere med. Saerligt gaming fylder, og flere dren-
ge forteeller, at det er vigtigt for dem at have det
rette udstyr og de spil, der er populzere i venne-
gruppen. 37 pct. af drenge i 5. klasse og 24 pct.

i 8. klasse svarer, at det er vigtigt for dem at
bruge penge pa gaming. Det genkender Ubbe,
der gar i 8. klasse og i fritiden spiller bilspil med
vennen Kare:

Interviewer:  Hvordan kan det veere, du arbej-
der sd meget?

Ubbe: Jeg kan godt lide penge.
Interviewer:  Hvorfor kan du godt lide penge?

Ubbe: Jeg bruger dem bare. Nu karer
mig og Kdre ogsd sddan noget
rees pd vores computer, og der
bruger jeg dem bare... (...) SG en
bil i det [spil] koster 100 kr., sG
keber man lige saGdan en bil. Nyt
rat og nye pedaler.

DRENGE ER MEST TILB@JELIGE TIL AT BRUGE

PENGE 1 SPIL

FORBRUG I FEED'ET

Selv spil, der i udgangspunktet kan synes gratis,
vil typisk koste noget at deltage i. Dels er der
betaling i form af reklameindhold, som bgrnene
er ngdt til at se for at komme videre i spillet,
dels er de fleste spil bygget op om mekanismer,
der tilskynder til merkab. Et eksempel er spillet
'Fortnite,’ der er et populaert spil blandt nogle af
de bgrn, vi har interviewet. Her skal bgrnene
investere penge i spillets virtuelle valuta, de
sakaldte 'V-Bucks' for at kebe kosmetiske gen-
stande som skins eller et ‘Battle Pass’, der laser
op for sasonbestemte belgnninger og giver en
bedre spiloplevelse.

Ubbe forteeller, at han for nyligt har tjekket sit
forbrug i sin mobilbank og kan se, at han har
brugt 3.500 kr. pa spilplatformen Steam. Om
belgbet uddyber han: "Alts3, jeg synes, det er
mange penge, men det er, hvad jeg bruger min
dagligdag pa.”

Ifelge en dansk undersggelse af bgrns digitale spillevaner fra 2023 spiller 57 pct. af drenge i alderen
1-15 ar dagligt eller naesten dagligt digitale spil. Over halvdelen af alle drenge i undersggelsen har brugt
penge pa digitale spil - andelen stiger i takt med alderen.

Storbritanniens uafhaengige konkurrencemyndighed Ofcom har i 2025 undersggt flere end 2000 bgrn
og unges forbrug online. | undersegelsen angiver 67 pct. af drenge i alderen 13-15 ar, der har spillet
den sidste maned, at de har brugt penge i spil. Barnene bruger typisk penge pa valuta til spillet (fx
coins), pa abonnement eller pa visuelle genstande sdsom skins, en ny karakter i spillet, nye vaben mv.
Bornene i undersggelsen angiver mange forskellige grunde til, hvorfor de gerne vil bruge penge i spil,
fx for at have det sjovt eller for at udbygge deres karakter. En ud af fem svarer, at de blev lokket af et

tidsbegraenset tilbud eller et specielt tilbud.®
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Udover gaming mades drenge i 5. og 8. klasse
ogsa om andre aktiviteter efter skole. De spiller
fx fodbold og basket, tager pa fisketur eller i
traeningscenteret. | undersggelsen svarer 28 pct.
af drengene, at de prioriterer at bruge penge pa
traening og sport, mens 26 pct. bruger penge pa
andre fritidsinteresser.

Andre drenge forteeller, at de mg@des og reparerer
og tuner knallerter. Interessen traekker dem ogsa
ind i virtuelle feellesskaber pa sociale medier, hvor
de deltager i chatfora pa fx Facebook eller henter
inspiration pa bl.a. TikTok. Her fortaeller Marco,
der gari 8. klasse:

Interviewer:  Hvor mades | henne og gor det?

Marco: Bare hos hinanden. Mig og Enzo vi
er ogsd meget hjemme hos mig. (...)

Okay. Hvad sa, ndr | skal have
Interviewer:  nogle nye dele og sGdan noget?
Hvordan far | fat i det?

Kaber pd nettet. Eller sa har vi nog-

Marco: le venner. Nogle grupper online,
hvor vi kan kebe og sparge om
hjeelp, hvis der nu er noget.

Ja. Hvor er de grupper henne?
Interviewer:
Snapchat. Og Facebook sa er der
Marco: 0gsd en stor gruppe. Der er en
virksomhed, som scelger knallertde-
le, scooterdele, som er rimelig stor
i Danmark. De har lavet sadan et
scooterforum pd Facebook, hvor
man kan skrive derinde om hjcelp.
Der er nok 40.000 medlemmer.

Samlet set illustrerer eksemplerne, hvordan bgrns
interesser og feellesskaber i fritiden kan veere taet
knyttet til aktiviteter, der koster penge.
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KNAP WALVDELEN AF DET
INDHOLD, EN NY 13-ARIG
BRUGER FAR PRAESENTERET
PA SOCIALE MEDIER, HAR
KOMMERCIEL KARAKTER

Nar bgrn opretter profiler pa TikTok,
Instagram eller ser YouTube, mgder
de hurtigt indhold af kommerciel
karakter. Borns Vilkars optaelling
viser, at op mod halvdelen af de
opslag, born mgder i deres feed, nar
de debuterer pa disse tre platforme,
er indhold, der har til hensigt at
salge dem noget.

Anna og Simon pa 13 ar har begge netop op-
rettet deres forste profiler pa TikTok, YouTube
og Instagram. De har endnu ikke interageret
med hverken profiler eller opslag pa platfor-
mene. Da de to 13-arige, hver har scrollet i fem
minutter pa henholdsvis TikToks, YouTubes og
Instagrams algoritmebaserede videofeed ('For
You Page,’ 'Reels’ og 'YouTube shorts’), er knap
halvdelen af det sete indhold af kommerciel
karakter, dvs. indhold, der har til hensigt at fa
Anna og Simon til at kebe noget.

Anna og Simon findes ikke i virkeligheden. De
er fiktive profiler oprettet af Berns Vilkar med
det formal at afdaekke, hvor meget kommercielt
indhold bern og unge mader, nar de ferste gang
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opretter en profil pa sociale medier. Vores
opteelling viser, at 43 pct. af det indhold,
pige-profilen far vist, har kommerciel karakter,
mens det for drenge-profilen er 49 pct.

Figur 8: Andelen af kommercielt indhold, som nyopret-
tede brugere mgder pa TikTok, YouTube og Instagram

M Pige, 134r M Dreng, 13 ér Gns. 18-3rige profiler

70% 68 %
62 %

64 %
60%

50% 479 48 %
43 % 4005 42% 43 %

40%
30%
20%
10%

0%

TikTok Youtube Instagram

Note: Baseret pa kodning af 6910opslag. (13-arige profiler: Pige-profilen har
set 60 opslag pa TikTok, 60 opslag pa YouTube og 58 opslag pa Instagram.
Drenge-profilen har set 59 opslag pa TikTok, 59 opslag pa YouTube og 53
opslag pa Instagram. De 18-arige profiler har samlet set 114 opslag pa
TikTok, 118 opslag pa YouTube, 113 opslag pa Instagram.)

6%

AF DET VIDEQINDHOLD,

SOM NYE 13-ARIGE
PROFILER FAR PA SOCIALE
MEDIER, HAR KOMMERCIEL
KARAKTER.

Note: Der er tale om et gennemsnit pa tveers af de
tre sociale medier og de to 13-arige profiler.

Her er tale om et gennemsnit pa tveers af de tre
platforme. Andelen af kommercielt indhold i
eksperimentet er hgjest pa Instagram, hvor 43
pct. af det indhold, pige-profilen mgder, og 62
pct. af det indhold, drenge-profilen mgder, er af
kommerciel karakter (figur 8).

FORBRUG I FEED'ET

SADAN HAR VI GJORT

Berns Vilkar har oprettet to fiktive bgrneprofiler

- en 13-arig dreng og en 13-arig pige - pa TikTok,
Instagram og YouTube. Vi har optaget fem minutters
indhold pa hver af de tre platforme, der simulerer
et barn, der scroller i det videoindhold, som platfor-
mene udvaelger til brugerne. Optagelserne er lavet
pa TikToks 'For You' videofeed, Instagram 'Reels’ og
YouTube 'Shorts’, og indholdet er herefter blevet
optalt, kodet og kategoriseret. For at minimere
vores pavirkning af algoritmen, har vi undladt at
interagere med indholdet. For en mere detaljeret
gennemgang af metode og fremgangsmade, henvi-
ser vi til afsnittet 'Metode'.

En reekke undersggelser har vist, at mange bgrn
omgar aldersgraenserne pa sociale medier ved
at oprette profiler med en hgjere alder end de-
res reelle.’* Det gor de enten for at fa adgang til
platformene, for de fylder 13 ar, eller for at
kunne se mere indhold og bruge flere funktio-
ner. Resultatet er, at mange bgrn i praksis
praesenteres for et feed, der er malrettet bru-
gere over 18 ar. For at undersgge, hvor meget
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kommercielt indhold en ny bruger pa 18 ar

me@der, har vi oprettet to fiktive profiler med
denne aldersangivelse. Optaellingen viser, at 48
pct. af opslagene pa TikTok, 64 pct. af opslagene
pa YouTube og 68 pct. af opslagene pa Insta-
gram har kommerciel karakter. Det er et gen-
nemsnit for de to 18-arige profiler. Pa tveers af
de tre platforme mader de nye 18-arige profiler
gennemsnitligt 60 pct. kommercielt indhold.

Kommercielt indhold har forskellige

former og udtryk
Kommercielt indhold pa sociale medier har

forskelligt udtryk og smelter sammen med det
organiske videoindhold. De to 13-arige profiler
praesenteres fx for et sammensurium af sjove
videoer, reklamer for mobilspil, virksomheder,
der 'tester’ egne produkter og selvhjaelpsindhold
fra personer, der samtidig saelger kurser. Varia-
tionen af reklamer kombineret med det forhold,
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at indholdet mimer det organiske indhold, er
med til at ggre det vanskeligt at gennemskue,
hvornar indholdet har en kommerciel hensigt.

For at vise nuancerne i det kommercielle ind-
hold har Berns Vilkar optalt og kategoriseret
videomaterialet - i alt 347 videoer fra de 13-ari-
ge profiler og 344 videoer fra de 18-arige profi-

ler. Hver video er placeret i én af fem kategorier.

Den forste kategori omfatter ikke-kommercielt
indhold, mens de fire gvrige omfatter forskellige
kategorier af kommercielt indhold. To af kate-
gorierne daekker tydelige betalte reklamer, hvor
der er investeret penge i at eksponere brugeren
- enten i form af en traditionel annonce eller
gennem sponsoreret indhold fra en influencer.
De to andre kategorier rummer mindre tydeligt
og ikke-betalt kommercielt indhold, men med
samme sigte: at fa brugeren til at kebe et
produkt eller en tjeneste. Resultatet af
optallingen fremgar af tabel 1.

Tabel 1: Typer af indhold, som de fiktive profiler blev eksponeret for pa TikTok, YouTube og Instagram

Pige, Dreng, Gns.for Gns. for
13 ar 13 ar 13-arig 18-arige

Ikke kommercielt indhold

60 % 59 % 59 % 36 %

Annoncer 5% 17 % 11 % 27 %
YouTube Betalt influencer-indhold 7 % 2% 4 % 7 %
Indhold fra brand-profiler 3% 2% 3% 8 %
Influencer-indhold 25% 20 % 23% 21 %
Ikke kommercielt indhold 57 % 38 % 48 % 32%
Annoncer 5% 10 % 8 % 1%
Instagram | Betalt influencer-indhold 3% 2% 3% 10 %
Indhold fra brand-profiler 7 % 12 % 9 % 15 %

Influencer-indhold

28 % 38 % 33% 44 %

Note: Baseret pa kodning af 691 opslag. (13-arige profiler: Pige-profilen har set 60 opslag pa TikTok, 60 pa YouTube og 58 pa Instagram. Drenge-pro-
filen har set 59 pa TikTok, 59 pa YouTube og 53 pa Instagram. De 18-arige profiler har samlet set 114 opslag pa TikTok, 118 opslag pa YouTube, 113

opslag pa Instagram.)
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IKKE KOMMERCIELT INDHOLD:

Videoer uden et kommercielt formal. Det kan fx veere videoer af sjove dyr eller virale videoer fra sma
profiler, der ikke vil andet end at fortaelle en historie. | denne kategori har vi ogsa placeret videoer fra
medier, som fx TV 2's regionale kanaler, idet de har karakter af folkeoplysning og er underlagt public
service og journalistiske forpligtigelser.

%

Videoer, som vi i klassisk forstand ville forsta som reklamevideoer. De er produceret af brands eller
virksomheder, som ogsa betaler for at fa dem ud til flere brugere, hvilket kaldes "betalt markedsfaring”.
Det kan fx veere en reklamefilm for kanelgifler eller et mobil-spil som blander ind i feedet af andre vi-
deoer. Videoerne er tydeligt markeret som reklameindhold fx med et 'sponsoreret’- label. Kun videoer,
hvor det fremgar tydeligt, at der er tale om betalt markedsfering er kodet i denne kategori.

BETALT INFLUENCER-INDHOLD:

Denne kategori omfatter videoer, hvor en influencer pa baggrund af et samarbejde med et brand eller
en virksomhed, reklamerer for virksomheden, brandet eller et bestemt produkt pa influencerens egen
profil. P4 den made kommer videoen ud med den gennemslagskraft, som den pageaeldende influencer
har i form af felgere og delinger. | disse tilfaelde modtager influenceren penge eller produkter fra
virksomheden som betaling for at promovere produktet. Det kan fx vaere videoer, hvor influencere
spiser nuggets fra en saerlig supermarkedskaede eller tester den nyeste mobiltelefon fra et bestemt
maerke. Ofte vil influenceren ogsa linke direkte til produkter og webshops med et link fra profilen. Ifglge
dansk markedsferingslovgivning skal danske influencere tydeligt markere, nar der er tale om kom-
mercielt indhold, dvs. hvor influenten har modtaget betaling eller anden fordel fra en virksomhed for
at dele indholdet. Det skal de gore ved at skrive "reklame for X-virksomhed” eller tilsvarende i teksten
tilknyttet indholdet. Det er dog ingen garanti for, at det altid sker. Udenlandske influencere er underlagt
andre regler, s man kan ikke regne med, at kommercielt indhold altid er markeret.

INDHOLD FRA BRAND-PROFILER:

Denne kategori omfatter videoer fra kommercielle brands og virksomheder, som ligger pa virksomhe-
dernes egne profiler pa sociale medier. Det kan fx veere indhold fra caféer, populaere butikskaeder eller
sportsbrands. | det omfang videoerne spredes gennem brugere, der fglger og deler, og der ikke betales
til platformen for at skubbe indholdet ud til flere brugere (betalt markedsfgring), skal det ikke markeres
som reklame. For at veere tydelig omkring profilernes kommercielle hensigter, skal brandet dog veere
tydelig afsender pa selve profilen med navn og logo.

INFLUENCER-INDHOLD SOM REKLAMERER FOR INFLUENCERENS EGET BRAND:

Videoer, hvor influencere pa deres egen profil reklamerer for deres egne produkter, tjenester eller
brands og eventuelt produkter, som de har lavet i samarbejde med en ekstern virksomhed. Det kan fx
veere en kok, der deler en opskrift pa TikTok, men henviser til keb af sin kogebog via et link, en online
coach, der linker til sin selvhjeelpsbog, en musiker, der reklamerer for egen musik eller en influencer,
der har udviklet et produkt i samarbejde med et tgjbrand. Man kan her sige, at influenceren er et
brand i sig selv. Ifglge dansk markedsferingslovgivning skal indhold, hvor influenceren laver reklame for
sit eget brand ogsa markeres som reklame, hvis ikke det er tydeligt fra sammenhangen, at der er tale
om reklame. Det sker dog ikke altid, og sa bliver det svaert at gennemskue for brugerne. Dertil kommer,
at udenlandske influencere kan operere under andre regler. Denne kategori omfatter ogsa videoer,
hvor profilen direkte linker til et produkt eller til en tredjepartsplatform som fx Linktree, der samler
flere links ét sted, eller pa anden made har en kommerciel hensigt.
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FORBRUGERRADET TANK
UDTALER OM EKSPERIMENTETS

RESULTATER:

Pé sociale medier er der en flydende graense mellem en influencers
almindelige, ikke-kommercielle opslag, der deles af andre brugere, og opslag
med kommercielle budskaber fra virksomheder og influencere. Som bruger og
forbruger pd sociale medier kan det derfor vaere enormt sveert at vurdere, om
indholdet af en influencers opslag er personligt, indeholder kommercielle bud-
skaber om influencerens egne produkter eller er et resultat af et kommercielt
samarbejde mellem en virksomhed og influenceren. Det er helt afgarende, at
bern og unge ved, hvorndr de bliver udsat for et kommercielt budskab, der skal
fa dem til at kebe noget, og derfor er det sd vigtigt, at influencere markerer de-
res kommercielle budskaber efter reglerne.

Influencere anses i Danmark oftest som erhvervsdrivende, og de skal derfor
overholde markedsferingsloven. Markedsfaringsloven indeholder et forbud mod
skjult reklame, der betyder, at en erhvervsdrivende klart skal oplyse om den
kommercielle hensigt bag enhver handelspraksis. PG sociale medier betyder det,
at en influencer klart og tydeligt skal markere opslag, der har en kommerciel
hensigt, medmindre den kommercielle hensigt klart fremgdr af sammenhcengen.

Vi kan se, at influencer-indhold udger en meget stor del af det indhold, et gen-
nemsnitligt barn bliver udsat for pé sociale medier, og det understreger for os
vigtigheden i, at influencere og virksomheder sgrger for at overholde deres pligt
til at lave tydelig reklamemarkering, men ogsa at de respekterer at ikke alle
slags produkter, hverken ma eller skal markedsfares over for barn. Det geelder
udtrykkeligt alkohol, men ogsa andre produkter kan veere uegnede, fx chips og
slik i vores optik. Barn og unge lader sig inspirere af influencerne, og de har stor
magt over barns forbrugsmenstre. Derfor er det vigtigt, at vi giver vores barn de
rette redskaber til at forholde sig kritisk til influencernes budskaber og gar dem
i stand til at skelne kommercielle budskaber fra alt andet indhold. Det gor vi ved
at krceve helt klar og tydelig reklamemarkering, men ogsa ved at uddanne og
informere vores barn."

FORBRUG I FEED'ET
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RERN UDS/ATTES FOR ET
HBIT REKLAMETRYK PA

SOCIALE MEDIER

De fleste born er godt klar over, at de
mgder reklamer pa sociale medier.
Mens nogle bliver irriterede, synes
andre godt om reklamer. Det geelder
isaer de reklamer, der giver bgrnene
inspiration, eller som handler om
emner, der interesserer dem. Under-
sggelsen viser, at nogle bgrm iden-
tificerer reklamer ved at lede efter
en reklamemarkering. Andre bgrn
har svaerere ved at gennemskue, om
det indhold, de ser, er kommercielt.
Borns Vilkars digitale eksperiment
underbygger, at born er udsat for

en enorm mangde reklamer, nar de
bruger sociale medier.

| Berns Vilkars interviews giver de fleste bern
udtryk for, at det er normalt at meade reklamer,
nar de feerdes pa digitale platforme; fx i spil og
nar de bruger tid pa sociale medier. Bernene
kan huske at have set reklamer for slik, taj,
burgere, chips, sportsgear, drikkevarer, choko-
lade og makeup. Produkter som snacks og chips
falder under kategorien usunde fgdevarer, og
det er en produktkategori, som begrn i seerlig hgj
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grad eksponeres for pa sociale medier. Fx viser
en rapport fra Kraeftens Bekaempelse, at bagrn
mellem 12-17 ar i gennemsnit ser reklamer og
opslag for usunde fadevarer pa sociale medier
26 gange om dagen." En tilsvarende undersg-
gelse fra Hjerteforeningen dokumenterer, at
bern dagligt eksponeres for reklamer for usun-
de fedevarer pa sociale medier, og at reklamer-
ne har en klar pavirkning pa bernenes praferen-
cer, kgb og indtag.®

| Bgrns Vilkars digitale eksperiment har vi
oprettet fiktive berneprofiler pa tre sociale
medier og kategoriseret det indhold, profilerne
meder forste gang, de logger pa. Vores optael-
ling viser, at teet pa halvdelen af det indhold, en
ny 13-arig profil meder pa sociale medier, er
reklamer eller indhold med kommerciel hensigt.
Bern udseettes altsa for et enormt hejt reklame-
tryk, lige fra de dbner video-feedet forste gang,
og de bliver konstant prasenteret for indhold,
der vil have dem til at forbruge.

Reklamer kan vaere irriterende — men
flere bgrn saetter pris pa de malrettede
reklamer

Vores interviews viser, at bgrn i 5. og 8. klasse
har forskellige holdninger til det at fa reklamer.
Flere af b@rnene giver udtryk for, at reklamer
er noget, der falger med, nar de feerdes online.
Derfor er det heller ikke alle barn, der taenker

sa meget over reklamerne. Her er det Aya pa 11
ar: "Jeg taenker jo bare sddan, 'na, de laver en
reklame og hvad sa3?”

FORBRUG I FEED'ET

Her har vi spurgt en gruppe drenge i 8. klasse
om deres syn pad de reklamer, de far pa sociale
medier:

Nogle barn synes reklamer er irriterende, isser
nar reklamen pauser det indhold, de er ved at
se. Thilde pa 11 ar siger: "Nogle gange er det
bare irriterende (...) De stopper sadan videoen.”
14-arige Philippa synes ogsa, at reklamer har det

Christian: Toj, fodboldstevler - ja, mange
ting.

Interviewer:  Det lyder lidt som ting, du ogsa er

. e i i i?
med at komme p3 de mest irriterende tidspunk- Interesseret :
ter: "Sa sker det altid inden klimaks, eller inden Christian:
man skal finde ud af en ting, s& kommer der ristian: Ja.
altid en reklame.”
Ubbe: Det er meget af det samme, man

garop i. [...] Jeg far aldrig taj og
fodboldstavier, men jeg far utrolig
mange altsG motor...

Det er langt fra tilfaeldigt, hvilke reklamer, vi far
vist, ndr vi bruger digitale platforme som sociale
medier. Digital markedsfaring benytter algorit-
mer til at styre hvilke reklamer, vi eksponeres
for, og til at malrette reklamerne, sa de passer til
vores behov og livsstil og derfor opleves relevan-
te. Fx kan vi fa reklamer for produkter, vi netop
har segt viden om pa internettet eller kigget pa
hos en webshop. En del bgrn bemeaerker i inter-
viewene, at de netop far reklamer for produkter,
som de vurderer, passer til lige praecis dem.

Christian: Der kommer bare forskellige ting i
vores reklamer pé sociale medier.

SOCIALE MEDIER ER BLEVET HYRRIDPLATFORME, SOM RUMMER BADE
REKLAMER 0G HANDEL

Den hastige udvikling af nye teknologiske muligheder kombineret med store kommercielle interesser
betyder, at sociale medieplatforme i dag er komplekse. Mange sociale medier er ikke laengere platfor-
me, der blot faciliterer netvaerk, kommunikation og faellesskaber. | stedet er der i dag tale om digitale
hybridplatforme, der kombinerer mange funktioner i én. Fx Facebook, der kombinerer kontakt med
venner og grupper med en datingfunktion og en markedsplads. Foruden de mange reklamer rummer
mange sociale medier i dag ogsa direkte mulighed for onlinehandel eller sakaldt "social shopping,” der
betyder, at brugerne kan kebe produkter direkte pa platformen. Kombinationen af de forskellige funk-
tioner abner op for et massivt og konstant reklame- og forbrugspres, fordi markedsfgringen og kabs-
mulighederne rammer brugerne nar som helst og hvor som helst - helt ind i vores hjem og hverdag,
hvor vi altid har telefonen ved handen. Det ger det samtidig stadig sveerere at afgreense og definere
sociale medieplatforme og at gennemskue de bagvedliggende intentioner og forretningsmodeller.
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En del af bgrnene i interviewene er positivt
stemt overfor reklamer, sd laenge det er nogle,
de kan bruge til noget. Her er det Marco pa 14
ar: "Reklamer for virksomheder som jeg gar op i,
for min scooter eller sddan noget, det synes jeg
er fedt nok.” Tilsvarende fortzeller jeevnaldrende
Ubbe: "Jeg er meget interesseret i dem [rekla-
mer], fordi det er noget, jeg gar op i.” Andre
bern giver udtryk for, at reklamer er med til at
give dem ny inspiration til ting, de skal kabe eller
preve. Fx siger Pil pa 11 ar: "Sa kan man ogsa
preove det.”

Ifelge en undersggelse af barns adfeerd, hold-
ninger og digitale forstdelse, svarer 7 ud af 10
barni 6. og 9. klasse, at de taenker lidt eller
meget over, at oplysninger fra sociale medier
kan bruges til at malrette reklamer til dem."”

Andre undersggelser viser, at barn og unge op-
lever algoritmer som et grundvilkar ved at veere
pa sociale medier og selv udnytter platformenes
muligheder for at tilpasse det indhold, de ser -
for eksempel ved at bruge 'like/dislike'-
funktionen pa YouTube."®

Lektor Malene Charlotte Larsen er optaget af
den rolle som algoritmer pa sociale medier spil-
ler i barn og unges hverdagsliv. Hun fortaeller:

\~\'I/,

” Undersggelser viser, at barn
og unge generelt opfatter algoritmer
positivt, fordi de sa far ‘relevante
reklamer’ frem for reklamer for produk-
ter, der ikke interesserer dem. De har
altsd accepteret, at algoritmer og
reklamer harer til i deres online hverdag.
Og de faler, at algoritmerne kender dem
og deres proeferencer godt."

#reklame: reklamemarkeringer spiller
en vasentlig rolle i bgrns afkodning af
kommercielt indhold

Sociale medier er kendetegnet ved at sammen-
blande personlige og kommercielle budskaber,
og det gar det sveert for saerligt barn at skelne
mellem, hvad der er personlige anbefalinger, og
hvad der er reklame.'® Samtidig fremstar bl.a.
influencere som rollemodeller, hvilket gor deres
budskaber ekstra virkningsfulde.?°

Forbrugerombudsmanden understreger, at en-
hver form for kommercielt indhold skal fremsta
klart som reklame - uanset medie og form.

DET SIGER FORBRUGEROMBUDSMANDEN OM REKLAMEMARKERINGER

Den erhvervsdrivende har ansvar for, at reklamen er tydeligt markeret som reklame. Det er ikke nok,
at det fremgar indirekte - det skal veere klart og utvetydigt. Desuden ma det ikke veere ngdvendigt for
forbrugeren at skulle lede efter markeringen, fx ved at skulle scrolle ned eller klikke sig videre.'

Forbrugerombudsmanden har ogsa en raekke sarskilte anbefalinger til influenceres reklamemarkerin-

ger pa sociale medier, herunder bl.a.:

+  Det er reklame, som skal markeres, hvis en influent opnar fordele ved at omtale en virksomhed
eller dennes produkt, eller hvis influenten promoverer sin egen virksomhed/egne produkter.

+ Influenten skal skrive "reklame for xx” eller "annonce for xx” som det fgrste i et opslag.

« Influenten skal markere alle opslag individuelt.
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Hvis den kommercielle hensigt ikke er tydelig, Isabella: Jeg kan se, at hvis det er en

er der tale om skjult reklame, hvilket er i strid reklame, sa hernede, sa star der
med markedsfaringsloven. Saerligt ved markeds- "betalt samarbejde”.

foring rettet mod begrn skal reklameindholdet

vaere "meget tydelig,” da denne malgruppe har Philippa: Og det gar der pd mange, at der
begraenset erfaring og kritisk sans. stdr "reklame" her.

For at undersgge, hvordan bern identificerer Isabella: Ja, for det skal de skrive.
digital markedsfering pa sociale medier, prae-

senterede vi i interviewundersggelsen nogle Philippa: Ja, det star der ogsa lige her.
af bernene for forskellige reklamer fundet pa

Instagram og YouTube. Billederne havde til Interviewer: Okay, sé | kan hurtigt se, hvor-

hensigt at give en forstdelse af, hvordan barn henne der stdr "reklame"?

afkoder og genkender reklamer.

Philippa: Ja. Det leegger man meget hur-
tigt meerke til. Ogsa dér stod der

“denne video er sponsoreret og

En del barn kunne meget hurtigt se, at bille-
derne var reklamer, bl.a. fordi de genkendte

influencere, som de forbinder med reklamesam- betalt of...”
arbejder. Omvendt havde andre bgrn sveere-
re ved at identificere, at det var reklamer, de Isabella: Men pé sddan noget som den der

blev praesenteret for. Nogle bgrn anvendte en
strategi, hvor de ledte efter en reklamemarke-
ring i beskrivelsen til videoen eller billedet. Den
strategi bruger Isabella og Philippa fra 8. klasse
ofte, ndr de er pa sociale medier. Men de to
piger forteeller samtidig, at det ikke er lige let at
se markeringen pa alle platforme:

video [indhold fra YouTube], der
tror jeg aldrig, jeg leegger meerke
til, at der stdr noget nedenunder.

SKJULT REKLAME 0G UKLARE REGLER PA SOCTALE MEDIER

Markedsfgringslovens § 6, stk. 4 palaegger erhvervsdrivende klart at oplyse den kommercielle hensigt
med enhver form for handelspraksis, herunder reklame. Det betyder, at skjult reklame og andre skjulte
kommercielle hensigter er forbudt - ogsa hvis man anpriser sine egne produkter eller sin egen virk-
somhed. Reklame og andre kommercielle hensigter skal derfor tydeligt markeres som sadan, med-
mindre det allerede fremgar tydeligt af sa mmenhangen, at der er en kommerciel hensigt bag. Over
for bern og unge understreges det dog af Forbrugerombudsmanden, at det meget sjeeldent vil fremga
tydeligt af sammenhangen, at der er tale om reklame, samt at vurderingen skarpes, jo yngre malgrup-
pen er. Derfor skal reklamer over for bgrn og unge naesten altid markeres tydeligt.

Alligevel viser en raekke sager, som Forbrugerombudsmanden har behandlet, at producenter og influ-

encere ikke altid markerer kommercielt indhold tilstraekkeligt tydeligt pa sociale medier. Det understre-
ger, at begrn kan blive udsat for skjult reklame.?
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For en gruppe drenge i 5. klasse er det forskel-
ligt, hvor let det er at se, om en video er
reklame:

Baran: Altsa TikTok sa star der nedenun-
der, at det er en reklame. "Tryk pd
denne hjemmeside for at tjekke
det mere ud”. [...] Der kan jeg se,
at det er en reklame. Hvis der
bare sadan normalt - lad os bare
sige, jeg scroller, og det bare er en
normal video. Sa kan du ikke se
sG meget om det.

Interviewer: Sd det er ikke altid, du kan se det?
Oskar: Nej.

Baran: Det er ikke altid, man kan se det.
Nar man ser en film [video], kan
man ogsa blive i tvivl.

Interviewene viser, at nogle barn aktivt bruger
reklamemarkeringer som et pejlemaerke for
kommercielt indhold. Det var dog langt fra alle
bern, der kunne identificere, at det var tale om
reklamer. Vores digitale eksperiment viser, at
reklamer og kommercielt indhold findes i mange
afskygninger og tit forklaedes som underhold-
ning. Noget indhold pa sociale medier har
samtidig en karakter, hvor det ikke umiddelbart
skal markeres som reklame, selvom der ligger
kommercielle interesser bag. Samtidig ved vi

fra undersogelser af, hvad bern ser pa sociale
medier, at bern ogsa er glade for at se indhold
fra udenlandske influencere.?®* Det betyder, at
bern kan stede pad indhold helt uden reklame-
markeringer, eller hvor markeringerne er meget
forskellige fra dem, vi bruger i Danmark.

Virkemidler i digital markedsfgring
pavirker borns forbrugsadfaerd

Influencere, der praesenterer deres helt egen
chips-smag, limited edition sneakers udviklet i
samarbejde med en kendt fodboldspiller og eks-
klusiv chokolade i glitrende guldindpakning. Tre
eksempler fra virkeligheden, der viser en raekke
markedsfgringsgreb, som kan gare produkter
ultrapopulaere hos forbrugerne pa ganske kort
tid.
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Reklameindustrien bruger en lang raekke virke-
midler i digital markedsfering, der er designet til
at fange forbrugernes opmaerksomhed og frem-
me kgbelyst. Og det er virkemidler, der i seerlig
hej grad kan pavirke bern. Hjerteforeningen har
i 2023 gennemfart en kortleegning af branchesi-
der pd Instagram, TikTok og YouTube indenfor
produktgruppen HFSS-produkter (high in fat,
sugar or salt), der er usunde fgdevarer som
chips, slik og sodavand. Kortlaegningen viser, at
de monitorerede producenter nar ud til bern og
unge ved at anvende sarlige virkemidler mal-
rettet netop unge. De fem hyppigst anvendte
virkemidler fremgar af boksen s. 42.

Interviewundersggelsen viser i tillaeg, at barn
ogsa meder andre former for virkemidler. Fx
forteeller flere bgrn, at de far en enorm trang til
at kebe produkter, der bliver markedsfgrt med
en begraenset tilgaengelighed eller som et pro-
dukt, der hurtigt bliver udsolgt. Det er dog i strid
med markedsfgringsloven at angive, at produk-
ter kun vil vaere tilgaengelige i begraenset tid, hvis
det er usandt.?*

Her fortzeller Leyla og Jasmina, som gar i 5. klas-
se, om at kgbe en parfume, fordi den var popu-
laer og sveer at finde:

Leyla: En dag var mig og Jasmina ude,
og vi fandt en parfume, vi havde
set pd internettet, og vi duftede
den ikke engang. Den var rigtig
sveer at finde, det var derfor, og
nu er vi sddan stuck med en eller
anden [parfume], og den kostede
sddan omkring 210 kr., og den
dufter ikke engang godt.

Interviewer: Men | kabte den faktisk uden
at dufte den? Hvordan kan det

veere?

Jasmina: Der var sddan to tilbage i sddan
en kasse.

Layla: Ja, den var meget populcer, og det

var ogsd min farste der, og jeg
ville bare gerne sddan fa en.

Flere born fremhaever i interviewene, at det er
saerligt fedt at fa fat i produkter, der er "limited
edition” og "en trend.” Det kan veere alt fra saerli-
ge sneakers-modeller eller en bestemt parfume.
Feelles for produkterne er, at de markedsfares
som noget eksklusivt og noget, man kan risikere
at ga glip af, hvis ikke man skynder sig. Det saet-
ter en gruppe drenge i 5. klasse ord pa her:

Interviewer:  Hvad gor det inde i jer, nér det er
sddan noget limited?

Emil: Jeg far lyst til at kebe det.
Oskar: Ja, fordi det forsvinder.
Baran: Ja, jeg skal bare have det med det
samme.
Emil: Fordi det er en trend.
,l
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Bernene fortaeller ogsa, at de isaer far lyst til at
smage eller kabe nye produktvarianter, som

kun findes i en begraenset periode, fx en seerlig
smagsvariant eller et produkt, der kun szlges pa
et bestemt tidspunkt af aret.

Reklamekampagnen "Kims Chips Battle” er et
konkret eksempel pa, hvor effektfulde reklamer
kan veere, nar de kombinerer influencermar-
keting med et produkt, der promoveres som
tidsbegraenset. | kampagnen "Kims Chips Battle”
indgik Orkla, der star bag Kims, et samarbejde
med udvalgte influencere, der hver lagde navn
til deres egen chips-smag. Chipsene blev solgt i
en afgranset kampagneperiode og praesenteret
som en konkurrence. | en rapport om bearns liv
pa sociale medier beskrev stgrstedelen af bar-
nene i den kvalitative undersggelse, at de havde
kbt chipsposerne, fordi de gerne ville smag-
steste produkterne - hvilket netop var en del af

EKSEMPLER PA HYPPIGT ANVENDTE VIRKEMIDLER PA F@DEVARE-BRANCHE-

SIDER PA SOCIALE MEDIER

Ungdomskultur:

Brug af ungdommeligt sprog, fx slang eller jargon. Musik, der appellerer til unge. Brug af humor, fx

memes. Brug af trends, der er populaere blandt unge.

Ungdommeligt udtryk:

Visuelle effekter som farver, emaijier, skrifttyper, sjov og fantasi.

Personificering:

Reklamen bruger unge i indholdet, som bgrn og unge kan spejle sig i og identificere sig med eller in-
fluencere, der fremstar som rollemodeller. Der anvendes ogsa tegneseriefigurer, som er kendt blandt

barn og unge.

Engagement/relationer:

Reklamer kan opmuntre til engagement, fx ved at de unge skal sende noget ind, lave en udfordring,
kommentere, tagge, like eller dele et opslag. Der ses ogsa reklamer, der udnytter bgrn og unges lyst til

at danne virtuelle relationer.

Belgnning:
Fx gaver, praeemier eller konkurrencer.
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kampagnens budskaber. Flere af bgrnene havde
ogsa faet deres foraeldre til at kebe produkter-
ne.?® | denne undersggelse mader vi igen barn,
der forteeller om denne specifikke reklame-
kampagne. Og fra bgrnenes fortzellinger kan vi
udlede, at det iszer betyder noget for kabsinten-
tionen, nar der er anvendt kendte influencere
som virkemiddel. Her er det en gruppe piger fra
8. klasse:

Interviewer: Har | nogensinde kaobt noget,
fordi I sa en reklame?

Vera: Altsd, vi havde jo kabt dem der;
chipsene. Men det var fordi, det
var sjovt, at det var kommet ud,
o0g sd teenkte vi, at det skulle vi
bare lige praove.

Sarah: Ja, det var sddan, at man havde
fulgt dem, da man var mindre, jo.
Og sa var det meget sjovt, at det
var sadan. Ja. Og sa taenkte vi, at
man kan jo lige sa godt bare lige
prove det.

Freja: Ogsd ndr det ikke er s@ dyrt.

Kommercielt indhold er ugennem-
sigtigt og mimer bgrns gvrige feed

| vores digitale eksperiment har vi gennemgaet
videofeedet for de nyoprettede 13-arige profi-
ler. Analysen viser, at kommercielle opslag ofte
ligner det gvrige organiske indhold i feedet. Det
gor det vanskeligt at vurdere, hvilke opslag der
har til hensigt at fa brugerne til at kebe noget.
Det er derfor ikke overraskende, at bgrn - li-
gesom voksne - kan have sveart ved at skelne.
Samtidig er det tydeligt, at mange reklamer ef-
terligner det indhold, der i forvejen er populaert
blandt bgrn.

Opteellingen viser, at kategorien "Influencer-ind-
hold som reklamerer for influencerens eget
brand” er den type kommercielt indhold, de nye
profiler blev eksponeret mest for pa tveers af de
tre sociale medier i eksperimentet.

FORBRUG I FEED'ET

Denne type indhold er samtidig den mindst
gennemskuelige form for reklame, fordi den er
mindre direkte i sit kommercielle sigte og ligner
ikke-kommercielt indhold mere end de gvrige
kategorier i optaellingen (se s. 31 for resultaterne
af opteellingen i det digitale eksperiment).

En gennemgang af videoerne viser, at temaer-
ne i det kommercielle indhold varierer meget,

fx sport, mad, rejser, teknologi og skenhed. En
af de hyppigste typer af kommercielt indhold

i opteellingen kan betegnes som "sjove video-
er.” Det kan fx vaere en influencer, der viser en
populaer trend eller “challenge” ifgrt tgj fra egen
kollektion eller udfordrer en ven i en blindsmag-
ning for at finde en bestemt sodavand. Nar vi i
spergeskemaundersggelsen sparger bgrn i 5. og
8. klasse, hvilke videoer de ser pa sociale medi-
er, er "sjove videoer” netop den type, flest peger
pa. (figur 3) Det viser, at afsendere af reklame-
budskaber bevidst efterligner det indhold, som
er populaert blandt bgrn - og "sjove videoer” kan
derfor ogsa have til formal at fremme barns for-
brug. | interviewet med Simone og Victoria, der
begge gar i 8. klasse, reflekterer de over netop
denne type svaer gennemskuelig reklame:

Simone: Det var ikke engang fordi, de viste
deres tgj rigtigt, selvom de havde
det pd.

Victoria: Det var ikke sadan en reklame.

Simone: Det var jo en reklame.

Victoria: Det var en reklame, men det vir-

kede ikke som en reklame, fordi
de bare gik og sang lidt og havde
det sjovt og sGdan noget.

Manglende aldersverificering pa
digitale platforme gor bgrn ubeskyttede
overfor digital markedsfgring og abner
en dor for malrettet annoncering

Nar vi bruger digitale platforme, indsamles der
store mangder data om os. Algoritmer anvender
disse data til at udvaelge og tilpasse det indhold,
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som brugerne ser i deres feed - blandt andet
baseret pa, hvad man tidligere har set, liket og
interageret med. De indsamlede data salges
mellem virksomheder og dataakterer, og an-
vendes bl.a. til at skabe profileringer med det
formal at malrette og skraeddersy digital mar-
kedsfering til den enkelte forbruger.

Ifelge den danske databeskyttelseslovgivning
skal foraeldre til bern under 15 ar give samtykke
til, at deres barn kan fa en profil pa et socialt
medie. Derudover skal barnet ifalge platforme-
nes egne alderskrav veere fyldt 13 ar. Samtidig er
der i EU-regi sket flere stramninger for at beskyt-
te bern mod digital markedsfering. Den seneste
er Digital Services Act, som tradte i kraft i 2024,
og som bl.a. forbyder malrettede reklamer til
bern og unge pa digitale platforme.

De fleste digitale platforme med aldersgraenser
har dog fortsat ingen effektiv aldersverificering -
altsa et system, der kan verificere om den alder,
en bruger angiver, er korrekt. Derfor er det
nemt for barn - med eller uden foraeldrenes vi-
den - at oprette profiler, selvom de egentlig ikke
er gamle nok. | en rapport fra 2024 afdekkede
vi i Barns Vilkar, at knap halvdelen af alle barn

i 4. og 7. klasse debuterer pd sociale medier,

for de er fyldt 10 ar (48 pct.), mens naesten hele
bernegruppen (94 pct.) har en profil pd min. ét
socialt medie, for de er fyldt 13 ar. Rapporten

dokumenterede ogsd, at mange barn omgar
aldersgraenserne, og at barnene finder det let at
gore det.

Interviewundersggelsen bekrafter, at barn
kommer pa sociale medier og andre digitale
tienester laenge for, de er fyldt 13 ar. Samtidig
fortaeller mange bern, at de ved oprettelse af
de konkrete apps har valgt en alder, der er
langt hgjere end deres reelle alder. Flere bgrn

i undersggelsen bruger samme metode som
12-drige Birk: "Jeg plejer bare altid at lave et fake
arstal og sa skrive min rigtige fedselsdagsdato,”
ligesom Phillippa pa 14 ar forklarer, hvorfor hun
har sat sin alder til op til 30 ar pa sine sociale
medier: "Jeg vil ogsa bare vaere sikker p3, at jeg
var gammel nok, sa jeg ville hellere bare saette
den for gammel.”

Nar bernenes profiler pa digitale platforme er
indstillet til en hgjere alder, vil det pavirke det
indhold, de far vist af algoritmerne. Samtidig vil
de reelt set ikke kunne drage fordel af de seerli-
ge beskyttende tiltag fra hverken dansk lov eller
EU-lovgivningen om markedsfering. Kraeftens
Bekaempelse har i en rapport vist eksempler p3,
hvordan manglende aldersverifikation betyder,
at bern far reklamer for usunde fadevarer og
alkohol, og at reklamerne ikke lever op til ret-
ningslinjerne i Markedsfaringsloven.?

GODE RAD TIL FORZLDRE

Borns Vilkar anbefaler, at du som forzelder eller anden omsorgsperson stgtter dit
barn i at forholde sig kritisk til reklamer, influencere og andre typer markedsfering
pa sociale medier og i spil.

Det kan du fx gare ved at:

+ se pa dit barns feed sammen med barnet og tale om de markedsfgringsteknikker, influencere
bruger.

+ tale om og sperge nysgerrigt ind, ndr barnet udtrykker pludseligt nske om en ny ting eller
interesserer sig for en ny trend.

+ veere en god rollemodel ved at forholde dig kritisk til, hvordan du selv pavirkes af trends pa
sociale medier.
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BUTIKKER, BRANDS 0G
INFLUENCERE SATTER
DAGSORDENEN FOR B@RNS

FORBRUG

Fra virale snacks i Normal til algo-
ritmestyrede gaveforslag pa @nske-
skyen — bgrns hverdagsliv er taet
vaevet sammen med digitale rekla-
mer og kommercielle aktgrer. Vo-
res interviewundersggelse viser, at
Normal og Onskeskyen er to danske
selskaber, der 1 hoj grad er med til at
forme bgrns forbrug. Normal er en
butikskaede, der formar at omsaet-
te virale trends til salg blandt bgrn.
Onskeskyen fungerer som en hybrid
mellem gnskeliste og socialt medie,
hvor algoritmestyrrede forslag og
indblik 1 venners gnsker bidrager til
at forstaerke forbrugsnormer. Influ-
encere spiller ligeledes en central
rolle som reklameaktgrer: nar bgrn
selv skal fortzelle, hvor de finder in-
spiration online, navner flest influ-
encere.
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Kommercielle virksomheder har taget markeds-
feringsmulighederne pa sociale medier til sig.
Alt fra sma selvsteendige virksomheder til store
internationale brands har i dag egne profiler pa
indholdsplatforme som Instagram, TikTok og
Facebook. En undersggelse fra Dansk Industri
viser, at 67 pct. af 18-30-arige onlineforbrugere
folger kommercielle sider pa sociale medier, fx
forretninger, maerker og/eller influencere.?®
Denne rapport viser, at ogsa bern ned til 11 ar
henter inspiration til keb hos kommercielle virk-
somheder pa sociale medier. | alt angiver

50 pct. af barn i 5. og 8. klasse, at de far inspira-
tion ved at se indhold fra butikker eller brands,
som de fglger, mens 55 pct. far inspiration fra
influencere.

| de kvalitative interviews giver bgrnene mange
eksempler pa brands eller virksomheder, som
de fglger pa sociale medier. Butikskaeden 'Nor-
mal’ skiller sig ud ved at blive naevnt af stort set
alle bgrn, vi har interviewet. Da intervieweren
sperger Jasmina pa 11 ar, hvem hun felger pa
sociale medier, svarer hun fx: "Folk fra klassen,
og sa felger jeg Normal [pa] Instagram. For at
blive opdateret pa, hvad de har.”

Flere bern forteeller ligesom Jasmina, at det er
pa Normals profiler pa Instagram og TikTok, at
de far inspiration til produkter, de skal

prove eller smage. P& Normals profiler findes
der iseer videoindhold, der promoverer butikker-
nes produkter, fx med overskrifter som "Nyhed”
eller "Kommer snart.” Der er ogsa konkurrencer
og sakaldte “challenges” og videoer, hvor medar-
bejdere eller influencere smager eller anmelder
butikkens varer. Her deler en gruppe drenge fra
5. klasse deres forhold til Normal, og hvordan de
far inspiration:

Emil: Jeg tror, Normal er den butik, jeg
gar allermest .

Interviewer: Ja? Hvad kan | godt lide at kebe i
Normal? (...)

Emir: Snacks. Og nogle gange deres
parfumer. Fordi de har meget de
der trendy snacks. De har selv
lavet sadan en hylde, hvor der
stdr alle sadan beremte ting, som
man har set pa TikTok.

Baran: De har sadan en TikTok-kanal, sa
hvis der kommer noget ud sa...

Interviewer: Folger | den?

Emil: Jeg folger deres Normal Tik-
Tok-kanal. Og sa kigger jeg, hvad
de har faet, og sG gar jeg sGdan
derhen og keber det. (...)

FAKTA OM NORMAL

FORBRUG I FEED'ET

Interviewundersggelsen viser, at det er populaert
blandt bade piger og drenge at ga i Normal efter
skole for at shoppe makeup, hudpleje eller par-
fume. Claudia pa 11 ar forteeller, at hun keber
makeup i Normal “fordi det er ret billigt". Udover
makeup og hudplejeprodukter har kaeden et
stort udvalg af slik, snacks og drikkevarer, som
er en af de produktkategorier, som bgrnene
foretraekker at bruge penge pa (figur 3). Her er
det en gruppe drenge i 5. klasse, der forteeller,
hvad de handler i Normal:

Interviewer:  Hvad kunne | finde pé at kebe i

Normal?

Marley: Slik.

Bjorn: Billigt slik.

Marley: Ting. Harprodukter og sddan
noget.

Bjern: ch:rfumer. Det har de ogsG mange
af.

Normal er en butikskeede med flere end 150 butikker i Danmark, der saelger maerkevarer indenfor
dagligvarer, renggring, beauty, legetgj m.m. Normal omsatte i regnskabsaret 2023/2024 for over

12 milliarder kr.

Profilen normal_dk har flere end 140.000 falgere pa Instagram pr. september 2025, mens deres profil
pa TikTok felges af over 214.000. Butikskaeden har ogsa en app, hvor brugere fra 16 ar og opefter be-
lannes med den digitale valuta "Uniqoins” gennem spil, streaks og udfordringer. Flere af disse funktio-
ner har til formal at fa brugeren til at bruge tid pa app’en. Uniqcoins kan anvendes i en virtuel shop, og
brugerne har desuden mulighed for at vinde praemier, sakaldte "freebies”.?®

Normal er ifelge bgrnene i denne undersggelse populaer at handle i, fordi prisniveauet matcher deres
radighedsbelgb, og fordi kaeden udmaerker sig ved at have mange produkter, som er gaet virale pa

sociale medier.
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Mange bern i undersggelsen opfatter ikke kun
Normal som en vigtig inspirationskilde men ogsa
som en kommerciel aktar, der laver reklamer.
Ubbe pd 14 ar fortzeller, at hans saster folger
Normal og ofte far reklamer fra dem, og det er
reklamer, som han er overbevist om er malret-
tet barn:

Ubbe: Normal? Det er [til] barn.
Interviewer: Hvordan kan man se det?

Ubbe: “Vi har fdet de splinter nye sour
patch kids. Kom og prev dem"
eller et eller andet. SGdan noget
"kun 40 kr.” eller et eller andet,
jeg ved det ikke. Jeg synes, det er
meget [til] barn.

Frederikke og Elisabeth, der gar i 5. klasse, har
ogsa lagt maerke til Normals reklamer. Ligesom
Ubbe vurderer pigerne, at Normal i hgj grad
henvender sig til bern:

Interviewer: Vil | ikke prove at fortcelle lidt om,
hvordan deres reklamer ser ud?

Elisabeth: De forteeller bare, at Normal har
féet sadan Dubai chokolade for
eksempel. "Kom og prev det nu.”

[.]

Interviewer:

Elisabeth:

De reklamer, som de laver, har |
folelsen af, at de er lavet til voks-
ne ogsa? Eller er de lavet til barn?
Hvem tror I, de er lavet til?

Barn.

NORMAL MA IKKE LAENGERE BRUGE TIKTOK'S BRAND | REKLAMER

TikTok gav i 2024 Normal et pabud mod at bruge TikTok i sin markedsfering. Normal ma bl.a. ikke
lzengere bruge formuleringen “trender pa TikTok” i deres markedsfering, da TikTok ikke ensker at
virksomheder uden et officielt samarbejde bruger platformens navn i kommercielle sammenhange.*

51

Onskeskyen er mere end bare en
onskeliste

@nskeskyen er en populaer og udbredt tjene-

ste blandt barn i 5. og 8. klasse. | interviewene
forteeller bgrnene, at platformen typisk bliver
brugt af hele familien til at samle og dele gnsker.
Samtidig deler mange bgrn deres @nskesky med
venner for at blive inspireret af hinanden til nye
gnsker og kab.

@nskeskyen skriver pa sin hjemmeside, at tjene-
sten ikke er beregnet til barn under 13 ar, men
starstedelen af de barn i 5. klasse, som Barns
Vilkar har interviewet, forteeller, at de bruger
den. Fx forklarer Claudia pa 11 ar, at hun: "har
sadan en egnskesky, som jeg bruger til at putte
[gnsker] ind, og sa kan min mor og min far og
mine venner ga ind og kigge, hvad jeg ensker
mig."

Bornene bruger ikke kun @nskeskyen som gn-
skeseddel, men ogsa som en digital indkebsliste
eller kebedagbog, hvor de gemmer produkter,
de gerne vil kgbe. Her fortaeller to piger fra 8.
klasse, hvordan de bruger gnskelisten:

Ea: (...) jeg faler ogsd nogle gange, at
jeg har gnskelister uden at have
noget fodselsdag eller noget. S&
har jeg bare ting, jeg vil kabe,
madske.

FAKTA OM @NSKESKYEN

FORBRUG I FEED'ET

Philippa: Jeg tror 0gsd, at jeg laver mange
gnskelister til mig selv. Sd jeg ved,
det her skal jeg kabe senere eller
pa et tidspunkt, eller sGdan noget.

Flere bern har ligesom Ea og Phillippa erfaring
med selv at kebe de ting, de har pa deres egen
gnskeseddel. Fx fortaeller Viktoria:

’ ’ Jeg sidder og kigger derinde
og teenker, “den kunne jeg godt bruge
lige nu”, og sG keber jeg den faktisk.”

Viktoria, 14 ar

Born bruger Onskeskyen som et socialt
medie

@nskeskyen har en raekke funktioner til feelles
med sociale medier. Brugerne opretter profiler,
kan sende venneanmodninger og fa adgang

til andres gnskelister - medmindre de er gjort
private. Samtidig er det muligt at fglge influen-
cere og at lade sig inspirere af deres gnskelister.
Af de arsager opfatter en del bern @nskeskyen
som et socialt medie. Fx forklarer 14-arige Ea at
"man har en konto, og sa skal man vaere venner
med andre folk. Det er ligesom andre sociale
medier, og sa kan de ga ind og kigge pa ens
gnskelister”.

@nskeskyen er en dansk digital platform, der blev lanceret i 2015 af PostNord. | 2020 blev @nskeskyen
opkebt af selskabet Dotcom Capital, som har omdannet konceptet til en international millionforretning.
| 2024 tradte den britiske kapitalfond Capital D ind som medejer. Platformen har i dag omkring

3 millioner brugere i Danmark.

Senest har @nskeskyen indgaet et samarbejde med Matas, hvor der pa Matas’ webshop reklameres
med '@nskeskyen Favorit’ pa udvalgte produkter. Det viser forbrugerne, hvilke skenhedsprodukter
der er udbredt pa gnskelister hos @nskeskyens brugere.
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Det er iseer pigerne i undersggelsen, der fortael-
ler, at de bliver venner pa @nskeskyen, og at de
henter inspiration ved at fglge med i hinandens
onskelister. Her er det Vera og Freja, der gar i 8.
klasse:

Vera: Man kan ogsa se, hvad andre
@nsker sig og sddan noget. Det
har man ogsa kigget pa.

Freja: Ja, der har jeg ogsd gdet ind nogle
gange og sd set, hvad de har
gnsket sig.

Interviewer: Ja, altsd man deler gnskelister

med hinanden?

Vera: Ja, man er sGdan venner pG @n-
skeskyen. S& kan man se andres
gnskelister.

Freja: Hvis de har gjort dem offentlige

og sadan noget. Sa det er sadan,
hvis man ikke lige kan finde det,
eller man har brug for noget
mere inspiration, sd kan man
bare ga ind pd sddan andres
gnskelister. Det er ret nemt.

Onskeskyens gavegenerator inspirerer
til nye gnsker

@nskeskyen er ikke kun en platform til at samle
og dele gnskelister. Den fungerer ogsa som et
digitalt udstillingsvindue, hvor bgrn far inspi-
ration til nye gnsker, bl.a. gennem @nskesky-
ens "Gavegenerator.” Gavegeneratoren viser
brugere populzare gnsker indenfor deres kgn
og aldersgrupper. Gavegeneratoren fungerer
lidt som anbefalingsalgoritmerne fra foresla-

et indhold pa sociale medier, men i stedet for
fx videoer er det udelukkende materielle ting,
@nskeskyen viser brugerne. Her kan man bl.a.
se, at makeup- og hudplejeprodukter vises som
populaere gnskeforslag blandt piger ned til ni
ar.?' | den kvalitative undersggelse fortzeller flere
bern, at de bruger Gavegeneratoren. Her er det
Simone og Victoria, der gar i 8. klasse:
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Interviewer: Vil | ikke prove at fortcelle lidt om,
bruger | @nskeskyen, og hvordan
bruger | den?

Simone: Jeg bruger den rigtig meget. Altsd
jeg kigger pd den hver dag, jeg
har masser af gnsker derinde.
Der er sGdan en Gavegenerator,
og den kigger mig og Victoria
virkelig tit pd, fordi det er sddan
sjovt at fa noget inspiration.
Bdde til tej, men ogsa til andre

ting.

Victoria: Faktisk hele min familie bruger
den.

Simone: Ogsd min.

Victoria: Faster og kusiner og sddan noget.

Vi alle sammen bruger den.

Nogle barn klikker sig ind pa Gavegeneratoren
for at se, hvad jeevnaldrende gnsker sig, og hvad
der er populeert lige nu. Frederikke og Elisabeth,
som begge er 12 ar, fortller, at de bruger Gave-
generatoren til at finde inspiration til nye kab og
gnsker. Elisabeth forteeller: "Sa kan man sadan
saette sin alder og sddan noget, og sa viser den
sd alle mulige ting.”

Om @nskeskyens made at generere forslag
til nye @nsker forteeller 12-arige Bjgrn, at han
oplever, at @nskeskyen felger med pa hans
gnskesky:

’, Sa gar den ind i din enskesky og
kigger, hvad du har, tror jeg, og sG kan
den se, hvad du gerne vil have, sG kom-
mer neesten alle tingene naesten magen
til men bare andre. Fra Elgiganten, hvis
du har nogle ting der. Og sddan skoting
og alt sadan noget, det kommer deri."

Bjern, 12 ar

Ikke alle barn synes dog om Gavegeneratorens
forslag, fx fordi de ikke synes, at @nskerne pas-
ser til deres alder. Marley pa 12 ar fortzller: "Jeg
bliver ngdt til at seette min til sddan 14 eller 15,
for at der er noget, jeg gider at have.”

Samlet set viser barnenes fortaellinger, at @n-
skeskyen er en digital tjeneste, der pa lige fod
med sociale medier inspirerer bgrn til forbrug.
@nskeskyens funktioner, fx Gavegeneratoren og
muligheden for at folge influencere, er med til at
udbrede normer for, hvilke materielle produkter
bern skal eje, fx nar man er en pige pa 9 ar.

FORBRUG I FEED'ET

Indflydelsesrige influencere: Bgrn ser
op til influencere og vil kgbe det, de
saelger

Indhold fra influencere er utroligt populaert hos
mange begrn; 77 pct. af barn i 7. klasse svarer

i en undersggelse fra 2024, at de ser denne

type indhold pa sociale medier.?? Bgrns Vilkars
digitale eksperiment viser, at en stor andel af
det indhold, som nye 13-arige profiler far i deres
feed, er kommercielt indhold fra netop influ-
encere. Eksempelvis er 42 pct. af det indhold,
som den 13-arig pige-profil fik i sit TikTok-feed,
kommercielt indhold fra influencere - enten i
form af kommercielle samarbejder (17 pct.) eller
hvor influenceren reklamerer for eget univers
(25 pct.).

Undersagelser viser, at det kan have en direkte
pavirkning pa berns forbrug og kebspraeferen-
cer at folge influencere pa sociale medier. Fx vi-
ser en undersggelse fra UNICEF Danmark, at 82
pct. af bern i 5. og 8. klasse har oplevet, at deres
favoritinfluencere har reklameret for ting, man
kan kabe, eller begivenheder man kan vaere
med i. Blandt dem svarede 52 pct. af pigerne og
42 pct. af drengene, at de fik mere lyst til at kabe
den ting eller deltage i den begivenhed, der blev
reklameret for.

| vores interviewundersggelse er det tilsvaren-
de udbredt blandt bgrn i bade 5. og 8. klasse
at have kgbt et produkt, som en influencer har
anbefalet eller reklameret for. Det er bl.a. tg;j,
smykker, makeup, hudpleje, slik, chips eller
influencernes egne produkter.

Influencernes steerke indflydelse pa bern skyldes
bl.a. den trovaerdighed og tillid, de har opbygget
til bgrnene gennem deres personlige opslag og
videoer, hvor man kommer helt taet pa. Nogle
influencere bliver samtidig opfattet som eks-
perter, fordi de laver meget indhold indenfor

en bestemt genre, som fx skenhed. Victoria og
Simone, der gar i 8. klasse, forteeller, at de ofte
far inspiration til ny makeup fra skenheds-
influencere:
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Victoria: Det har jeg set pd TikTok, at
influencere har brugt det, og s
teenkte jeg, "det vil jeg sgu ogsd
lige prave,” og sd har jeg géet ud i
den butik og kebt det.

Simone: Det samme med mig. Ogsd for
eksempel en bronzer fra Rare
Beauty. Den sd jeg, og s “den
skal jeg da kabe.”

Mange begrn ser pa influencerne som rollemo-
deller, som de gerne vil efterligne - det angiver
hvert femte barn i 7. klasse i en undersggelse
foretaget af Berns Vilkar i 2024. At se op til
influencere er bl.a. noget, der pavirker 11-arige
Albertes forbrugsadfard: "Ja, altsa jeg far ogsa
mere lyst til at kebe det, hvis nogen, jeg ser rigtig
meget op til, keber den.”

’ ’ For eksempel Morten Mdnster eller
Alexander Husum. De stdr jo med sadan
500.000 subscribers, og de har lige lagt
en burger og en milkshake og nogle chips
ud. Sadan, alle vil have dem."

Emil 11 ar, om to kendte danske influencere og
den indflydelse, de har pa deres falgere.

Flere influencere reklamerer ikke kun for an-
dre kommercielle virksomheder, men ogsa for
deres egne forbrugsuniverser, hvor de salger
merchandise som fx tgj, skenhedsprodukter,
gamingudstyr og legetgj. Nogle influencere tilby-
der ogsa eksklusivt indhold til betalende brugere
eller afholder meet-and-greets, hvor bgrnene
kan mgde deres idoler fra TikTok og YouTube.3*
Det understreger den enorme indflydelse og pa-
virkning, som influencere har pa deres folgere.

I interviewene herer vi flere eksempler pa, hvor-

dan nogle influencere har opndet kendis-status
hos bgrnene. Eksempelvis hos pigerne Lily og
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Isabel fra 5. klasse, der begge er store fans af
influencerparret Jas & Mika, der pd isaer
YouTube producerer videoer om deres hver-
dag, livsstil og rejser. Jas & Mika har deres egen
produktserie, som begge piger er vilde med, og
i interviewet kappes de naesten om at fortzelle,
hvem der har flest produkter:

Lily: Altsa jeg har madt dem, sd jeg
har bdde skoletasken, og jeg har
penalhus, og sa har jeg to af
bagerne og deres figurer.

Interviewer: Pad en skala fra et til ti, hvor me-
get fan er du af Jas og Mika?

Lily: Nok otte eller ni, tror jeg.

Interviewer:  Ja, sd ret meget?

Isabel: MG jeg ogsad godt sige, hvor meget
jeg har?

Interviewer; Ja.

Isabel: Jeg har begge bagerne, sé har jeg
deres Balou bamse, og sd er jeg
i gang med at kigge lidt pd deres
figurer og pd deres sengetgj, og
sd har jeg en autograf, og sa har
Jeg vaeret ude og made dem, hvor
jeg sa stod i ke til at fa et billede
med dem.

Born bruger handlestrategier for at
tjekke op pa influenceres trovaerdighed

Mange barn har prevet at kebe produkter, som
en influencer har anbefalet eller reklameret for,
men flere barn giver i interviewundersggelsen
udtryk for, at de ofte bliver i tvivl om influencer-
nes troveerdighed og intentioner. Fx udtaler Vic-
toria pa 14 ar: "Man teenker 'den ser sgu meget
god ud,’ og de skal jo selvfelgelig sige, at den er
mega god. De kan jo ikke sidde og sige, at den er
darlig, for de har jo faet penge for at sige, at den
er god.”

Flere bern har prevet at blive skuffede, nar et
produkt ikke er lige sa virkningsfuldt eller laek-
kert i virkeligheden, som den fortzelling influen-
ceren praesenterede:

, , De havde lavet en reklame med
tre fodboldspillere. David Beckham og jeg
kan ikke huske, hvem de andre var. Det
s meget fedt ud, sd jeg gik over og kebte
en af de der chips. Man smager dem, det
er sa darligt, ikke? Den eneste grund til,
at de har lavet dem, det er sa folk ... Sa
de far mere 'sales™

Baran, 11 ar

I nogle af interviewene diskuterer bgrnene
internt, om de kan stole pa influencere. Er deres
indhold aegte, eller er det en scam? Det drafter
en gruppe drenge i 5. klasse her:

Emil: For eksempel de der influence-
re og YouTubere, TikTok'ere og
alle mulige, ikke? De tjener ogsa
penge pad det jo. Det er derfor,
de har lavet det. Mine forceldre
har fortalt, nogle gange kan de
ikke engang lide det. Nogle gange
siger de bare, ‘ej kan jeg godt

prove at lave reklame for det her".

De gor det bare, fordi de selv kan
tjene penge pd det.

Interviewer:  Hvad teenker | om sddan noget?

Emil: Altsa de scammer.
Baran: Det er en scam.
Emir: Nogle gange er det fint nok.

Interviewer:  Hvorfor nogle gange?

FORBRUG I FEED'ET

Emir: Ndr man teenker over det, har
man ligesom ogsa selv gjort det.
(..

Interviewer:  Er det ikke dumt af dem, at de
reklamerer for noget, som de ikke
selv kan lide?

Emil: De tjener penge pd det.

Citatet understreger, at en del barn er klar over,
at influencere laver betalt indhold. Nogle bgrn
synes, at det er sveert at stole pa influencere, og
at de forsgger at snyde. Andre bgrn synes om-
vendt, at det er forstaeligt - og sagar i orden - at
influencere nogle gange pynter pa sandheden.

Berns Vilkar har i en tidligere undersegelse
afdaekket, at barn gar brug af forskellige hand-
lestrategier for at vurdere, om de kan stole pa
det, de ser og herer hos influencere pa sociale
medier.*® Fx tjekker nogle bgrn kommentarfeltet
eller sgger viden pa platforme, hvor man kan
anmelde og vurdere virksomheder. Her er det
Jens, der forteeller, at han altid dobbelttjekker,
om det, hans favorit-YouTubere siger i videoer-
ne, er rigtigt: "Hvis de har talt sandt i sddan flere
maneder, sa taenker jeg, ‘okay, sa behover jeg
ikke researche det mere, nu kan jeg lytte til
dem.” Andre barn forsgger at validere den
anmeldelse, influencerne har givet om et pro-
dukt, inden de selv kgber det. Det er en strategi,
som Marco og Matteo fra 8. klasse benytter sig
af:

Marco: Sa plejer jeg bare at se andre
folk, der kaber det, uden det er
reklame. {(...)

Matteo: Ja, fordi nogle af dem, der er

influencers, de overdriver nok og
siger, det er lidt bedre, end hvad
det rigtigt er.
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GODE RAD TIL FORZALDRE

Borns Vilkar anbefaler, at du, som foraelder eller anden omsorgsperson, forholder
dig kritisk til kommercielle platforme med fokus pa forbrug sasom @nskeskyen,
Temu, Shein og Normal-app'en.

Det kan du fx gare ved at:
+ overveje konsekvenserne ved platformene, fer du beslutter, om dit barn ma oprette en profil

1 eller downloade app’en. Det kan fx veere kommerciel eksponering, deling af data med andre
\d digitale tjenester eller om platformen bruger fastholdelsesdesigns som streaks eller belgnninger
— ved hyppig brug.

+ tale dbent og fordomsfrit med dit barn om fordele og ulemper
ved at bruge platformen.

<

\J/,

* sperge nysgerrigt ind til, hvordan dit barn og barnets venner
A Y bruger de forskellige tjenester.

+ hjeelpe dit barn med at forholde sig kritisk til de behov, som
kommercielle platforme kan skabe hos dem.

FAKTA OM I“FLUE“CERMARKETI“G ir FORBRUG + tage det opiforaeldregruppen i klassen eller tale med

foraeldre til barnets venner om, hvorvidt og hvordan

o - . bernene ma vaere pa konkrete platforme.
vad er en influencer?

Influencere producerer og publicerer indhold pa sociale medier, hvor de har
folgere. Indholdet har et personligt perspektiv og har til formal at influere
deres folgere. Det kan fx omhandle livsstil, forbrug, meninger eller hverdagsrutiner.

Hvordan tjener influencere penge?

Influencere tjener penge eller opnar andre fordele ved fx at promovere en bestemt virksomhed, pro-
dukt eller budskab mod betaling. | nogle tilfaelde far influenceren kommission for hvert salg, der sker
gennem et unikt link, som de opfordrer felgerne til at bruge for at kebe et produkt. Derudover tjener
nogle influencere penge pa egne produkter og tjenester. Influencere kan ogsa modtage betaling fra de
sociale medieplatforme, hvis de har nok falgere og laver indhold, der ses af mange (ogsa kaldet creator
funds).

Hvorfor er det vigtigt for influencere at have mange fglgere?

Influencerens indtjeningsmuligheder afhaenger af, hvor mange felgere de har. Jo flere fglgere, jo mere
er det veerd for en virksomhed at reklamere gennem dem. Creator funds betales ogsa pa baggrund af
antal views, engagement og raekkevidde. P4 den made er faelgernes engagement grundlaget for influ-
encerens indtjening. Nogle influencere opfordrer deres fglgere til at se med for at hjelpe dem med at
tjene eller indsamle penge.

Hvordan pavirker influencere?

Influenceres kommunikation er typisk kendetegnet ved det personlige udtryk og perspektiv, der far
indhold fra influencere til at fremsta autentisk, relaterbart og troveerdigt. Pa den made kan felgere fa
en oplevelse af at have en relation til influenceren. Nogle influencere lykkes ogsa med at give falgerne
en fglelse af at vaere forbundet med hinanden og en del af et starre faellesskab.
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HURTIGT SKIFTENDE TRENDS
LAGGER PRES PA BERNS

FAELLESSKABER

Trends skifter i dag hurtigere, end
mange bgrn kan fglge med. Socia-
le medier accelererer udviklingen
og forstaerker en kultur, hvor det at
have de “rigtige” ting kan foles af-
gorende for at vaere en del af faelles-
skabet. For nogle born betyder det et
konstant pres for at vaere opdateret.
Dem, der ikke har mulighed for at
folge med, kan fa en fglelse af at sta
udenfor faellesskabet.

Prime-energidrikke, Dubai-chokolade og senest
Labubu-bamser er alle eksempler pa produkter,
der de seneste ar er gdet viralt pa sociale
medier, og isaer er blevet populare hos bern.

De fleste bgrn i interviewundersggelsen har
fingeren pa pulsen og kender godt til flere af de
virale trends. Her opsummerer Emil, Emir, Oskar
og Baran fra 5. klasse, hvilke trendy produkter,
der har fyldt i deres feed og vennegruppe:

Emil: Jeg har én ting, der er virkelig
hypet. Som trender. Det er for
eksempel Dubai-chokolade.

Emir: Det er rigtigt.
Oskar: Eller Prime. {(...)
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Baran: Ja, Mr. Beast-chokoladen ogsa,
det var ogsa lidt et hit der.

Emir: De ting, de rag helt op.

Interviewer:  Hvad teenker | s@, nar | ser noget,
der er meget hypet?

Emil: Jeg vil kabe det.

Emir: Jeg teenker, "Gh jeg vil godt prove

det. Jeg skal smage det.”

En trend er en streamning eller tendens i tiden,
der ses i bade stor eller lille skala indenfor
mange forskellige omrader af samfundet.
Indenfor forbrugsomradet deekker f&anomenet
trends fx over produkter eller brands, der bliver
meget populaere pa kort tid. Men der opstar
ogsa trends indenfor maden vi anvender
bestemte produkter pa, fx hudplejerutiner,
populzere tgjstile eller mader at spise eller traene
pad, som typisk ogsa navngives med bestemte
hashtags pa sociale medier.

Nar en trend spreder sig pa sociale medier,

er det ofte et spergsmal om tid, fer den bliver

et samtaleemne ved spisebordet, i skolen og
blandt vennerne. Flere bgrn i denne under-
sogelse forteeller, at de kender og kopierer de
virale trends, de har set online. Nogle danser fx
TikTok-danse i frikvarteret eller shopper Dubai-
chokolade efter skole. En anden trend, som barn
laver sammen, handler om at lave hjemme-

lavede snacks. Isabel og Lily, der gar i 5. klasse,
har fx hygget sig med at lave hjemmelavet
Tanghulu, der er en traditionel kinesisk snack,
som er blevet ultrapopulaer pa sociale medier.
Pigerne forklarer her intervieweren, hvad
trenden gar ud pa:

Isabel: Det er fordi, inde pd TikTok sa ser
man bare sG mange for eksempel
Tanghulu, Dubai chocolate, alt
muligt.

Interviewer:  Hvad er det [Tanghulu]?

Isabel: Det er, hvor man propper frugt
pd sadan nogle spyd, sG varmer
man sukker sammen med vand,
og sa tager man det rundt om, og
sd ned i noget koldt vand, og sd
knaser det. Sadan sa der er hardt
sukker uden pa frugten. (...)

Lily: Mig og Isabel, vi har provet at
lave det sammen.

Isabel: Ja, hjemme hos mig.

FORBRUG I FEED'ET

Trends skifter hurtigere, end bgrn kan
folge med

Trends er langt fra et nyt faenomen, men sociale
medier har accelereret tempoet. Nye trends og
sakaldte mikrotrends kan opsta og udbredes
naesten gjeblikkeligt, for derefter at forsvinde
lige sa hurtigt igen. Berns Vilkars undersggelse
viser, at mange bern oplever, at trends i dag
skifter med en fart, der gor det sveert at folge
med. 11-arige Linnea forklarer, at det, som er
populaert: "Skifter rigtig hurtigt”. Og Gabriel pa
11 ar fortzeller her om et af arets store feenome-
ner, Dubai-chokolade - en trend, der ifglge flere
bern bade opstod og drev over pa kort tid:

)

Altsd, da Dubai-chokolade var
rigtigt populcert, sa var jeg bare sddan,
jeg vil virkelig gerne prave det, for alle
provede det, og alle synes, det smagte

godt. Sa jeg vil gerne praove det, og jeg sy-
nes, at det faktisk smagte virkelig godt."

Gabriel, 11 ar.

HVAD KARAKTERISERER PRODUKTER OG TRENDS, DER GAR VIRALT?

Nar et produkt, en video eller en trend gar viralt, indebaerer det, at indholdet pa meget kort tid bliver
hyper-populaert pa sociale medier. Det ses bl.a. ved, at indhold spreder sig eksplosivt pa forskellige
sociale medieplatforme, og at mange mennesker ser og interagerer med det. Influencere spiller en stor
rolle i at drive virale trends frem pa sociale medier. De er bl.a. dygtige til at skabe indhold, som bliver
opfanget af algoritmen og eksponeret for mange. Det kan vaere svart at skelne mellem organisk
indhold og indhold, der er skabt med et strategisk eller kommercielt formal. Noget indhold kan fremsta
som spontant og populart, men i virkeligheden vaere boostet med henblik pa at opna sterre synlighed
- fx ved at bruge virkemidler, der @ger chancen for at blive vist pa TikToks "For You Page.” Det betyder,
at virale trends ikke ne@dvendigvis skyldes indholdets kvalitet alene, men ogsa strategisk brug af

platformens algoritmer og kommercielle interesser.
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Vores interview viser, at trends har en enorm
pavirkning pa bern, deres forbrug og feelles-
skaber. Fx kan bgrns holdninger til et produkt
2ndre sig, i takt med at produktet vokser i po-
pularitet og spreder sig, fx inden for en venne-
gruppe. Samtidig er der bern, der slet ikke nar
at opfange tendensen, fgr stormen har lagt sig
igen. Her er det en gruppe bern i 5. klasse:

Viola: Jeg synes som regel i starten, at
jeg nogle gange teenker sadan,
"Ej, det synes jeg virkelig ser klamt
ud, det har jeg virkelig ikke lyst
til at prave.” Og sa lige pludselig
synes man, fordi alle praver det,
s er det faktisk virkelig godt...

Interviewer:  Sd det spreder sig?
Viola: Ja, det er ligesom pest. [...]

Astrid: Det gik ret hurtigt med Dubai-
chokolade. Fordi det var kun
sddan rigtigt i sGdan en og en
halv mdned. Og sa sluttede det,
sd jeg ndede faktisk aldrig rigtigt
at prove det.

Trendy produkter kan ogsa na at blive udsolgt
i butikkerne. Det var bl.a. tilfeldet med "angel
hair," der ogsa er en popular type chokolade,
man kunne kebe herhjemme, hvis man var
hurtig nok. Her er det Sabine, Zainab og Salma
fra 5. klasse:

Sabine: Der er ogsa det der, hvad hedder
det nu? Det der, hvor der er
cotton candy inde i chokoladen?

Zainab: Ja.

Salma: Angel hair.

Sabine: Né angel hair.

Salma: Man kan fa det i Normal.
Zainab: Det er udsolgt nu.
Salma: Er det? Det gik steerkt.
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Det hurtige skift kan skabe et vedvarende pres
om at vaere med pa det nyeste. 15-drige Vera
forteeller, at:

, ’ Man skal sadan lidt have det,

der trender. Og sddan det rigtige tgj,

og det man ser pa sociale medier, og
sddan noget.”

Vera, 15 ar

Pa samme made forklarer Ea og Phillippa pa 14
ar, hvordan de ofte fgler, de bliver nadt til at
anskaffe sig ting, de ser, der trender pa sociale
medier:

Interviewer:  Hvor meget foler I, at det skifter?

Ea: Meget. Ja, jeg foler virkelig, at der
er ting, der bliver populcere, og
ting, der gar ud af mode.

Philippa: Og iscer pd internettet, sa ser du
hele tiden nye ting, og sd faler du,
at du bliver nadt til at have det.

Selvom flere barn beskriver, at de ofte ikke har
et bevidst enske om at veere med pa alle trends,
kan tempoet og den konstante eksponering pa
sociale medier alligevel ggre, at bgrn oplever et
vedvarende pres for at falge med. Her er det Ea:

Ea: Ja, det har jeg sagt med mange
ting, at jeg ikke kommer til at
veere med pa det, men sa gor jeg
det alligevel. Jeg faler ogsa, at jeg
bliver meget hurtigt treet af mine
ting, fordi der er noget andet, der
bliver populcert. Og det, faler jeg,
ikke er sa godt, fordi jeg far hele
tiden kabt nyt taj.

Pa medier som TikTok og Instagram viser influ-
encere skuffer fyldt med organiseret makeup
og lange raekker af tgj og sko. Det viser, hvordan

trends ikke kun handler om at eje bestemte ting,
men nogle gange ogsa om at have flest ting, fx
fra en bestemt kollektion. Her illustrerer alene
mangden af produkter, at man har overskud og
penge. Det kommer bl.a. til udtryk, nar 11-arige
Claudia forteeller:

, , Altsd mig og min veninde, vi
dyster lidt om, hvem der har mest
makeup eller sadan noget.”

Claudia, 11 ar

Et andet eksempel er en parfume-trend, der i en
periode var udbredt blandt mange drenge, og
som ifglge dem selv bade var dyr og kortlivet.

Matteo: Jeg kan huske tilbage i syvende,
der brugte vi kraftedeme mange
penge pa det. SA var det dem,
der kunne have flest parfumer og
sddan noget.
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Marco: Jeg tror, jeg har sddan noget 20
eller sGdan noget.

Interviewer:  Okay, sd det har vceret en trend,
og det har veeret noget, man gik
lidt op i, hvor mange man havde?

Matteo: Ja. Sa nu har vi bare en masse.

Marco: Der var ogsa masser af TikToks
om det og alt sGdan noget.

Interviewer: Ja. Hvad var det for noget pd
TikTok?

Matteo: Det var bare sadan parfumer, om
de var gode, og hvad der trender.
Alt sGdan noget der.

Nar en trend klinger af, kan produkterne hurtigt
miste deres saerlige betydning og status. Det,
der i starten kunne signalere, at man var “med”,
bliver en genstand ligesom alle andre. For nogle
barn betyder det, at noget, de har gnsket sig,
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sparet op til eller brugt penge pa, hurtigt kan
foles ligegyldigt, nar feellesskabet har rettet
blikket mod det naeste nye.

Interviewer:  Men teenker |, at man er mere sej,
hvis man har de ting?

Julie: | starten.

Alberte: Ja i starten. Men i slutningen ikke
sd meget.

For de bern, der kommer for sent med pa en
trend, er der en risiko for at blive drillet eller
udskammet. Fx benytter en pige, som gar i 8.
klasse, det abne svarfelt i spergeskemaet til at
forteelle at:

’ ’ mdske hvis man har fdet

nogen sko, som pa det tidspunkt var

populcere at have, men senere nar de

ikke er sa "trendy" lcengere, sa bliver
man skammet for at have dem, fordi ens

veninde har set en sd ligegyldig video
pa Tiktok med teksten; Hvis man stadig
ejer disse sko i 2025, er man en npc [non

playable character].”
Pige, 8. klasse

Det understreger, hvordan forbrug ogsa er en
identitetsmarker, der sender signaler til omver-
denen. Hvis bgrnene traeder ved siden af de geel-
dende forbrugskoder eller ikke ndr med pa en
trend, kan det fa sociale konsekvenser for dem.

Det er tidskraevende og dyrt at fglge
med

| mange klasser fylder snakken om trends me-
get. Det handler badde om at kunne tale med og
om at kunne vise frem. For nogle bgrn kan det
skabe et vedvarende pres om at skulle eje be-
stemte ting for at kunne deltage pa lige fod i fzel-

lesskabet. Her tyer nogle barn til deres foraeldre
og far dem til at betale eller skaffe de produkter,
der trender. Det har Isabel gjort:

)

Den [drikkedunk] har min faetter
faet, og jeg er sG misundelig, sG derfor har
jeg @nsket mig den nu, og min mor siger,
at hun gerne vil kebe den. Og i dag tager
min far Dubai chocolate med hjem. Jeg
har set det s mange gange inde pa Tik-
Tok, og vi har aldrig kunnet finde det, og i
dag tager han det endelig med hjem."

Isabel, 5. klasse

Ikke alle barn har gkonomi til at kunne fglge
med pa de virale trends. Og nogle har forzel-
dre, der siger nej til, at de ma fa produkter, der
trender. Derfor fgler nogle bgrn sig ngdsagede
til at “fake” erfaringer for at veere med i samta-
lerne i vennegruppen. Som da Astrid, Gabriel og
Viola, der alle gar i 5. klasse, taler om kampag-
nen "Kims Chips Battle,” der sidste ar var en stor
trend blandt bern bade online og offline:

Astrid: Ja, de smagte meget fint, men
sddan nogle gange, hvis man ikke
rigtig havde smagt den, og sd de
snakkede om smagen. Ja, s@ hvis
de spurgte dig, "Hvad synes du?”

Gabriel: Og sd kunne man ikke sadan rig-
tig gore noget, s var man bare ...

Viola: Sa var man vel sddan, jeg havde
nok sagt sddan, "Ej, den var rigtig
god!" eller fordi sadan, jeg havde
ikke lyst til at blive sGdan holdt
udenfor.

De hurtige trends kan medvirke til at skabe
ulighed i barns feellesskaber - og for nogle barn
opstar der en fglelse af socialt pres. | Barns

Der var 0833 pa et
tidspunkt, hvor vi spillede
rigﬁg megef Fortnite, o sa
var drengene saddan: "Ej kan
dv ikke fa Fortnite?" Sa Ak
jeg endelig Fortnite [...] o
hv er vi 0833 stoppet med at
spille Fortnite. Det var kun

sadan én... Det var fordi, det
var virkeligt populert pa det
tidspunkt.”
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Vilkars undersggelse svarer 26 pct. af bern i 5.
og 8. klasse, at de én eller flere gange har folt
sig presset til at kabe noget bestemt for at blive
accepteret i deres klasse (figur 9).

Figur 9: Bgrn i 5. og 8. klasses svar pa, hvorvidt de
har oplevet at fgle sig presset til at kobe noget
bestemt for at blive accepterede i deres klasse

70 %
62 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 % 17 %
12 %
o = . -
-
Ja, flere Ja, én Nej, Ved ikke
gange gang aldrig

Note: Figuren er baseret pa 3.078 besvarelser fra bgrn (1.653 i 5.
klasse og 1.425 i 8. klasse) pa spergsmalet: "Har du nogensinde fglt

dig presset til at skulle kabe bestemte ting for at blive accepteret i din

klasse?”

Barnene har haft mulighed for at uddybe, hvad
de har folt sig pressede til at kebe, og 354 bern
har svaret. Vi har kodet de dbne svar, og re-
sultatet viser, at det for bade drenge og piger
er kategorierne "tgj, sko eller accessories” og
"Mad, drikke, snacks eller slik,” som flest svarer,
at de har fglt sig pressede til at kgbe for at blive
accepterede i klassen.

Selvom bade drenge og piger svarer, at de har
folt sig pressede til at kebe ting for at passe ind
i klassen, er det isaer udtalt blandt pigerne, hvor
én ud af tre har haft denne oplevelse. Blandt
de piger, der har svaret pd, hvad de har folt sig
pressede til at kabe, fortzeller 63 pct., at det har
vaeret i kategorien tgj, sko eller accessories.
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Tre piger i undersggelsen forteeller:

)

Bestemt slags taj”
Pige, 5. klasse

Taj som der lige er pd
mode, fordi de andre har det”
Pige, 5. klasse

’ , baggy bukser da det
begyndte at trende, alle havde det og
sagde at det var meerkeligt og barnligt
ikke at ga i det”.
Pige, 8. klasse

Snaevre normer og usynlige regler

I nogle klasser oplever bagrnene stor frihed til at
vaere sig selv, ogsa nar det gaelder tgj og for-
brug. Simone, der gar i 8. klasse, fortaeller fx om
sin klasse: "Vores klasse, de er sadan lidt mere
blandet. Det er lidt mere, hvor man har bare lov
til at have det pa, man gerne vil have pd". Og

Jens, der gdr i 8. klasse, fortzeller, at han i starten

af 7. klasse fglte sig udenfor i sin klasse, men at
han nu har fundet venskaber, hvor det at folge
trends ikke er definerende for, hvem man er:

Interviewer:  Kan man fole sig udenfor, ndr
man ikke er med pa trends?

Jens: | starten af den her skole, vi kom

i 7. klasse, der folte jeg mig lidt
udenfor. Men jeg har fundet
nogle fé personer og folk fra min
gamle skole, som jeg nyder at
veere sammen med, der er lidt
ligeglad med trends og ting. [...]
Vi ser bare hinanden, som hvem
deer.
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O
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T HAR B@RN F@LT SIG PRESSEDE TIL AT K@RE

Piger
Tej, sko og accessoires (63 pct.)
Skenhedsprodukter (fx makeup-, har- eller renseprodukter) (27 pct.)

Mad, drikke, snacks, slik (12 pct.)

Drenge

Taj, sko og accessoires (40 pct.)

Ting til gaming (fx nye spil, skins, lootboxes, manter, vaben, FIFA-pakker) (28 pct.)

oo, meam 40

Mad, drikke, snacks, slik (18 pct.)

Note: Baseret pa 354 svar fra bern (220 piger og 131 drenge) pa spergsmalet: “"Hvad har du felt dig presset til at kebe?” et opfalgende spargsmal med
abent svarfelt, som alene er stillet til bern, der har angivet, at de én eller flere gange har falt sig presset til at skulle kebe bestemte ting for at blive
accepteret i sin klasse.
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I nogle klasser fortzeller bagrn, hvordan kommen-
tarer - ofte pakket ind i humor - kan give dem
en folelse af, at de skal @&ndre noget ved sig selv
for at passe ind. Som Dina, der gar i 5. klasse,
forklarer, kan man "fa sddan nogle kommenta-
rer som 'ej, har du virkelig det der pa? Har du
virkelig sddan noget derhjemme?" Ifglge hende
er det "sadan ment i sjov, men det er der nogen,
der ikke rigtig forstar [...] Og sa kan det lige plud-
selig gore virkelig ondt.”

Det gar igen i flere interviews, at man kan blive
set ned pa, hvis man afviger fra det, der trender
blandt ens jeevnaldrende. Her er det Isabella og
Ea, der gari 8. klasse:

Ea: Jeg tror ogsd, det kommer an pg,
hvor anderledes det er mdske.
Fordi hvis det ikke lige er preecis
de samme bukser, eller hvis de
lige er lidt mere hgjtaljede, s
synes jeg, det er fint. Men jeg
tror maske, at man kunne fa et
lidt starre problem, hvis det var
meget, meget, meget anderledes.
Sadan skinny jeans og sddan...
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OPLEVELSEN AF PRES
VARIERER INDENFOR
BARNEFELLESSKABER

Berns Vilkars undersagelse viser, at betydningen
af trends og forbrug varierer markant pa tveers af

klassefaellesskaber. | nogle klasser spiller forbrug og

trendprodukter en minimal rolle, mens det i andre
er et centralt omdrejningspunkt for bade samtaler
og sociale relationer. Tidligere undersggelser fra
Berns Vilkar viser, hvordan mange barn frygter at
falde uden for normerne, og at det generelt er

vigtigt for bern ikke at skille sig ud, nar det kommer

til tej og fysisk fremtoning.®

Interviewer: Hvad ville der sd ske, tror |, hvis
man havde skinny jeans pa hver
dag?

Isabella: Det kommer lidt an pd ens per-
sonlighed, men jeg ved det ikke
rigtigt. Jeg tror mdske, man ville
blive set lidt mere ned til det.

Det er iseer pigerne i undersggelsen, der taler
om oplevelser med snaevre normer. Men vi
meder ogsa flere drenge, der forteeller, at der
findes et saet uskrevne regler for, hvilket tgj og
sko der er acceptabelt at ga i. Her er det Carl,
Atlas og Nikolaj, der alle gar i 8. klasse:

Carl: Sketchers er bare ikke fedt, synes
vi. S har vi alle haft det i mening,
og sd er det bare blevet lidt...

Interviewer:  Sd har | talt om det, og sd ved | at
"vi er alle sammen enige om, at
det her ikke er sejt?”

Atlas: Ja, for eksempel: Man gar ikke i
Adidas sko lcengere, kun Nike sko.

Nikolaj uddyber, at alle ma have deres egen
smag, men griner alligevel, mens han halvt i
spog, forklarer at: "De har deres egen smag, det
er ogsa helt godt. Bare ikke snak til mig. Det er
helt okay, bare ikke snak til mig [griner]."

Interviewene kaster lys over, hvordan bgrn

skal navigere i faellesskabets normer og sociale
koder, nar det geelder forbrug og udseende.
Nogle bern oplever et krydspres, hvor det bade
forventes, at de folger den samme stil, men hvor
det samtidig kan give negative reaktioner, hvis
de kaber praecis samme tgj som en anden fra
klassen. Det kan resultere i, at man haenges ud
for at veere en sdkaldt "copycat.” | et interview
fortaeller Salma fra 5. klasse, at hun kagbte en
nederdel fra en stor tgjkeede. Men da en anden
pige fra klassen havde samme nederdel, blev
Salma anklaget for at kopiere:

’, Jeg blev lidt nervgs for at
komme i skole nceste dag med den
nederdel, s& nu bruger jeg den faktisk
ikke i skolen lcengere."

Salma, 11 ar

Et andet citat viser, hvordan der i hgj grad er so-
cial status forbundet med de ting, som bgrnene
kgber. Og det betyder noget, hvem der er farst
med det nye. Her er det Amina:

’ , Hvis nu, at jeg kaber noget faor,
og sa keber Nour det efter, sa taenker jeg
bare sddan, "ej jeg har jo aldrig fortalt
hende, hvor det er fra,” eller jeg har sd-
dan aldrig sagt, at hun ma. Eller hun ma
gerne, men det kan bare sddan veere, at
hvis hun kan fa mere opmeerksomhed,
kan man sige, eller hun kan fd mere gode
komplimenter, og det bare er mig, der
foler mig ude, fordi jeg vil jo ogsd gerne
have nogle gode komplimenter."

Amina, 12 ar
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Disse eksempler viser, at b@rns oplevelser af for-
brugspres ikke kun handler om at eje bestemte
ting, men om at navigere i sociale spilleregler,
som kan veere vidt forskellige fra klasse til klas-
se. | nogle faellesskaber er der plads til forskellig-
hed, og trends og forbrug fylder kun lidt. | andre
er der meget snaevre normer, hvor det rigtige
tgj, den rette timing - og endda graden af origi-
nalitet - kan veere afggrende for, om man har en
plads i feellesskabet eller ej.

Forbrugskultur efterlader nogle bgrn
uden for fallesskabet

Normer for forbrug og udseende handler ikke
kun om, hvilke ting eller produkter man skal

eje - men ogsa om i det hele taget at have rad.
Berns Vilkars undersggelse viser, at hvert sjette
barni5. og 8. klasse har oplevet at fgle sig uden-
for, fordi de ikke har de samme ting eller lige

sa mange penge som deres venner (figur 10).
Oplevelsen er lidt mere udbredt blandt bagrn i 5.
klasse (18 pct.) end i 8. klasse (13 pct.).

Knap hver femte pige (19 pct.) svarer, at de har
folt sig udenfor, fordi de ikke har de samme ting
eller penge som deres venner. Blandt drenge er
det 12 pct.

Figur 10: Bgrn i 5. og 8. klasses svar pa, hvorvidt de har
oplevet at fple sig udenfor, fordi de ikke har de samme
ting, eller lige sd mange penge, som deres venner
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Note: Figuren er baseret pa 3.078 besvarelser fra barn (1.653 i 5. klas-
se og 1.425i 8. klasse) pa spergsmalet: “Jeg har oplevet at fole mig
udenfor, fordi jeg ikke har de samme ting eller lige s mange penge
som mine venner?”
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For barn og unge mellem 11 og 14 dr begynder identitetsmarkarer at fylde mere og
mere. De er optaget af, hvordan andre ser dem - og hvordan de ser sig selv. Og her
smelter forbrug, det digitale liv og de sociale relationer sammen. Det udnyttes af
platformene kommercielt."

Lektor Malene Charlotte Larsen

| interviewene forteeller flere barn, hvordan det
foles at sta udenfor feellesskabet, ndr man ikke
har mulighed for at kebe de ting, som de an-
dre taler om. Fx fortzeller Isabel om at fale sig
udenfor:

’ ’ Altsa det er fordi, nogle gange
kan jeg godt fale, at pigerne, de snakker
om, “jeg lige har fdet en concealer, jeg
lige har fdet en foundation,” og sadan
noget. De ting har jeg jo ikke. SG derfor
kan jeg godt nogle gange fole mig lidt
udenfor. Og det er derfor, jeg s ogsd
gnsker mig de ting, som de har."”

Isabel, 12 Gr

Nogle barn oplever at std udenfor pa grund af fx
prioriteringer eller regler derhjemme. For andre
bgrn kan det handle om, at deres eller famili-
ens gkonomiske raderum er mindre end deres
jeevnaldrendes.

Vi har i undersggelsen spurgt bgrnene til deres
selvoplevede gkonomi, ved at bede dem angive,
hvorvidt de oplever, at deres familier har flere
eller faerre penge end andre familier i Danmark.
Resultatet viser et mgnster, hvor de barn, der
oplever, at deres familie har meget faerre penge
end andre familier, ogsa i hejere grad foler sig
udenfor feellesskabet (figur 11). Det er en fglelse,
som Julie kan genkende:
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,’Der er ogsd mange gange, hvor
jeg gerne vil have tingene, men jeg ma
bare ikke fa det for mine forceldre, og jeg
har ikke s mange penge selv. Sa jeg kan
ikke kabe det."

Julie, 11 ar

Figur 11: Andelen af bgrn der har oplevet at fgle sig
udenfor, fordi de ikke har de samme penge eller ting
som deres venner, fordelt efter deres selvoplevede
gkonomi
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Note: Figuren viser andelen af bgrn, der har angivet "helt enig” eller
"lidt enig” (n=384). pa spargsmalet: "Jeg har oplevet at fale mig uden-
for, fordi jeg ikke har de samme ting eller lige sa mange penge som
mine venner." Spargsmalet er krydset med et spergsmal, der maler
barnets selvoplevede gkonomiske situation derhjemme: "Teenk pa
hvor mange penge din familie har. Og hvor mange penge andre fami-
lier i Danmark har. Tror du, at din familie har flere eller faerre penge,
end de fleste andre familier i Danmark?" Begrn der svarede ‘ved ikke’
eller gnsker ikke at svare’ pa dette spergsmal er frasorteret.
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@KONOMISK ULIGHED PAVIRKER RB@RNS MULIGHEDER OG F/ELLESSKARER

Danske barnefamilier har forskellige akonomiske udgangspunkter, og det pavirker berns muligheder

i hverdagen. Nogle familier har et sterre gkonomisk raderum, mens andre lever med et strammere
budget. | 2023 steg antallet af bern i familier under fattigdomsgransen med 2.300 til i alt 49.500 fattige
bern. Det viser en analyse fra Arbejderbevaegelsens Erhvervsrad baseret pa data fra Danmarks Statistik
(maling af relativ fattigdom).

Fattigdom i barndommen har konsekvenser pa flere niveauer - bade i selve barndommen og videre ind
i ungdoms- og voksenlivet. Det pavirker barns trivsel, sociale relationer og muligheder for at deltage i
hverdagslivet pa lige fod med andre. @konomisk udsatte bern har oftere begraenset adgang til fritids-
aktiviteter, legeaftaler og fedselsdage, og mange ma undveere ting, som deres jeevnaldrende tager for
givet. Forskning peger pa tre aspekter af fattigdom, der har sarlig betydning: det gkonomiske, nar der
mangler penge til basale behov, det sociale, nar bern ekskluderes fra feellesskaber, og det psykiske,

nar presset i familien forer til bekymringer og ansvar. En undersggelse fra Socialt Udviklingscenter SUS
viser, at barn i gkonomisk pressede familier ofte er pa mentalt overarbejde. De taenker meget over
pengene, lader vaere med at bede om ting og faler, at de ma tage ansvar for familiens situation. Mange
gar med bekymringer alene - bade for at skane deres foraldre og for ikke at skille sig ud.?
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Pige, 13 ar, i et brev til BarneTelefonen
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FORBRUG FYLDER |

BARNS FRITID

Nar skoledagen er forbi, tager man-
ge born i deres lokale shoppingcen-
ter eller til den naermeste by, hvor
de haenger ud, spiser sammen og
kigger pa tgj, makeup eller sports-
udstyr. Her kan det kraeve penge at
deltage. Hvert andet barn 1 8. klasse
svarer, at de tit laver ting, der koster
penge, nar de er sammen med deres
venner. Undersggelsen viser, at bgrn
gver sig pa at rade over egne penge,
og at de far erfaringer med at sta pa
egne ben, nar de forbruger i fritiden.

De fleste barn foretraekker at bruge tid med ven-
nerne i deres fritid. Det kan vaere i fritids- eller
ungdomsklubben, til fritidsaktiviteter, i treenings-
centeret eller derhjemme. For en del bgrn er det
ogsa en hyggelig aktivitet at bruge tid sammen i
butikker, centre eller pa hovedgader, hvor man
ogsa kan forbruge.®®

Berns Vilkars interviewundersegelse peger pa
en udbredt tendens, hvor bern i bade 5. og 8.
klasse hanger ud i shoppingcentre eller tager til
sterre byer for at kigge i butikker sammen med
vennerne. Her er det Emir pa 11 ar, der fortael-
ler, hvad han godt kan lide at lave efter skole:
"Jeg plejer at ga ud og lege. Eller ikke lege vel?
Men jeg plejer at ga ud med mine venner. For
eksempel i centeret”. Emir forklarer i interviewet,
at han og kammeraterne bruger bade eftermid-

7

dage og weekender pa at medes i deres lokale
center for at kigge i butikker og spise lidt mad.
Nogle gange praver de tgj og sko eller kaber
snacks eller parfumer, fx i butikken Normal. Og
bare tanken om at skulle i centeret efter skole
giver drengene en stor forventningsglaede:

Interviewer:  Hvordan har man det egentlig i
maven, ndr man skal i centeret?

Emir: Sadan, man gleeder sig.
Emil: Man er glad. (...)
Emir: Iscer nar man er sammen med

vennerne. Og sd gleeder man sig
sG meget, at man begynder at
planlcegge, hvilke butikker man
skal kabe [noget i].

Sabine er ogsa vild med at hygge sig med at
shoppe med vennerne efter skole:

)

Jeg elsker at veere ude og
shoppe, vi er sadan rigtig tit ude at
shoppe, mig og mine venner.”

Sabine, 11 ar

Det sociale er omdrejningspunktet, nar
bgrn gar i butikker

Bgrnene i undersggelsen bruger ikke ngdvendig-
vis mange penge, nar de gar i butikker sam-
men.*® For de fleste handler det farst og

fremmest om samvaeret og om at hygge sig
sammen, som 15-arige Teo fortzeller her: "Jeg
tror ikke rigtigt, jeg gar ind pa Stroget for at
shoppe. Det er bare mere for at veere sammen
med mine venner, vi ggr det.”

Simone og Victoria, der gar i 8. klasse, laegger
vaegt pa, at det at mgdes med vennerne i byen
kan vaere et alternativ til at bruge tid pa sociale
medier:

Simone: Det er bare sjovt. Det er ikke, fordi
man behover kobe noget. Det er
bare det der at ga rundt og hygge

sig.

Victoria: Og opleve noget og ikke bare sid-
de derhjemme og kigge pa TikTok,
hvis man nu ger det sammen. Sa
er det sadan en oplevelse at ga
rundt i byen.

| interviewene giver de fleste bgrn udtryk for, at
det at mades om forbrug i fritiden er forbundet
med gode og positive oplevelser. Det samler
bernene og understgtter deres faellesskab. Fx
forteeller flere, at de nyder at bruge tid pa at
snakke og planlaegge, hvilke butikker de skal
besgge pa naeste shoppetur, eller at undersoge,
hvilke nye produkter de skal have fati. Her er
det Bjern og Marley, som begge gar i 5. klasse:

Marley: Nogle gange karer jeg og en af
mine venner - hvis vi har pant
eller sGdan noget eller bare, hvis
det er godt vejr, sa cykler vi ned til
byen, og sd keber vi en durum.

Interviewer: Hvad synes | om det der med at
kaobe ting sammen?

Bjorn: Jeg synes, det er fedt. Jeg kan godt
lide det, fordi sG har man ogsa
noget feellesskab. SG kan man for
eksempel gd sammen med sine
venner og lige sige: "Skal vi ga ind
og kigge pa fiskegrej?” eller sadan
noget.

FORBRUG I FEED'ET

Interviewene understreger, hvordan forbrug pa
mange mader spiller ind i et moderne bgrne- og
fritidsliv. Flere bagrn forteeller fx, at de hygger sig
med at kgbe og spise slik og snacks, noget de
ofte planlaegger i feellesskab, fx efter at have set
videoer eller reklamer pa sociale medier. Nog-
le barn mades for at handle ingredienser til at
bage eller lave desserter sammen. Andre barn
prioriterer at bruge penge pa deres fritidsakti-
viteter: 26 pct. svarer i spgrgeskemaundersg-
gelsen, at det er vigtigt for dem at bruge penge
pa ting til deres fritidsaktiviteter eller hobbyer,
alt fra rideudstyr, til fodboldgear, gaming eller
hobbyprojekter.

Forbrug kan blive en adgangsbillet til
feellesskabet

Nar baerns fritidsliv og faellesskaber orienterer
sig omkring forbrug, er der ogsa en risiko for,

at bern, der ikke har midler til at deltage, star
uden for fallesskabet. For en del bgrni 5. og 8.
klasse er det genkendeligt, at det koster noget at
deltage i fritidslivet med vennerne. | spgrgeske-
maundersggelsen svarer 41 pct. af alle bern, at

Figur 12: Andeli 5. og 8. klasse, der er helt eller lidt
enige i, at de tit laver ting, der koster penge, nar de er
sammen med deres venner (fx kgber mad, shopper,
tager i biografen, bruger penge i spil mv.)"
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Note: Figuren er baseret pa besvarelser fra 3.054 bgrn (786 drenge
og 852 piger i 5. klasse og 721 drenge og 695 piger i 8.klasse). De har
svaret pa spgrgsmalet: “Nar jeg er sammen med mine venner, laver
vi tit ting, der koster penge (fx keber mad, shopper, tager i biogra-
fen, bruger penge i spil mv.)” | figuren indgar andelen af bern, der
har svaret "helt enig” eller "lidt enig”. Barn med anden kensidentitet
indgar ikke i figuren (N=24).
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de er helt eller delvist enige i, at de tit laver ting,
der koster penge, nar de er sammen med deres
venner (figur 12). Det er hyppigst blandt barn i
8. klasse, hvor 51. pct. svarer, at de ofte bruger
penge sammen. Det geelder 45 pct. af drengene
og 57 pct. af pigerne.

Interviewene viser, at bgrnene har meget for-
skellige oplevelser med at forbruge sammen i
fritiden, herunder om det udelukker nogen fra
at deltage. Fx fortzeller nogle barn, at det er helt
acceptabelt i deres vennegruppe, at man ikke
altid har nogen penge. Det oplever Matteo pa
14 ar: "Det er meget normalt i den her alder, at
der er nogen, der ikke lige bruger penge pa mad
hele tiden, og at det kun er nogle gange, de kg-
ber noget.” Og Sabine pa 11 ar fortzeller, at hun
kan finde pa at hjaelpe en god kammerat, der
ikke har nogen penge at bruge: "Han havde ikke
penge med, fordi sddan han bor lidt langt vaek,
og sa var det, at vi skulle spise mad, og sa var
han sadan, 'ej jeg er rigtig sulten,’ og sa brugte vi
lidt af vores penge.”

En del barn fortaeller i interviewene, at det er
normalt at Iane penge af hinanden, hvis man
ikke har faet penge med pa turen eller har brugt
manedens lommepenge og er "broke,” som
14-arige Simone kalder det:

’ ’ Der er nogle gange, hvor man
ikke selv har penge med, og sa betaler
ens veninder for en, fordi de er sddan:
“jeg har ondt af dig-agtigt, du har ikke
penge,” og "skal jeg betale,” hvis vi lige
tager noget [mad] sammen."

Simone, 14 ar

Omvendt vil der i nogle bgrnefeellesskaber sidde
bern, der ikke kun har glemt at fa penge med,
men som reelt ikke har rad til at indga i de fzelles
aktiviteter efter skole, eller som ma ngjes med at
deltage pa sidelinjen.

Vi har i interviewene kun mgdt enkelte barn, der
fortalte dbent om ikke at have de samme gko-
nomiske muligheder som deres kammerater.
Det kan skyldes, at vi har gennemfart gruppe-
interview, og at bgrnene ville undga at skille sig
ud. Pa BerneTelefonen herer vi dog jeevnligt fra
bern, der kontakter os og fortzeller, at de ikke
har de samme gkonomiske muligheder som
deres kammerater, eller som sgger gode rad
til, hvordan de kan forbedre deres gkonomiske
situation:

GEOGRAF SPILLER IND PA BRNS FORBRUGSMULIGHEDER

Den kvalitative undersegelse peger pa, at bopael (by-land) er en vigtig faktor i forstaelsen af berns for-
brugsadfaerd. | de klasser, vi har besggt, er tendensen, at bern, der bor i eller taet pad byomrader oftere
meades efter skole for at ga i centeret eller shoppe. | vores samtaler med de bern, der bor lengere fra
byerne, fyldte forbrug forholdsvis mindre, og der var flere, der gav udtryk for, at de kun i mindre om-

fang brugte penge sammen.
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Jeg kunne virkelig godt teenke
mig at tjene nogle penge. Ved godt det er
lidt tidligt, men kunne virkelig godt bruge
nogle penge.. iscer pd grund af pigerne
fra min klasse vil altid ud og bruge pen-
ge, men problemet er bare at jeg ikke har
sG mange penge."

Pige, 11 ar, i et brev til BarneTelefonen

”Mine foreeldre er skilt, og

min mor har ikke scerlig mange penge.
Jeg mangler tit noget makeup, hdrpro-

dukter, pleje osv. og jeg faler ikke min
mor ska betale for det fordi jeg er bange
for at hun sé ikke har rad til mad, regnin-

ger, og husleje. Jeg vil gerne tjene mine
egne penge, men jeg ved ikke hvordan jeg
ska gare det. Har i mdske nogle ideer?"

Pige, 13 ar, i et brev til BarneTelefonen

Born vokser op i en digital gkonomi,
hvor penge kun er et swipe vaek

Den teknologiske udvikling har betydet, at
bern i dag vokser op i et samfund, der er
overvejende kontantlgst, og hvor de fleste
finansielle transaktioner sker digitalt, fx gen-
nem betalingslgsninger som MobilePay eller
betalingskort. | en rundspgrge blandt foreeldre
svarer 71 pct., at deres barn i alderen 11-14 ar
har et haevekort. Samtidig angiver to ud af tre
forzeldre til bgrn i denne aldersgruppe, at de
indbetaler penge, fx lommepenge eller tilskud
til deres bern, digitalt fremfor i den fysiske
sparebgsse.® En undersggelse foretaget af
YouSee viser tilsvarende, at bgrn i gennemsnit
er 8,2 ar gamle, nar de far deres forste
telefon.*

Denne udvikling betyder, at det er lettere for
bern at forbruge, nar de har lyst, sa laenge de
har et betalingskort eller en telefon pa sig. Det
er samtidig nemt for barn at kontakte deres
foraeldre, hvis de har behov for flere penge
eller for at sperge, om de ma kebe noget.

FORBRUG I FEED'ET

Interviewundersggelsen peger pa, at det er
udbredt blandt bern at indga i forhandlinger
med deres forzaeldre om penge. Fx forteeller fle-
re, at de pa shoppeture kan finde pa at sende
billeder af ting, de gerne vil kabe, til deres
forzeldre. Enten for at fa godkendt et kab eller
for at bede om penge, som forzeldrene sa kan
overfgre med det samme. Saddan ger Sabine
pa 11 ar: “Jeg far ikke som sadan lommepenge.
Jeg er mere sadan, ‘ej kunne de her ikke vaere
flotte til mig? For eksempel nar jeg er i en
butik... S& var hun [mor] sddan 'okay”. Zainab
pa 11 ar beskriver pd samme made, at hvis
hun ikke selv har rad til et stykke tej, sa speor-
ger hun sin mor: “[Min mor] sparger altid forst,
hvad det er, og at hun gerne vil have et billede
af det, inden det er, hun sender penge.”

Born laerer gennem egne erfaringer
med penge og forbrug

Finansiel forstaelse er en vigtig kompetence,
der handler om at forsta og handtere penge
og skonomiske beslutninger i hverdagen.
Forskning og undersagelser peger pa, at bern
opnar en bedre finansiel forstaelse, nar de far
mulighed for at danne sig egne erfaringer med
hjeelp fra foraeldre og andre videns- og om-
sorgspersoner. Det kan vare alt fra at betale i
supermarkedet til at laere at saette sig mal og
spare op.*

Det er meget forskelligt, hvordan bgrnene i
denne undersggelse forholder sig til penge
og forbrug, og hvor mange erfaringer de har.
Nogle bgrn giver udtryk for, at de har laert

at spare op og at tage ansvar for deres egen
gkonomi. Fx forteeller Victoria pa 14 ar: "Man
har ogsa lidt ansvar for sig selv, for at man li-
gesom ikke bruger alle sine penge”. Flere bgrn
har ogsa gjort sig erfaringer med at fortryde
noget, de har kebt eller med at bruge alle de-
res penge. Den jeevnaldrende Marco siger om
de penge, han tjener pa sit fritidsjob: "Samme
dag, nar jeg far lgn, sa bruger jeg dem.”

Born i bade 5. og 8. klasse er dog generelt
enige om, at det har stor betydning for dem
at have adgang til egne penge, fordi det giver
dem frihed til at treeffe egne beslutninger.
Hele 89 pct. af bgrnene i undersggelsen har

80



DEL 5: FORBRUG SOM @VEBANE @

den opfattelse, at de selv kan beslutte, hvad de
vil bruge deres penge pa. Og det betyder noget
for Bjgrn pd 12 ar:

Hvis der er noget, man synes,
der er interessant, sG kan du selv kabe
det. (...) SG kan du selv bruge dine
penge pd at kabe det, hvis du synes,
det er fedt.”

Bjgrn, 12 ar

Foraeldres rolle i sgkonomisk dannelse

Selvom flere af bagrnene, iscer i 8. klasse, tjener
egne penge og @ver sig i at forvalte dem, sa viser
interviewene, at foreeldre spiller en vigtig rolle
som gkonomiske vejvisere. Nogle barn lzerer
derhjemme om veaerdien af at arbejde ved at fa
penge for at udfere pligter i hjemmet. Andre far
et belgb af deres foraeldre, fx hver maned, og
sa skal de selv administrere pengene og serge
for at opdatere garderoben og at have rad til

at ga til friser. For de bern, der endnu ikke har
sa mange konkrete erfaringer med penge, er
tanken om frihed til selv at bestemme, noget de
gleeder sig til. Her er det Tea:

’ ’ Men min mor har sagt til mig,
at nar jeg er blevet nonfirmeret, sa vil
hun gerne prave at give mig sGdan nog-
le barnepenge eller sadan noget hver
mdned, og sa skulle jeg prave sddan,
hvordan det er selv at skulle kabe mit tgj
og alt sadan noget."

Tea, 12 ar

Interviewene viser, at det er forskelligt, hvor
meget foreeldre generelt engagerer sig i deres
berns skonomi og forbrug. Nogle bgrn giver
udtryk for, at deres foraeldre slet ikke blander
sig. Andre fortaeller, at deres foraeldre har klare
regler og holdninger, som pavirker barnenes
muligheder for at forbruge. Hjemme hos 11-ari-
ge Salma har hendes mor fx holdninger til, hvad
hun bruger sine penge pa:
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” Det betyder virkelig, virkelig,
virkelig meget for mig, at jeg selv kan
bestemme, hvad jeg gerne vil bruge af de
penge, jeg har, og hvad jeg godt kan lide.
[...] Men min mor er meget god til at sige
til mig for eksempel, at "er du sikker pg,
at du vil bruge den her?" og sddan nogle
ting, og "kan du godt bruge den her?"
Hun tjekker ogsG meget, om jeg bruger
de ting, jeg sa kaber, og det gar jeg, synes
jeg. Jeg har ikke kabt noget, hvor jeg har
fortrudt det.”

Salma, 11 Gr

Undersagelsen viser ogsa, at de regler, som
barn mader hjemmefra, er meget forskellige.
Det kan vaere regler om, hvor meget der skal
spares op af den manedlige lgn, hvor mange
penge der ma shoppes for eller regler for, hvilke
virksomheder eller webshops, der ma benyttes.
Hjemme hos Sigrid og Tea, der gar i 5. klasse,
har deres forzeldre fx bestemt, at de ikke ma
handle pa platformene Shein eller Temu:

Sigrid: Det er, fordi mine forceldre siger,
at det er sadan noget, at det
bliver lavet over i Kina af
nogen. At det ikke er i sGdan helt
vildt god kvalitet, og at de bare
laver det for at tjene

penge.

Tea: Ja, min mor siger ogsd, at der
er sGdan en masse kemikalier,
sddan darlige kemikalier, i tajet
og sadan noget.

Andre bgrn oplever, at reglerne er mere op til
deres egen fortolkning. Atlas pa 15 ar fortzeller
fx: "Det er mine egne penge, jeg styrer dem, s
har jeg noget selvstaendighed.” Men samtidig
reflekterer han i interviewet over, at pengene
kun ma bruges pa "noget der ikke er dumt”, fx
gambling.
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METODE

Rapportens analyser bygger pa en
kvantitativ undersggelse i Bgrns Vil-
kars skolepanel suppleret af kvalitative
interviews. Derudover har vi gennem-
fort et digitalt eksperiment pa tre so-
ciale medieplatforme for at undersgge,
hvor stort et reklametryk nye bruge-

re udsaettes for. I dette metodeafsnit
findes information om undersggelsens
metodiske grundlag og gennemfgrelse.

Spoergeskemaundersggelse blandt bgrn
15. og 8. klasse

Berns Vilkar har udsendt en spergeskema-
undersggelse til de skolebgrn i 5. og 8. klasse,
der deltager i Barns Vilkars skolepanel. | alt
3.078 bgrn har besvaret undersggelsen i peri-
oden 3.3 - 11.4 2025. Undersggelsen er opsat
som et digitalt spergeskema, der bliver besvaret
i undervisningen. Det er frivilligt for alle bgrn at
deltage i undersggelsen. Spgrgeskemaet inde-
holder en grundig introduktion og har desuden
en oplaesningsfunktion malrettet bern med
lzesevanskeligheder. Foraeldre er pa forhand in-
formeret om gennemfarelsen af undersggelsen.

Borns Vilkars skolepanel

De skoleklasser, der er inviteret til undersggel-
sen, er en del af Bgrns Vilkars Skolepanel. Skole-
panelet bestod pr. 1. april 2025 af 314 klasser
fra 150 skoler fra hele landet. Skolerne deltager
i panelet i en periode pa tre ar, og de samme
klasser inviteres til undersggelser fra bernene
garihhv. 4. og 7. klasse, til de gar i hhv. 6. 0g 9.
klasse. Det er frivilligt for klasserne at deltage i
undersggelserne.

Skolepanelet er etableret i efteraret 2023. For
at sikre, at alle typer af skoler er repraesenteret
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i panelet, har vi anvendt en klyngeanalyse, der
har identificeret syv forskellige segmenter af
skoler. Segmenteringen er foretaget pa skoleni-
veau og tager udgangspunkt i felgende udvalgte
variable for folkeskoler:

* Andel bgrn, hvor forzaeldrenes hgjeste
gennemfgrte uddannelse er grundskole

« Karaktergennemsnit ved Folkeskolens af-
gangseksamen

* Andel bgrn af udenlandsk herkomst
*  Gennemsnitligt fravaer

* Overgang til ungdomsuddannelse

* Andel bgrn med hgj trivsel

For privatskoler tager segmenteringen udgangs-
punkt i falgende tilgeengelige variable:

* Andel bgrn, hvor forzeldrenes hgjeste gen-
nemfgrte uddannelse er grundskole

« Karaktergennemsnit ved Folkeskolens af-
gangseksamen

* Andel barn af udenlandsk herkomst.

Hvert af de syv segmenter har en fast andel i en
segmenteringsnggle, som angiver, hvor mange
klasser og skoler fra hvert segment, der er brug

for, for at sikre repraesentativitet pa skoleniveau.

Segmenteringsngglen fungerer som rettesnor
for bade rekrutteringen af klasser til skolepane-
let og i indsamlingen af besvarelser i hver enkelt
undersagelse.

Analyseudvalget i denne undersggelse er reprae-
sentativt pa skoleniveau for alle syv segmenter.
Yderligere information om vores bgrnepaneler
og metoder til berneinddragelse findes pa vores
hjemmeside: www.bornsvilkar.dk/boernepane-
ler.

Underseggelsens svarprocent pa klasse- og elev-
niveau fremgar af tabel 2.

Tabel 2: Oversigt over besvarelser
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160 91 3.200 1.653 57 % 52 %
154 81 3.234 1.425 53 % 44 %
314 172 6.434 3.078 55 % 48 %

Note: Antal mulige besvarelser pa elevniveau er beregnet pa baggrund af antallet af klasser i panelet og en gennemsnitlig klassekvotient pa 20,0 pa
5. klassetrin og 21,0 pa 8. klassetrin. Tallene er hentet fra www.dst.dk for sommeren 2025.

Repraesentativitet pa individniveau

Vi har sammenlignet analyseudvalget med
populationsdata hentet fra Danmarks Statistik
pa parametrene ken og klassetrin. Tabel 3 viser
testresultaterne, der er gennemfgrt vha. Z-tests.
En P-veerdi pa > 0,05 indikerer, at stikpreven er
repraesentativ for populationen i forhold til de
valgte parametre.

Tabel 3: Repraesentativitet: Kgnsfordeling; Klassetrin

Repraesentativitetstesten viser, at besvarelserne
er repraesentative med hensyn til ken. Bern i 8.
klasse er en smule underrepraesenterede i un-
dersggelsen, og barn i 5. klasse er omvendt lidt
overreprasenterede.

Drenge 1507 49 % 62.119 51 % -1,47 0,14
Piger 1547 51% 60.454 49 % 1,47 0,14
Total 3.054 100 % 122.573 100 %

5. klasse 1.638 54 % 58221 47 % 6,79 0,00
8. klasse 1.416 46 % 64352 53 % -6,79 0,00

Total 3.054 100 %

122.573 100 %

Note: Der er i undersggelsen 24 elever, der har angivet 'anden kensidentitet' pa spgrgsmalet om kegn. Denne gruppe indgar ikke i repraesentativitet-

stesten.
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Pilottest og besvarelse

Vi har foretaget en pilottest af spargeskemaet i
en 5. og 8. klasse for at sikre, at alle bgrn, uanset
forudgdende viden og forstdelse af emnerne,
kunne gennemfgre undersggelsen. Testen
havde ogsa til formal at undersgge, hvor lang

tid bernene brugte pa at svare, og om der var
kategorier, der manglede, eller omvendt kate-
gorier med meget hgje svarandele, fx 'ved ikke’
svar. Pilottesten blev fulgt op af et par kvalitative
gruppeinterviews, der gav en dybere indsigt i
barnenes oplevelser med spargeskemaet.

Efter pilottesten er spargeskemaet blevet ju-
steret til og herefter sendt ud til lsererne via et
digitalt link. Laererne har distribueret linket til
eleverne i de deltagende klasser, og alle elever,
der gnskede at deltage, har besvaret i skoleti-
den.

Kvantitativ analyse

Vi har i analysen inkluderet tre maleindikatorer
for barns trivsel. Alle indikatorer er indsamlet
via spergeskemaet og er dermed baseret pa
selvrapportering:

Ensomhed

Ensomhed er malt ved 'The Three-Item Loneli-
ness Scale (T-ILS) som er en forkortet version
af UCLA Loneliness Scale. Et amerikansk vali-
deringsstudie har pavist en staerk korrelation
mellem UCLA og T-ILS, hvilket tyder p3, at de
tre spergsmal indfanger en vaesentlig del af
den ensomhedsfglelse, der belyses af det fulde
instrument. De tre spgrgsmal i instrumentet
afdaekker, om respondenten fgler sig alene,
savner nogen at vaere sammen med eller fgler
sig udenfor. Barns Vilkar har foretaget enkelte
sproglige sendringer i nogle af spgrgsmalsfor-
muleringerne. P& baggrund af de tre spergsmal
far respondenten en score rangerende fra 3-9,
hvor en hgj score indikerer hgj grad af ensom-
hed. | denne undersggelse har vi anvendt en
'dummy,” hvor respondenten kategoriseres som
ensom ved en score pa 7-9, som i andre studier
defineres som 'svaer ensomhed.’

Livstilfredshed

| vores maling af livstilfredshed har vi anvendt
Cantrills Ladder, hvor respondenterne bliver
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stillet spergsmalet: "Her er en stige. Trin 10
betyder 'Det bedst mulige liv' for dig, og trin 0
betyder 'Det vaerst mulige liv' for dig. Hvor pa
stigen synes du selv, du er for tiden?” Pa denne
type skala kan vaerdierne 0-5 betegnes som ‘lav
livstilfredshed’, 6-8 som 'moderat livstilfredshed’
0g 9-10 som 'hgj livstilfredshed.’

Selvveerd

| vores maling af selvvaerd har vi anvendt to
indikatorer, som er inspireret af Rosenbergs
Self-Esteem Scale: 'Jeg er for det meste tilfreds
med mig selv' og ‘Nogle gange foler jeg, at jeg
ikke er god nok'. Bgrnene fik mulighederne: 'Helt
enig', 'Enig’, 'Hverken eller’, "Uenig’ og 'Helt uenig'.
Den sidste indikator har vi efterfglgende vendt
om, og dernaest er svarene samlet i et indeks.

Analysemetoder

Alle krydssammenhaenge er testet ved hjaelp af
x2- eller t-test. Alle sammenhaenge er statistisk
signifikante ved et signifikansniveau pa 0,05,
medmindre andet er angivet. Procenterne i ana-
lysen er afrundet til neermeste hele tal.

Kvalitativ dataindsamling

Det kvalitative datagrundlag bygger pa inter-
viewbesgg pa 6 skoler med i alt 69 bern fra

hhv. 5. og 8. klasse. Interviewene er udfgrt som
semistrukturerede gruppeinterviews med to til
fem bgrn i hver. Barnene er blevet interviewet
med deres klassekammerater, og i grupper som
deres laerer har vurderet, de ville vaere trygge i.
Interviewene er foregdet pa skolen. Karakteristi-
ka ved informanterne ses i tabel 4. Alle barn har
faet en grundig introduktion og har givet mundt-
ligt samtykke til deltagelse. Derudover har deres
foraeldre givet skriftligt samtykke. Interviewene
er optaget pa diktafon og er efterfalgende blevet
transskriberet og kodet.

Vi har rettet talesprog i citater, men har bibe-
holdt indhold og betydning. Der er kun a&ndret
pa berns sproglige fejl eller szerlige udtryk, hvis
det har staet i vejen for at forsta citatet. | nogle
tilfeelde er citater kortet ned, det markeres med
(...). Alle bgrn er anonymiserede og ingen op-
rindelige navne eller andre detaljer, der kunne
veere afslgrende for et barns identitet, fremgar i
rapporten.
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Tabel 4: Fordeling af interviewpersoner i 5. og 8. klasse pa ke¢n, skoletype og landsdel

Drenge

Piger 29 10 39

@stdanmark 29 18 47

Vestdanmark 14 8 22

Folkeskole 28 13 41

Privatskole 15 13 28
43 26 69

Breve fra BorneTelefonen

| rapporten har vi udvalgt citater fra breve som
barn og unge har skrevet til BarneTelefonen
eller HORT. Alle henvendelser er anonymisere-
de. Hvis et citat har veeret sveert at forsta, har vi
redigeret citatet med respekt for barnets eller
den unges budskab og skrivestil.

Digitalt eksperiment

Berns Vilkar har i tilleeg til de evrige datakilder
gennemfort et digitalt eksperiment med det
formal at undersgge omfanget af kommercielt
indhold, som nyoprettede barneprofiler mader,
ferste gang de besgger de tre sociale medier
TikTok, YouTube og Instagram. De tre medier er
valgt pa grund af deres popularitet blandt bgrn
og unge, og fordi det indhold, man praesenteres
for, udveelges af platformens algoritmer bl.a. pa
baggrund af data om brugeren. Eksperimentet
giver ikke et repraesentativt billede af bgrns
samlede oplevelser pa sociale medier, men er et
eksempel pa hvor hurtigt og massivt kommer-
cielt indhold bliver en del af oplevelsen for helt
nye brugere - selv uden at barnet har interage-
ret med indhold pa platformene (fx ved at like et

opslag).

Vi har oprettet fire fiktive profiler pa nulstillede
telefoner uden historik pa hvert af de tre sociale
medier, hhv. en 13-arig dreng og pige og en

18-arig dreng og pige. Derefter har vi optaget

5 minutters videoindhold pa hver platform pr.
bruger. Pa TikTok har vi optaget de videoer, der
blev vist til brugeren i 'For You Page'-feedet. Pa
Instagram optog vi fra ‘Reels." Og pa YouTube pa
'Youtube Shorts.’ Optagelserne blev gennemfeart
en torsdag mellem kl. 15.00-18.00. Vi dveelede
ved hver video i 5 sekunder, far vi gik til nae-

ste for at simulere passiv scrolling. Der er ikke
foretaget sggninger, og vi har ikke interageret
med indhold ved at like, fglge eller lsese kom-
mentarspor. Vi har konsekvent foldet videobe-
skrivelserne ud pa alle videoer, som hjzelp til
den senere opteelling. | alt er der indsamlet 60
minutters skarmvideo (fire profiler x tre plat-
forme x fem minutter). Skeermoptagelserne er
efterfalgende blevet kodet manuelt i de fem
opstillede kommercielle kategorier, der udfoldes
inde i rapporten.

Da der er tale om en kunstig situation, afspejler
resultaterne ikke barns reelle brug og oplevel-
se af sociale medier. Profilerne er nyoprettede
og uden interaktioner, venner eller tidligere
adfeerd, og feedet er derfor ikke praeget af det,
som folger med et autentisk brug, hvor indivi-
duelle interesser og profilernes netveerk spiller
en rolle. For nogle bgrn vil andelen af kommer-
cielt indhold givetvis vaere lavere, mens den for
andre vil vaere hgjere, fordi algoritmen netop
kender barnets interessefelt. 36
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"l en rapport fra 2024 har Berns Vilkar undersegt, hvor mange bern der er pa sociale medier, og hvil-

ken alder de havde, da de farste gang fik en profil. Undersggelsen viste, at knap halvdelen af barnene
fik en profil, for de fyldte 10 ar. Og i 12-ars alderen har 94 pct. en profil pa min. ét socialt medie. Barns
Vilkar (2024): Berns liv med sociale medier.

2 Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (2025): Young consumers and social media.
312024 blev der ifglge en opgerelse brugt 690 milliarder US dollars pa digital markedsfering verden

over, hvilket ansldet er 70-75 pct. af de samlede omkostninger til markedsfering. https://www.marke-
ting-interactive.com/global-digital-ad-spend-hits-us-690-billion-poised-to-dominate-in-2030.

4 European Parliament (2023): The influence of social media on the development of children and young
people: https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2023/733109/IPOL_STU(2023)733109

EN.pdf.

> Social shopping, pa engelsk social commerce, er en integration af e-handel pa sociale medieplatforme,
hvor brugere kan opdage og kebe produkter direkte pa fx Instagram og TikTok. Social shopping er teet

forbundet med elementer som shoppable posts/affiliate links (indhold med tags der fgrer direkte til en

side, hvor varen kan kgbes) og en kategori som influencer-markedsfgring, hvor fx en influencer samar-

bejder med en webshop om et live-event, hvor tgjet kan kgbes i takt med, at det praesenteres.

& Zarouali, B. et al. (2020): Adolescents’ advertising literacy and privacy protection strategies in the con-
text of targeted advertising on social networking sites: Implications for regulation.

7 Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (2014): Afrapportering fra ekspertudvalget for bgrn, unge og mar-
kedsfering; Danske Bank: Gode pengevaner til naeste generation - Opbygning af grundlaget for gkono-
misk trivsel hos bgrn og unge i Danmark.

8 Barns Vilkar (2025): Barns Fritidsliv. Aktiviteter og feellesskaber i 4. og 7. klasse.

° Det skriver TikTok om sin 'For You’ funktion: ‘For You' er et personligt feed med indhold baseret pa
dine interesser og dit engagement. 'For You'-feedet er det forste feed, du ser, nar du abner TikTok. Jo
mere du bruger TikTok, jo mere vil dit For You-feed afspejle dine interesser og vise dig indholdsskabere
og indhold, du sandsynligvis vil kunne lide. Kilde: support.tiktok.com.

1© Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (2025): Young consumers and social media.

"' Det ene litteraturstudie er udfert af SDU i 2020 og fokuserer pa aldersgruppen 0-15 ar. Kierkegaard,
L. et. al (2020): Digital mediebrugs betydning for sociale relationer, feellesskaber og stress blandt barn
og unge. En litteraturgennemgang. Det andet er gennemfert i 2022 af VIVE og fokuserer pa unge i
aldersgruppen 16-24 ar. Fynbo, L. et al. (2022): Digitalt mediebrugs betydning for sociale relationer,
faellesskaber og stress blandt unge - Et systematisk litteraturreview. VIVE.
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12 Bgrns Vilkar (2020): Pres og stress. Ken, krop og digital adfeerd. Hvordan mindsker vi presset pa bern
og unge?

> Medieradet for Bern og Unge, DR og Det Danske Filminstitut (2023): Berns spillevaner 2023;
Ofcom (2025): Children's online spending and potential financial harm.

4 Berns Vilkar (2024): Berns liv med sociale medier; Kraeftens Bekeempelse (2025): Nar skeermen frister.
Born og unges digitale eksponering for usunde fadevarer og alkohol.

15 Kraeftens Bekaempelse (2025): Nar skaermen frister. Bern og unges digitale eksponering for usunde
fedevarer og alkohol.

'® Hjerteforeningen (2023): Digital Influeret. Et indblik i unges eksponering for fade- og drikkevarer med
et hgjt indhold af fedt, salt og sukker pa sociale medier.

7 ADD-projektet i samarbejde med Berns Vilkar, Red Barnet og Center for Digital Paedagogik (2023):
Barns digitale liv.

8 Larsen, M. C. (2023): Sociale medier og algoritmer i hverdagen - at vokse op med platformenes ram-
mesatning af det sociale liv. Kvan - et tidsskrift for leereruddannelsen og folkeskolen. Arg. 43, nr. 125.
69-82; Barns Vilkar (2024): Berns liv med sociale medier.

' Forbrugerombudsmanden skriver, at bern og unge ikke har de samme forudsaetninger for at gen-
nemskue en given markedsfering og er lettere at pavirke: https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-em-
ner/boern-og-unge/markedsfoering-rettet-mod-boern-og-unge.

20 Bgrns Vilkar (2024): Berns liv med sociale medier.

21 https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/forbud-mod-skjult-reklame/sociale-medier.

22 https://forbrugerombudsmanden.dk/nyheder/forbrugerombudsmanden/pressemeddelel-
ser/2024/20241009-forbrugerombudsmanden-griber-ind-over-for-influenter.

2 Bgrns Vilkar (2024): Berns liv med sociale medier.
24 )f. markedsferingslovens bilag 1, nr. 7.

% Hjerteforeningen (2023): Digital Influeret. Et indblik i unges eksponering for fade- og drikkevarer med
et hgjt indhold af fedt, salt og sukker pa sociale medier.

26 Bgrns Vilkar (2024): Berns liv med sociale medier.

27 Kraeftens Bekaempelse (2025): Nar skaermen frister. Barn og unges digitale eksponering for usunde
fedevarer og alkohol.

28 Dansk Industri (2024): Danskernes social commerce tracker. Temafokus analyse.

2 Vi har laest om Normals app pa siden (23.09.2025): https://www.normal.dk/app/.

0 Bgrsen 2024: Pabud tvinger butikskaede til at droppe Tiktok-reklamer: https://borsen.dk/nyheder/
virksomheder/paabud-tvinger-butikskaede-til-at-droppe-tiktok-reklamer?b_source=seneste-nyt&b_me-
dium=row_1&b_campaign=list_4.
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31 Det har vi observeret ved gentagende besag pa @nskeskyens gavegenerator i perioden
12. maj - 4. september 2025.

32 Bgrns Vilkar (2024): Berns liv med sociale medier.
3 UNICEF Danmark (2023): Analsenotat: Barn og unges forhold til influencere.

34 Som eksempel har influencer-parret Jas & Mika i august 2025 afholdt et udsolgt Isbeevent i en Nord-
sjeellandsk by. UnderJas & Mika lgbet’ kunne man highfive og lgbe med Jas & Mika og fik en goodiebag.
Eventet blev promoveret som "en fandag uden lige”.

35 Bgrns Vilkar (2024): Berns liv med sociale medier.

3 Bgrns Vilkar (2024): Trygge feellesskaber i skolen; Berns Vilkar (2024): Snaevre normer i bgrne- og
ungefeelleskaber.

37 Caspersen, S. (2024): Flere bern vokser op i fattigdom. Arbejderbevaegelsens Erhvervsrad; Lesner, R.
V. (2023): Konsekvenser af bgrnefattigdom. Samfundsgkonomen, 2023(2), 27-34.; Socialt Udviklings-
center SUS (2024): En barndom med fa penge: Berns erfaringer med at vokse op i en gkonomisk traengt
familie. Udarbejdet for Egmont Fonden.

38 Bgrns Vilkar har i en undersggelse fra 2025 undersegt, hvad bern i 4. og 7. klasse foretager sig i
fritidslivet, og hvad der er vigtigt for dem. Undersggelsen viste, at det at vaere social og sammen med
vennerne er vigtigt for stort set alle begrn pa tvaers af ken og alderstrin. | spergeskemaundersegelsen
angav 56 pct. af barnene i 4. klasse og 46 pct. af barnene i 7. klasse, at de ses fysisk med venner mere
end én gang om ugen. Undersegelsens kvalitative del viste, at bernene bade mades hjemme, fx for at
game, hygge sig eller se videoer pa telefonen sammen. Men de mgdes i hgj grad ogsa ude, hvor de fx
gar i butikker eller tager i treeningscenteret. Barns Vilkar (2025): Berns fritidsliv. Aktiviteter og
feellesskaber i 4. og 7. klasse.

3% Samme tendens finder Anthony i sit studie af unges made at hange ud i et shoppingcenter i en for-
stad til LA. Anthony, K. H. (1985): The shopping mall: A teenage hangout. Adolescence, 20: 307-312.

40 Finans Danmark (2023): 8 ud af 10 danske begrn far lommepenge.

41YouSee (2025): Den fgrste mobil.

42 Danske Bank har bl.a. undersggt, hvordan bgrn, der vokser op i et stigende digitalt og kontantlgst
samfund, kan styrke deres gkonomiske ansvarlighed. Danske Bank: Gode pengevaner til naeste gene-

ration - Opbygning af grundlaget for gkonomisk trivsel hos bgrn og unge i Danmark; Whitebread, D., &
Bingham, S. (2013). Habit Formation and Learning in Young Children.
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