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Bakgrunn og undersokelsessporsmal

Medietilsynets undersgkelser fra 2024 konkluderer med at hele 90 prosent av barn og unge mellom 9-18 benytter
sosiale medier og at en av tre unge er pa sosiale medier hele tre timer hver dag. Det store forbruket av sosiale
medier og innholdet de unge eksponeres for, far fagfolk til & uttrykke bekymring. Bekymringen henger seerlig
sammen med fremstillingen av helse, trening og alkoholkonsum, og hvordan mange mannlige influensere
promoterer en bestemt form for livsstil for deres unge fglgerskare. | 2024 var det flere artikler i redaksjonelle

medier som pekte pa fremstillingen av alkohol i sosiale medier som et problem.

| samarbeid med Actis har Retriever derfor kartlagt omfanget av alkoholeksponeringen i sosiale medier hos de
stgrste, norske mannlige influenserne. Analysen har til hensikt & undersgke hvor mye alkohol som eksponeres pa
tvers av de stgrste influensernes plattformer i Norge. Analysen har ikke til hensikt at avdekke hvordan alkohol
eksponeres generelt eller fremheve spesifikke influensere. Derimot vil vi danne et overblikk over influensernes

avtrykk og gi et innblikk i hvordan alkoholkonsum kommuniseres til den yngre malgruppen.

Med hjelp fra assisterende professor Mathilde Hogsnes fra Kristiania har vi identifisert 14 influensere som har
unge menn som malgruppe. Disse influenserne befinner seg innen livsstilssegmentet. Dersom vi valgte & se pa
alle de stgrste influenserne i Norge, ville influensere med fokus pd sport og gaming vaere stgrst. Det er valgt
influensere som er st@rst pa kanalene Tiktok , Youtube og Snapchat, da det er her vi finner den yngste
malgruppen. Medietilsynets «Barn og medier 2024» viser at 9-18-aringer fordeler seg slik pa sosiale mediekanaler:
YouTube 83% / Snap 70% / TikTok 58%.

Data fra influensernes plattformer er kartlagt og kategorisert. Dette er gjort pa tvers av kanaler og innhold, over en

periode pa opp til 12 maneder, og danner bakgrunnen for denne analysen.

Undersokelsesspgrsmal

Hvor utbredt er alkoholrelatert

innhold i sosiale medier?

Hvordan fremstilles alkohol i

sosiale medier?

Hvordan er eksponeringen av

alkohol i sosiale medier?
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Metoden

Kategorisering
| analyseprosjektet har vi identifiserte de stgrste, norske mannlige influenserne innen livsstils-
segmentet. Influenserne er valgt pa bakgrunn av at de har unge menn som malgruppe og har en hgy Generell informasjon
fglgerskare, spesielt pa TikTok. > Dato
» Kanal
 Alltilgjengelig og lagret data fra influenserne pa Snapchat, TikTok og YouTube er kartlagt. > Link til posten
Kartleggingen er ikke gjort i real-time. > Profi

o Ti i for kartleggi hele 2024 A h A er inkl —
idsperioden for kartleggingen er hele 2024, mens det pa Snapchat ogsa er inkludert data = Al Tiger

fra tidligere perioder. Det skyldes at plattformen ikke er tidsdefinert pa samme mate som
TikTok og YouTube.

« Noe data har i ettertid blitt slettet fra kanalene, men mye inngar likevel som en del av Per plattform

deiEl sz TG, » Snapchat: tittel pa story, video eller bilde

+ Videoer fra YouTube, Spotlights fra Snapchat samt videoer og highlights fra TikTok er > TikTok: antall likerklikk, kommentarer og lagringer

kartlagt. :
» YouTube: antall kommentarer og lagringer
» Hvis en snap er lagret som bade Spotlight og Story, har den blitt telt to ganger. P4 samme

mate, hvis flere personer poster fra samme arrangement, telles dette hos begge

« Totalt 11 926 innlegg, stories og videoer er analysert Eksponering av alkohol

> Ja/nei

Alle profilene er av en offentlig karakter, med unntak av én YouTube-kanal der det er kjgpt tilgang til > Type alkohol: lett (g1, cider, seltzer), vin eller brennevin

eksklusivt innhold. | analysen omtales alt innhold primaert som «poster» eller «videoer». Det er ikke . . : . : .
» Situasjon: sosialt, hjemme, reise eller musikkpromo
mulig & hente inn visninger pa Stories fra Snapchat, derfor er visninger trolig langt hgyere enn tallene , _ L
2 I i 2 NSy » Type eksponering: muntlig, skriftlig eller reklame

vi har tilgjengelig i analysen. All data er gjennomgatt og kategorisert av medieanalytikere, basert pa 16 - . )

. . . . _ . . » Er fremstillingen av alkohol positiv, ngytral eller negativ — brukes
ulike kategorier — ogsa innhold som ikke omhandler alkohol. Kategoriene er definert pa bakgrunn av ,

. ) ) _ den aktivt eller er det et bakgrunnselement

underspkelsesspgrsmalene, og er beskrevet i oversikten til hgyre.
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Om influensene

De 14 influenserne i analysen er de stgrste mannlige influenserne i Norge basert pa antall
fglgere innen livsstilsegmentet. 13 av de 14 influenserne er pa TikTok, 11 er pa Snapchat
mens fire er pa YouTube. Samlet sett er 28 profiler en del av analysen. Grunnet
influensenes innhold, alder og norske sprak eksponeres spesielt den helt unge malgruppe i

Norge for disse influenserne.

Sprakbruk, satire og ironi karakteriserer innholdet hos flere av influensene. Denne type
innhold har gjort at medier har definert influenserne som grenseoverskridende og
kontroversielle. Influenserne publiserer innhold med fokus pa hverdagsliv, ungdomskultur

og livsstil. Det er ofte innhold med hgyt tempo, fest, ferie og uteliv.

Influensene far mer enn 650 millioner visninger pa videoene i det analyserte innholdet, hvor

mer enn 550 millioner er pa TikTok. Innholdet er saerlig skapt for & interagere med fglgerne,

og det samlede engasjementet pa Tiktok og YouTube er pa mer enn 48 millioner (likerklikk,
kommentarer og lagringer). Det er i giennomsnitt et engasjement pa mer enn 4 000 per

post.

F @ o Jo

Litt om datagrunnlaget

14 influensere,
28 kontoer

3,6 millioner fglgere

Mer enn 650 millioner visninger

Et engasjement pa 48 millioner
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28 profiler inngir i analysen: 13 TikTok-, 11 Snapchat-, og 4 YouTube-profiler

11 926 innlegg, stories og videoer er analysert

&7 % av dataen bestdr av Snaps, 12% av Tik'Toks, og 1% av YouTube-videoer

3 influensere utgj@r 87% av dataen

53% av Visningene bestir av data fra én influenser
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Hovedfunn

Funnene fra gjennomgangen viser at
influensene publiserer innhold der
alkohol eksponeres og settes i en
positiv sammenheng. Eksponeringen
av alkohol fremstilles som en naturlig
del av det a veere ung. Vi finner store
forskjeller mellom de ulike kanalene
0og hvordan alkoholen fremstilles.

| denne delen gjennomgar vi hoved-
funnene fra var analyse.




1 561 poster viser alkohol (13 %)

Postene med alkohol har mer enn 70 millioner visninger

De har et samlet engasjement pd 4 millioner

67% av innholdet pd YouTube viser alkohol, 19% pd TikTok og 12% pd Snapchat
1 460 poster fremstiller alkohol i en positiv sammenheng
13 av de 14 influenserne viser alkohol — og alle pd en positiv mite

&3% av innleggene med alkohol er fra tre influensere

50% av alkoholen som vises, er lett alkohol. 14% er brennevin

16% av innleggene med alkohol viser flere former for alkohol
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Darta giennom aret

Vi har i utgangspunktet analysert data for hele 2024, men siden Snapchat ikke
lagrer dato for Spotlights, er det en stor del av dataen vi ikke kan tidsbestemme.
Postene er imidlertid kronologisk analysert, og vi kan derfor forvente at
stgrsteparten av postene som inngar fra Snapchat er fra 2024. Dersom en
influenser har lagret snaps fra flere ar tilbake, kan disse likevel innga i analysen —
det samme gjelder snaps fra 2025. 10 444 av de 11 926 postene har ikke har et

tidsstempel.

Stgrst andel alkoholrelaterte poster i mai og juli

Til hgyre er en oversikt over de 1 482 postene som har publiseringsdato.
Diagrammet viser at poster med alkohol publiseres hver maned. | mai og juli er
andelen hgyere, men det er ogsa to av manedene med faerrest poster. Det er
oktober som har flest poster totalt, med hele 240, hvorav 33 av disse inneholder

alkohol. Februar er maneden med flest alkoholrelaterte poster, med totalt 38.

Juli er maneden med flest visninger generelt, med over 200 millioner visninger
fordelt pa bare 67 poster. Dette skyldes seerlig tre TikTok-poster som har
henholdsvis 74, 55 og 51 millioner visninger hver. Ingen av disse postene viser
alkohol. Ser man i stedet pa den posten med flest visninger med alkohol, har

denne 3,3 millioner visninger — publisert i juli.

23%

16%

jan

Andelen poster med og uten alkohol

25% 24% 18% goo 21% g1a, =0 18% o 186 17%

feb mar apr mai | ' aug sep nov des

m Uten alkohol Med alkohol

Andelen av visninger med og uten alkohol
2 ey [

6 25% i i 9% 17% 20% i 11%

feb mar apr mai jun jul aug sep okt nov des

m Uten alkohol Med alkohol



12

13

/0

av innleggene viser alkohol



Y
w

En analyse av alkohol i sosiale medier

ertriever

Hvordan fremstilles alkoholen?

Innholdet pa influensernes kanaler bestar av hverdagssituasjoner, fester, reiser og
musikkinnspillinger. Som fglger far man et innblikk i et liv og en livsstil som for noen er
gjenkjennelig, eller som andre drgmmer om. Influenserne har i stor grad skapt en persona

pa sine kanaler, noe innholdet og spraket deres er med pa & forme og understreke.

Alkohol normaliseres som en naturlig del av hverdagen

Alkoholen som eksponeres hos influenserne skiller seg ikke ut som noe spesielt eller unikt
i de innleggene den opptrer i. Alkohol fremstilles som noe som passer til enhver anledning
og inngar som en naturlig del av hverdagslivet deres. Den er normalisert og ikke forsgkt
skjult. Om noe, kan man si at alkoholen bidrar til & understreke den personaen de har
bygget opp. Nar det er alkohol i en post, er den ofte tydelig eksponert, ved at den inngar
som en del av det som skjer i posten. | mer enn 200 poster snakkes det dessuten ogsd om
alkoholen som drikkes, og den far dermed en mer fremtredende rolle. Dette er seerlig

tydelig pa TikTok, hvor 23 prosent av postene med alkohol er noe det snakkes om.

Nar det snakkes om alkohol, er det szerlig i sammenhenger som sangtekster, nar det
snakkes om uteliv, vinsmaking, hvor mye man kan drikke fgr man «blacker ut», og hvilke
drinker man liker. Alkoholeksponeringen skjer ofte i en positiv sammenheng. Det vil si at
alkoholen blir en del av opplevelsen, en del av festen, en del av ferien, en del av det & veere

ung.

Bare sju av de 1 561 postene med alkoholeksponering fremstiller den i et negativt lys. Det

kan veere sterkt fokus pa fyllesyke eller hvordan alkohol pavirker formen negativt.

Alkohol fremstilles ogsa i en ngytral kontekst. Det vil si at den dukker opp i en post uten a
veere i fokus. Pa den maten kan man ytterligere understreke hvordan alkohol er

normalisert og en del av hverdagslivet, selv nar den ikke omtales direkte.

Fremstilling av alkohol

Muntlig - 14%

Reklame I 4%

Skriftlig I 4%
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alkohol i sos m

lyse av

vi Skal drikke 0ss hjerneskada

Vi ruser 0Ss sammen

viktigste av alt, hvor er minibaren?

na er det rett pa polet

drikk dere fulle a, la 0ss ha en siste shot her; drikk glen din, chug
du ma ta to slurker

vi skal ha champagnetarn

*Sitater fra innlegg
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Alkoholreklame

4 prosent av alle innlegg med alkohol inneholder en form for reklame. Dette gjelder 69 poster
av totalt 1 561. Reklameposter finnes seerlig pa Snapchat, hvor hele 61 av disse innleggene er
registrert. Ifglge norsk lovgivning er det ikke lov & reklamere for alkohol, og det er derfor snakk
om skjult reklame i disse postene. De generelle retningslinjene for reklame pa sosiale medier

tilsier at man pa Snapchat skal merke det i starten av en story, mens man pa YouTube skal

nevne det muntlig.

Hgy eksponering av KALD

Postene som inneholder reklame har i giennomsnitt litt over 1 million visninger. Siden
stgrsteparten finnes pa Snapchat, en plattform hvor vi ikke har tilgang til visningstall, er det
reelle antallet visninger trolig langt hgyere. Reklameinnholdet handler utelukkende om
promotering av produktet KALD, en alkoholholdig drikk lansert av en kjent influenser-gruppe.
Nettopp KALD-drikken fikk stor oppmerksomhet og kritikk i mediene i 2024, da gruppen bak

ble anklaget for skjult reklame, bade i sosiale medier og andre kanaler.

7 av de 13 influenserne som viser alkohol, har ogsa innlegg med reklameinnhold. Det er
imidlertid szerlig én influenser som star for den klart stgrste andelen av dette innholdet, med
54 av totalt 69 poster. Alle disse postene stammer fra samme dag og samme arrangement,
nemlig NM i Beerpong. Reklameposter utgjgr generelt en liten andel av innholdet hos disse

influenserne, men ettersom det er ulovlig a reklamere for alkohol i Norge, er en andel pé fire

prosent og over én million visninger likevel hgyt.

Andel innlegg med reklame

Innlegg med
reklame
4%

Innlegg uten
reklame
96%

Reklameposter fordelt pa kanaler

snapchet | &

TikTok | 4

YouTube . 4
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Situasjoner med alkohol

De ulike postene med alkohol vises i forskjellige typer situasjoner. Vi har identifisert
opptil 16 ulike situasjonstyper, noe som er med pa & understreke at alkohol ikke bare
harer til fest eller spesifikke anledninger, men forekommer i alle slags sammenhenger.
Dette er igjen en form for normalisering av alkohol i hverdagen. Diagrammene til hgyre
viser de ti mest brukte settingene, fordelt pa henholdsvis antall poster og visninger. En

post kan inneholde flere settinger.

Alkohol eksponeres mest i sammenheng med reise

Det er oftest eksponering av alkohol i forbindelse med reiser, saerlig til Spania, Italia og
Dubai. Det er flest reiseposter pa Snapchat. Pa TikTok er det middagssituasjoner og pa
YouTube er det hgytider. Det er ogsé i forbindelse med reiser og hgytider at vi ser flest

poster med brennevin.

Alkoholeksponering er ogsa vanlig ved ulike aktiviteter. Her inngar blant annet besgk pa

Guinness-museet, Tour de France, fotballkamper, afterski og batturer. Det er derimot

sketsjer og underholdning som har flest visninger. Dette skyldes saerlig 30 TikTok-poster

som til sammen har mer enn 10 millioner visninger.

Situasjoner med hgyeste andel basert pa antall innlegg

Reise I 2 | %

Aktivitet I |2 %

Hoytid e 1 0%
Uteliv . 0%

Arrangement I 0%

Annet I 0%

Middag nEE———— O %,

Privat sammenkomst I 5%
Sketsj] HE—— 5%
Hemsedal mmmm 3%

Situasjoner med hgyeste andel basert pa visninger

Skets] I | 5%
Underholdning . | 1 %
Uteliv e 1 0%
Middag HEE O %,
Aktivitet I O %
Annet I 0%
Reise IS 3
Privat sammenkomst I /%
Hoytid  nE———-_ _" %
Musikkpromo I 5%



17

2mill.

iIsninger av poster med alkohol



—
(0 0]

En analyse av alkohol i sosiale medier

ertriever

Eksponering og type alkohol

Analysen inneholder flest stories og Spotlights fra Snapchat (10 412 av totalt 11 926),
mens eksponeringen er klart stgrst pa TikTok, med 578 millioner av totalt 655 millioner
visninger. Dette skyldes at Snapchat er et lukket nettverk som primeert vises til
eksisterende fglgere. TikTok, derimot, er en algoritmebasert plattform hvor man kan ga
viralt og felgere kan fa opp videoer fra influensere uten a fglge dem. Samtidig har innhold

pa TikTok generelt lenger levetid.

Poster med alkohol har flere visninger enn poster uten alkohol pa Snapchat

Alle postene i analysen har til sammen mer enn 650 millioner visninger, hvorav poster som
viser alkohol star for 72 millioner. Nesten 54 millioner av disse kommer fra TikTok. Nar vi
ser pa innhold som ikke viser alkohol, har hver post i gjennomsnitt 56 000 visninger. For
poster som viser alkohol er gjiennomsnittet 46 000 visninger. Det er imidlertid interessant &
merke seg at pa Snapchat har poster med alkohol flere visninger enn poster uten alkohol.
For TikTok og YouTube er det motsatt. Denne forskjellen kan henge sammen med typen
innhold pa de ulike plattformene. Snapchat preges i stgrre grad av personlig, spontant og
uformelt innhold, mens TikTok er mer underholdnings-preget og kreativt. P4 YouTube er
innholdet ofte lenger og mer iscenesatt. Unge trekkes derfor mer mot den «ra» virkeligheten
som Snapchat viser. Der velger fglgerne aktivt & ga inn og se en story, mens man pa TikTok

kan ende opp med innholdet via algoritmen — uten & vaere en fglger.

Brennevin mest eksponert pa YouTube

Pa Snapchat og TikTok er det lett alkohol (som @l) som eksponeres mest. Pa YouTube er
det derimot den sterke alkoholen som dominerer. Der utgjgr denne typen alkohol 38
prosent av alle poster med alkohol. P4 Snapchat og TikTok utgjgr det henholdsvis 22 og 26
prosent. Nar brennevin vises pa YouTube, kan det henge sammen med at innholdet pd

plattformen i st@rre grad er iscenesatt og planlagt.

Type alkohol

Lett (gl)

50%

Brennevin

24%

Vin 20%

Uspesifisert - 6%
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Oppsummering

Det publiseres 1 561 innlegg med alkoholeksponering i lgpet av 2024. 13 av 14

influensere viser alkohol pa én eller flere plattformer, og i en positiv sammenheng.

Det er 72 millioner visninger av poster som fremstiller alkohol, og disse postene har et

engasjement pa over 4 millioner.

Det er saerlig enkelte influensere som star bak den store mengden alkoholrelaterte poster,
0g som ogsa genererer flest visninger. Disse influenserne pavirker unge i Norge med
innholdet sitt, uavhengig av om det viser alkohol eller ikke. Innholdet deres viser alkohol
som en naturlig del av livet. Samtidig fremstilles alkohol som noe positivt, og som noe

som hgrer til ved enhver anledning.

Alkohol vises i alle typer situasjoner og gir unge et bilde av hvordan man «skal veere
ung». Skal man henge med venner, sta pa ski, feste eller ga pa fotballkamp, sa fglger

alkohol med som en naturlig del av det.

Det snakkes bade generelt og konkret om alkohol, ofte med et sprak som kan veere
grenseoverskridende. Dette spraket bidrar til & skape en klubbfglelse og et fellesskap for

felgerne.

Alkohol tar ikke ngdvendigvis starre plass enn annet innhold, men det fremstilles ufiltrert
og uoverveid, noe som pavirker den helt unge malgruppen. De mange innleggene, det
hgye engasjementet og det store antallet visninger understreker hvor mange unge som

faktisk eksponeres for dette innholdet.
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