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Forord

Fa saker viicker s& manga tankar och kinslor som frigor kring konsumtion. Ett siir-
skilt laddat amne 4r mat. Det vi stoppar i oss. Vem dter vad, hur ofta och hur paverkar
vart dtande oss? Forskning om barn sitter ocksa starka kinslor i svaj. Ett projekt som
kombinerar de tv8 imnesomridena mat och barn blir dirmed per automatik laddat.
Projektet har dirfor inneburit en stor utmaning, men det har ocksé engagerat och ge-
nererat minga intressanta och stimulerande diskussioner med representanter frin
livsmedelsindustrin, medier, politiker och forildrar.

Projektet "Kartliggning av marknadsféring av ohilsosamt mat till barn” dr unike
pa ménga sitt. Det ir unike s till vida att det har karaktiren av pilotprojekt pd om-
radet. Liknande studier av denna omfattning har aldrig tidigare genomforts i Sverige.
Det iir ocksa unikt i den meningen att projektet langt innan det startade fick mer me-
dial uppmirksamhet och vickte mer samhilleligt intresse in méinga projekt nigonsin
fir, ens efter avslut. Projektet har silunda varit bide inspirerande och forskningsmis-
sigt larorike f6r alla involverade i processen.

Vire syfte har aldrig varit act kritisera livsmedelsindustrin eller den livsmedelsre-
klam som produceras, ¢j heller att hjilpa livsmedelsindustrin undkomma berittigad
kritik. Vir utgdngspunke dr emellertid att det dr en demokratiske rittighet att veta
ndr man utsitts for kommersiell paverkan, oavsett dlder. Vir férhoppning ir att re-
sultaten av detta projekt ska kunna ligga till grund inte bara for fortsatt forskning,
utan ocks3 for en fortsatt diskussion om vira barn och deras hilsa samt den kommer-
siella pdverkan barn idag utsitts for.

Férhoppningen ir att rapporten ska fylla nigra av de kunskapsluckor vi linge haft
nir det giller hur livsmedelsreklam i olika medier med fokus pa barn och ohilsosam
mat ser ut. Rapporten skulle dirmed ocksa kunna ligga till grund f6r beslut avseende
markandsféring av mat till barn.

Vid Enheten for medie- och kommunikationsvetenskap, Lunds universitet, har
tvi forskare medverkat i projektet. Ansvarig for projektet har professor Gunilla Jarl-
bro varit. Ansvarig for undersskning, analys samt rapportskrivande 4r Fil dr Helena
Sandberg ensam. Vi vill bida rikta ett stort tack till vir uppdragsgivare Sveriges Kon-
sumentrdd, i synnerhet Jan Bertoft och Louise Ekstrom, for ett mycket gott samar-
bete.

Lund den 25 augusti 2006
Helena Sandberg
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Inledning

Barn for liksom vuxna ett allt mer stillasittande liv. Matvanorna bland barn férsim-
rades under hela 1990-talet. Andelen barn och unga som dricker lisk varje dag har
fordubblats och andelen barn som sillan eller aldrig 4ter fruke har 6kat, skrev barn-
ombudsmannen Lena Nyberg i DN-debatt' i samband med en undersskning av
barn och ungdomars levnadsférhallanden (Nordstrom, 2001). I detta sammanhang
diskuterades ocksa de forsimrade matvanornas betydelse for den tilltagande fetman
bland barn. Ungefir en tredjedel av befolkningen i Sverige ir 6verviktig eller lider av
fetma. Det saknas motsvarande nationella representativa data om barns vikt och
lingd och det 4r dirfor svirt att presentera sikra statistiska uppgifter f6r hur 6vervike-
och fetmautvecklingen bland barn ser ut. Olika studier visar dock att 15-25 procent
av barnen i 8-10-arsildern ir 6verviktiga, varav 1-5 procent ir feta. Férekomsten av
overvikt och fetma har siledes 6kat orovickande sedan 1980-talet och utvecklingen
i Sverige stimmer vil med manga andra linder (Jansson & Danielsson, 2003; Livs-
medelsverket, 2005). En dterkommande europeisk konsumentundersskning, Global
Food, Diet and Wellbeing Monitor (GfK, 20006) visar emellertid att medborgarna sjil-
va inte ser fetma som ett hot mot den personliga hilsan. I samma studie konstateras
dessutom att europeiska mddrar rangordnar varken "att vara overviktig” eller "fetma”
som sirskilt viktiga frigor i samband med de egna barnens hilsa.

I november 2003 utfirdade regeringen ett uppdrag till Livsmedelsverket och Sta-
tens Folkhilsoinstitut. Uppdraget bestod i att ta fram ett underlag till en handlings-
plan for goda matvanor och en 6kad fysisk aktivitet. Arbetet resulterade i ett stort an-
tal mil, strategier och 79 konkreta insatser for att det ska bli ittare for svenska folket
att dta bittre och rora sig mer och pé sikt bromsa den “fetmaepidemi” som medici-
narna varnar for. Planen rymmer bland annat ett férslag om att inféra en begrinsning
av marknadsf6ring av mat riktad till barn. Den rymmer ocksé ett forslag om att
Sverige pd EU-niva ska verka for att tv-reklam for mat rikead till barn férbjuds samt
ett forslag om att marknadsféringen av mat i Sverige behover bevakas (Livsmedels-
verket, 2005).

Detta utgdr bakgrunden till det forskningsprojekt som initierades av Sveriges
Konsumentrad ar 2005, och som hirmed sammanfattas och avrapporteras.

1 Nyberg, L. (2001) Barnombudsmannen och SCB i ny rapport:"Okande orittvisor mellan barn”,
Dagens Nyheter (010529).
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Projektets syfte och design

Det har linge funnits en omfattande internationell forskning om barn och reklam,
inte minst barn och tv-reklam. Merparten av forskningen har skett i USA och i Ka-
nada (Tufte, 2006), men vi ser allt fler europeiska och nordiska studier som handlar
om reklam och barn (se t.ex. Jorgensen, 1992; Bjurstrom, 1994; Jarlbro, 2001). Barn
och reklamforskningen i Sverige har dock linge, med internationella matt mitt, varit
ringa. Nir det giller forskning om livsmedelsreklam specifikt 4r den 4nnu mer be-
grinsad. Det finns exempel pd internationella studier som behandlar barn och livs-
medelsreklam i tv (t.ex. Haggart, Harris & Tugend, 1996; Dibb, Gordon, Powell &
Tull, 2001), men det finns dnnu inga publicerade svenska studier som fokuserar pa
livsmedelsreklam 4n mindre livsmedelsreklam och barn.

Projektet "Marknadsféring av livsmedel — barn mat och ohilsosam mat” ir siledes
unikt och har karaktiren av pilotprojekt pd omradet. Projektet dr finansierat av
Nordiska Ministerrddet samt svenska Konsumentverket. Projektet dgs av Sveriges
Konsumentrdd och vir roll i projektet ir att p& uppdrag av Sveriges Konsumentrad
genomfora den vetenskapliga analysen av den livsmedelsreklam som samlas in. Mal-
gruppen f6r reklamen i studien 4r barn och unga konsumenter upp till och med 12
drs alder.

Aldersgrinsen ir vald med hinsyn till den lagstiftning vi har i Sverige sedan 1991,
och som giller forbud mot tv-reklam riktad mot barn?. Lagen utgdr i sin tur frén vad
nordiska reklamforskare ansett vara den &lder da barn till fullo kan f6rstd inneborden
av reklam samt sirskilja den frin annat medieinnehall (Tufte, 1999). Asikterna om
denna &ldersgrins varierar bland reklamforskare. Stdindpunkterna tycks bero p& om
forskningen ir finansierad med offentliga eller privata medel. Jarlbro (2001) konsta-
terar i sin forskningsoversikt att olika forskningsresultat refereras beroende pa vilken
linje som férsvaras; det vill siga om man foresprakar respektive opponerar sig mot
reklamf6rbud pa tv for barn. Att idag hivda att reklam 4r en harmlés foreteelse eller
att den inte paverkar oss i sd stor utstrickning, vilket vissa roster gor gillande, ter sig
ocksd motsigelsefullt. Inte minst med tanke pé att det arligen investeras drygt 50 mil-
jarder kronor i reklam bara i Sverige (IRM, 2006). Aven om denna siffra inte siger
ndgot om reklamens faktiska effekter vittnar siffran om den stora tilltro som mark-
naden eller snarare annonsérerna har till reklamens verkan. Det framstir dessutom
som hogst osannolikt att sidana summor skulle investeras om det inte gav en avkast-
ning i form av okade forsiljningssiffror. I projektet "Marknadsféring av livsmedel —
barn mat och ohilsosam mat” har det inte varit méjligt att studera reklamens verk-
ningar utan projektet har i forstone varit inriktat pa ate kartligga det faktiska inne-
hallet i reklamen. Projektets syfte har inte desto mindre varit flerfaldigt.

2 Det svenska tevereklamforbudet giller TV-kanaler som sinder frén Sverige och innebir att TV-re-
klam inte fir utformas i syfte att finga uppmirksamheten hos barn under 12 4r samt att reklam inte
fir sindas i direke anslutning till barnprogram (se t.ex. Jarlbro, 2001)
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1. Det forsta syfte med projektet dr, som redan pétalats, att kartligga den livsmed-
elsreklam som barn i malgruppen méter eller exponeras f6r i hemmet. Hir finns
stora kunskapsluckor att fylla. Hur ser reklamen ut och vilken sorts mat gérs det
reklam for i olika reklamkanaler? Hur stor andel av maten i reklamen kan betrak-
tas som ohilsosam? Ar reklamen tydlig och skild fran 6vrigt medieinnehall? Vem
och vad méter den unge konsumenten i reklamen och hur skapas varumirkeslo-
jalitet? Detta 4r exempel pd nigra av de frigor vi vill ha svar pa i projektet.

2. Ett andra syfte 4r att presentera ett mitinstrument som ska kunna anvindas i
framtida komparativa reklamstudier i Norden.

3. Ett tredje syfte med projektet dr generera kunskap som kan ligga till grund for
eventuella atgirder pd omradet.

De medier och kanaler som granskats i projektet 4r féljande:
* Adresserad och oadresserad direktreklam

* Ett 60-tal serietidningar

* Olika sorters webbplatser pa Internet

e Tv-reklam (TV3, TV4, Kanal 5, Cartoon Network)

Allt datamaterial har samlats in under en och samma tidsperiod. Det ror sig om en
vecka i november manad 4r 2005 (16/11-22/11). Allt material som samlats in har
dock inte analyserats utan i ndgot fall har ett urval gjorts. Exakt hur material har se-
lekterats och samlats in redovisas i rapporten i anslutning till varje delstudie. Sveriges
Konsumentrdd har ansvarat f6r datainsamlingen och undertecknad har svarat for
analys av det insamlade materialet.

Rapportens fortsatta disposition

Projektet bestdr sammanlagt av tre delstudier. De olika delstudierna presenteras och
diskuteras var for sig under separata avsnitt. Forst redovisas delstudien om direktre-
klam och serietidningar, direfter kommer internetstudien, och sist presenteras stu-
dien av tv-reklam. Rapporten avslutas med en sammanfattande diskussion dir de
centrala slutsatserna av projektets olika delar sammanstills. I somliga tabeller i rap-
porten 6verskrider kolumnsumman 100 procent. Det forklaras av att decimaltal av-
rundats uppdt till nirmsta heltal. For att 6ka lisbarheten har merparten av tabellerna
ordnats i en sirskild tabellbilaga (Bilaga 1). Det foreslagna mitinstrumentet (enligt
punkt 2 ovan) presenteras ocksa i bilaga allra sist i rapporten.
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Direktreklam och

serietidningar

Den forsta delstudien i projektet inkluderade sdvil direktreklam till hushéll som un-
dersokning av barn-/ och serietidningar. Delstudien ir en totalundersskning, vilket
innebir att all direktreklam som distribuerades och alla serietidningar som fanns till-
gingliga i handeln under undersskningsperioden inkluderades i studien.

Datainsamling

Direktreklamen samlades in under perioden 2005-11-16 (onsdag) tom 2005-11-22
(tisdag) i nio hushall spridda pa féljande orter i Sverige: Géteborg (radhus), Hisings
Kirra (brf, Igh), Lund tva hushall (villa samt hyreslgh), Higersten (hyreslgh), Brom-
ma (villa), Stockholm (brf/lgh) samt Umed tvd hushéll (bada radhus). Kriteriet for
att ingd i studien var att hushallet inkluderade barn och att dessa var under 13 ar. Vid
en granskning visade sig att ett hushéll (Hisings Kirra) fick kategoriseras som bortfall
dd barnen i hushéllet var ildre dn 13 ar. Kvar stod séledes atta hushall.

Hushallen fick i uppgift att skicka in all direktreklam under ovan nimnda period,
savil adresserad som oadresserad reklam, enligt brev med anvisningar som Sveriges
Konsumentrdd skickade ut. All reklam skulle dateras av ndgon i hushéllet och det
skulle ocksa tydliggoras frin vilket hushall reklamen kom. Merparten av hushéllen
var mycket noggranna med detta, medan andra inte uppfyllt de anvisningar som gi-
vits. I vissa fall missade hushéllen att ange avsiindare pd négra forsindelser. I andra
fall missade hushéllen att datera reklamen. Det gick dock till viss del att med hjilp
av handstil pd forsindelser att gissa sig till vem avsidndaren ir. Det gick ocksd i viss
mdn att sluta sig till nir reklamen distribuerades till hushéllet d& manga (dock inte
alla) reklamutskick har en angiven giltighetsperiod trycke pé forstasidan. Med hjilp
av detta har vi dragit slutsatser om datum f6r reklamutskicket. Det framkom ocksa
att en del av den direktreklam som gér ut till hushallen i Sverige 4r identisk eller at-
minstone snarlik (med mindre lokala variationer) oavsett utdelningsort, nigot som
ocksd har varit till hjilp vid dateringen av reklamf6rsindelserna.

II
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Direktreklam resultat

Det gick inte att finna nigra signifikanta skillnader (varken avseende ort eller bo-
stadsform) mellan dessa hushall ifriga om mingden/antalet forsindelser direktre-
klam under den studerade perioden.

Antalet reklamutskick under den berérda veckan var totalt 251 stycken. Stock-
holmshushéllet fick flest reklamf6rsindelser under den studerade perioden.

DR distribution

40

30

datum DR

Diagram]1 Direktreklamens distribution (%) under den studerade veckan 16/11-22/11-2005 (N=251)

Den mest omfattande distributionen skedde mdndagen den 21 november, da 35 pro-
cent av all reklam distribuerades till hushallen (se diagram 1 samt tabellbilagan sist i
rapporten tabell 1och 2).

Reklamens omfattning och format

Den totala mingden reklam® som ingdtt i analysen uppgér till 4569 reklamsidor av
varierande storlek. Den vanligaste storleken pd direktreklamen var A4 (ca 39 pro-
cent) och A3 (ca 30 procent) ( se tabell 3). Fjorton procent av alla reklamférsindelser
har ett avvikande format, dvs. ett format som sticker ut formmissigt, men ofta iven
kvalitetsmissigt. Det giller framférallt reklam for varor som kan klassas som lyxkon-
sumtion (t.ex. smycken, design, “mirkesvaror”)

Reklamens omfattning varierade mycket. Det genomsnittliga (m) sidantalet/for-
sindelse uppgick till 18 sidor, men spridningen var stor (std=16,8). I direktreklamen

3  Mingden reklam i studien mitt i kilo uppgér sammanlagt till 15,95 kg, vilket innebir att varje hus-
hall i snitt fitc 2kg direktreklam under den studerade veckan. Stockholmshushéllets reklamskérd
uppgick till 2,65 kg.

12
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fanns sdvil reklamblad omfattande bara en sida, som reklamprodukter (kataloger) pa
hela 106 sidor.

Merparten av alla DR-utskick bestod dock av annonsbilagor pd antingen atta si-
dor (ca 20 procent) eller 16 sidor (ca 20 procent). S& mycket som en tredjedel av re-
klammaterialet utgjordes av reklambroschyrer eller kataloger som omfattade mer 4n
20 sidor (se tabell 4). En forklaring till det stora antalet omfattande reklambroschyrer
kan vara att julen nirmade sig och att manga foretag skickar ut reklam infér stun-
dande julklappshandel. Det krivs dock en kompletterande studie vid en annan tid-
punke pa dret for att utrona om den studerade perioden avviker frin resten av aret pa
denna punke.

Mer in 90 procent av all reklam som delades ut till hushéllen den berérda veckan
utgjordes av oadresserad reklam. Den adresserade reklamen bestod under den stude-
rade veckan av forsindelser fran ICA, TV4:s Lottospel, bilproducenter, en bokklubb
for vuxna samt utskick frin Ridda Barnen. I det insamlade reklammaterialet fore-
kommer inte nigot fall av adresserad direktreklam stilld till forildrar, men med barnen
som tiinkt malgrupp.

Totalt delades 251 reklamforsindelser ut till hushillen i undersskningen. Givet
att den studerade veckan motsvarar en genomsnittlig vecka, fir hushéllen i Sverige ca
31 reklamforsindelser per vecka, vilket fir anses vara en betydande mingd reklam.
Det motsvarar 1612 reklamforsindelser per dr eller uppskatiningsvis 29 016 sidor direks-
reklam/reklamannonser per dr och hushall!

Direktreklamens innehall

En stor del av direktreklamen till hushéllen var inte for en sorts produkt, utan en
knapp tredjedel (28 procent) av direktreklamen var reklam f6r diverse olika produk-
ter (t.ex. innehdller reklamblad frin Jysk reklam for sdvil mébler, heminredning och
utensilier som textilier och leksaker). Den stirsta enskilda produktkategorin urgjordes
dock av livsmedelsreklam (ca 18 procent) f6ljt av reklam f6r hemelektronik (datorer,
mobiltelefoner, tv-apparater, musikanliggningar och vitvaror) (ca 13 procent), hem-
inredning (ca 10 procent) och smycken, skonhet/kosmetik (6 procent) (se tabell 6).

Livsmedel i reklamen

En forsta fraga vi ville fi svar pa var hur stor andel av direktreklamen som utgjordes
av livsmedelsreklam, och hir fann vi alltsd att cirka 18 procent av reklamutskicken
faller inom den kategorin och har ndgon av de stora matkedjorna som avsindare (tex.
Coop, ICA, AG Favér, Vivo, Hemkop mfl). Livsmedel forekommer dock édven i an-
nan reklam in den som kan klassas som livsmedelsreklam. Mat anvinds i flera sam-
manhang f6r att formedla stimningar, kinslor eller bara locka 6gat. Det visade sig att
i 65 procent av alla reklamforsindelser forekommer livsmedel pé bild (se tabell 7).
Riknar vi bort de reklamblad som de facto ir livsmedelsreklam (17%) s& uppgér an-

13
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delen direktreklam med syfte att silja annan produkt 4n livsmedel, men med bilder
pa mat/livsmedel, till 48 procent. Vi konstaterar dirmed att lvsmedel oftare avbildas
dn minniskor i reklamforsindelser, eftersom minniskor férekommer “endast” i 57
procent av reklamutskicken (se tabell 12).

Livsmedel som blickfing

Vilken sorts livsmedel ir det d& som anviinds som blickfing i reklammaterialet? Det
visade sig att i manga fall sa forekommer flera olika sorters livsmedel samtidigt (67
procent). Det kan vara t.ex. olika sorters tilltugg (oliver, popcorn, salta kex, s6tsaker)
med drycker eller en hel maltid som 4r framdukad p4 ett bord. I annonsblad fér vit-
varor, tex. spisar, kylskdp och frysar visas manga génger en pizza som bakas i ugnen,
diverse kylvaror och gronsaker i kylskdpsdorren osv. Den livsmedelskategori som of-
tast forekommer som blickfing och som enda kategori (dvs. inte tillsammans med
andra livsmedel) dr frukt och grint (ca 20 procent) f6ljt av kakor och bakverk (ca 6
procent) (se tabell 9). Det finns dtskilliga exempel dir antingen pepparkakor eller
réda “julipplen” forekommer som blickfing/illustration, vilket kan forklaras av tid-
punkten pd dret dd datainsamligen genomfordes.

Livsmedelsreklamens utbud

I samtliga delstudier i projektet har vi anvint oss av samma kategorier nir det giller
att kategorisera livsmedelsutbudet. De tolv kategorier som tillimpats 4r foljande:

. Lisk, sétade drycker

. Ovriga drycker (te, kaffe, vatten)

. Animalier (kott, fisk, figel, dgg)

. Fruke & gront (farsk och torkad frukt och gront dven djupfrysta drtor och tomat-
konserv)

5. Fardigritter (t.ex. djupfrysta ritter, burksoppor)

6. Godis, choklad & chips

7

8

N

Kakor & bakverk

Brod
9. Efterritter & sota mellanmal (t.ex. glass, krim, puddingar)
10. Mejeri

11. Frukostflingor
12. Ovriga livsmedel (baslivsmedel tex. pasta, mjsl, socker)

I tabell 13 (i tabellbilagan) beskrivs i detalj hur matutbudet ser ut i direktreklamen.
Vi finner en stor variation nir det giller antalet produkter som utannonseras i
direktreklamen (range=71, min=2 och max=73). I snitt rymmer livsmedelsrekla-
mens annonsblad 43 stycken livsmedel.

14
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Livsmedlen framf6r andra ir de proteinbaserade t.ex. olika slags kott, fisk, fagel,
dgg, dven korv, leverpastej och kottpaligg. Totalt utgor andelen livsmedel i denna ka-
tegori ca 24 procent, dvs. en fjirdedel av livsmedlen som det gors reklam for. Act koee
ir livsmedlet framf6r andra blir ocksa tydligt i det att i merparten av alla annonsbi-
lagor f6r livsmedel har man valt att placera kott (frimst rct not- eller flaskkott) pa
forsta sidan.

fanden giler (11-27/11. Géller 58
{ d ’
. -

k .
. FARSK FLASKFILE Danmark, ICA. Storpack. Ca 2 kg
Ifroris 49:96/lco Mav 1 Lisn/lund

Bild 1 Kot placeras ofta pé forstasidan i direktreklamen (Foto: E Miegel)

Kott har alltid haft en sirskild stillning i vir kost och symboliserar status, makt och
potens. Men i visterlindsk kultur 4r kidnslorna och uppfattningarna kring det réda
kottet inte alls enkla och sjilvklara utan férknippade med en hel del ambivalens.
Samtidigt som det réda kottet ér dtrdvirt och anses fint kan det vara farligt ate f3 i sig
for mycket av det (f6r en mer utforlig diskussion om kottets och matens symboliska
betydelse se t.ex. Mennell, Murcott & Van Otterloo, 1992; Lupton, 1996; Beards-
worth & Keil, 1997).

Efter kéttkategorin kommer livsmedelskategorin frukt och gront med ca 16 pro-
cent av det totala utbudet. Till denna kategori har alla icke féridlade frukter och
gronsaker forts, dvs. bdde firska, frysta, torkade och konserverade frukter och gron-
saker. Det finns dock anledning att tro att kategorin 4r ndgot storre i denna kartligg-
ning 4n vad den skulle varit under en annan tidpunke pé &ret. Eftersom studien ir
gjord strax innan jul 4r andelen torkad fruket (russin, fikon och dadlar) samt olika
slags notter troligen stérre én vanligt. Det skulle dock vara virdefullt med komplet-
terande studier under andra perioder av dret for att f3 klarhet i eventuella variationer
i livsmedelsreklamen nir det giller frukt och gront.

Mejeriprodukter (ost, smér, margarin, mjélk, fil m.m.) utgér en tredje stor ut-
budskategori medelvirdet uppgér till tio procent av all livsmedelsreklam.

Firdigritter/halvfabrikat uppgar till ca tta procent av utbudet, medan bréd en-
dast stdr for knappt fyra procent av reklamutbudet.
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Firsk svensk

Skinkstek

med ben, av gris

2

Snabblada smﬂ-un_ D
vikt ca 2 kg, innehaller

Skinksnitsel
LovbiffsMinutbiff

Farskvarugaranti

Om du mot formodan inte skulle [ U RCY 4
var i med dina nkap av sk ([{EROPOE o
varor hos oss, ersiter vi dig med !
dubbla pengar tillbaka for den garanti
felaktiga varan!

Det enda vi begar r att vi far hela
varan | retur innan "Bast-fore-datum”
samt att kvitto och etikett kan uppvisas,

och Prukt & Gront. § A

Bild 2 Animalier utgor stirsta kategorin i livsmedelsutbuder (Foto: F Miegel)

Vid kartliggningen av de olika livsmedelskategorierna har enbart forekomsten av ett
livsmedel registrerats. Silunda har hinsyn inte tagits till det faktiska utrymme som
ett givet livsmedel fir. En till ytan stor bild pd en fruke har tillskrivits samma “virde”
som en liten bild pa en fruke. Vanligtvis lyfts nigot enstaka livsmedel fram i livsmed-
elsreklamen och ges storre utrymme 4n 6vriga. Det finns dock inget som tyder p4 att
ohilsosamma livsmedel fir ett ytmissigt stérre utrymme i livsmedelsreklamen #n hil-
sosamma livsmedel. Samtidigt kan konstateras att bildstorlek har naturligt nog bety-
delse nir det giller att skapa uppmirksamhet och vicka konsumenters intresse for ut-
annonserade varor, vilket ocksd utnyttjas i reklamsammanhang.

Livsmedelsreklamens tallriksmodell

Kostréd och niringsrekommendationer varierar ver tid, men 4r ocksd kulturellt be-
stimda. En idé som utvecklades under 1970-talet for att hjilpa oss att gora ritt val
vid vdra matinkép men ocksé vid servering av mat var den sk. tallriksmodellen (se
t.ex. Bruce, 2004).

Tallriksmodellen visar hur man kan fi bra proportioner i en méltid och modellen
illustreras vanligtvis med hjilp av en tallrik. Merparten av tallriken (40 procent) be-
star av frukt och gront. Ungefir lika stor del av tallriksutrymmet bér utgéras av pasta,

16
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ris, potatis och bréd. Den minsta delen fylls slutligen med kétt, fisk och dgg (20 pro-
cent). S4 ser en vilavvigd maltid ut.

Livsmedel i direktreklamen (%)

1% 10%

@ Mejeri

W Brod

OAnimalier

OFrukt & gront

W Fardigratter

@ Godis, choklad & chips
W Kakor & bakverk

O Efterratter/séta mellanmal
W Lask

m Ovr dryck

O Frukostflingor

OOvr. livsmedel

3%
2%

5% 24%
o

8%

16%

Diagram 2 Livsmedelsreklamens “tallriksmodell”

En frdga vi stillc dr hur pass vil reklamutbudet passar in p& denna enkla modell. Jim-
forelsen 4r inte optimal eftersom livsmedelsreklamen inte idr utformad for att passa
in p& modellen. Inte desto mindre kinns jimforelsen relevant att géra for att fi en
indikation pd huruvida reklamen markant avviker frin denna slags generella kost-/
méltidsrekommendationer.

Om Sveriges konsumenter skulle ita i enlighet med livsmedelsreklamens utbud
skulle den nationella genomsnittliga tallriken se ut enligt diagram 2. Vi kan enkelt
konstatera att andelen kétt, fisk och #dgg dr ndgot stérre i livsmedelsreklamen 4n den
rekommenderade tallriksmodellen och att andelen frukt och gront 4r ansenligt
mycket mindre i livsmedelsreklamen jimf6rt med tallriksmodellen.

Obélsosam mat

Ett index har skapats ver andelen ohilsosam mat? i livsmedelsreklamen. Detta index
inkluderar foljande produktkategorier: lisk, godis, chips, choklad, kakor och bak-
verk, samt sota efterritter och mellanmal (tex. glass, krimer, puddingar). Indexet har
ett medelvirde pa 18 procent. Der innebiir att i snitt utgors 18 procent av maten i livs-
medelsreklamen av obdilsosam mat. Pipekas bor dock att i detta index har inte firdig-
ritter eller “snabbmat” inkluderats, vilket skulle ge ett hogre indexvirde. Skilet till
att de firdiglagade ritterna inte har inkluderats i indexet 4r atc det skulle krivas ana-
lyser av deras niringsmissiga innehall for att utrona huruvida de skall anses ohilso-
samma eller inte. Likavil som att det finns “snabbmat” som ir ohilsosam finns det
”snabbmat” som ir hilsosam. Mitningar av detta ligger dock utanfér studiens ramar.

4 Med ohilsosam mat menas onyttiga livsmedel som i stora mingder kan vara skadliga for barns hil-
soutveckling.
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Onyttig mat pa forstasidan

I ndstan 20 procent av all direktreklam (n=47) férekommer ohilsosam mat pé forsta
sidan. Den ohilsosamma maten som avbildas pd reklambladens férstasidor fordelar
sig pé foljande kategorier: kakor och bakverk (36 procent), séta efterritter och mel-
lanmal (23 procent), godis (15 procent) och liskedrycker (6 procent) (t.ex. julmust
eller annan sét kolsyrad dryck) (jfr tabell 10).

Barn i direktreklam

Barn anviinds sillan som blickfing pa forsta sidan i reklamutskicken. I 80 procent av
reklamen finns inte barn avbildade p4 forstasidan, men i 20 procent av materialet f6-
rekommer barn pa framsidan. Vi finner dock inte nigot fall av livsmedelsreklam dir
barn exponeras pé forstasidan, diremot forkommer det bland annat i direktreklam
for leksaker, heminredning, klider och hemelektronik (se tabell 16).

Barn férekommer i 104 forsindelser av de 251 distribuerade reklamforsindelser-
na, dvs. i drygt 40 procent av utskicken avbildas barn oavsett vad reklamen handlar
om. Nir endast ett barn fdrekommer i reklamen ir det vanligare att flickor avbildas
dn pojkar (25 respektive 18 procent) (tabell 17). I ytterst fa fall gér det inte att avgora
barnets kon, tex. dd barnet avbildas bakifrén eller da bilderna ir oskarpa. Den vanli-
gaste representationen av barn dr dock pojke och flicka tillsammans (ca 54 procent
av fallen).

Nir det giller barnens skattade alder (tabell 18) visar det sig att riktigt smé& barn
(bebisar) sillan férekommer i den studerade direktreklamen. Dagisbarn i4r en nigot
vanligare kategori dd barn avbildas ensamma. Férekommer mer 4n ett barn i rekla-
men 4r det mest brukligt att de har olika aldrar, dvs. att mindre barn (dagisbarn) av-
bildas bredvid ett lite dldre barn (skolbarn), kanske ett tinkt dldre syskon. Tondringar
har ingen framskjuten plats i direktreklamen och forekommer sillan.

Merparten av barnen ir aktiva i reklamen (tabell 20). De gor olika saker antingen
ensamma eller tillsammans med andra barn eller vuxna. De ror sig, spelar spel, leker,
samtalar, dansar eller lagar/4ter mat. Den matlagning som barnen 4dgnar sig 4t i rekla-
men ir huvudsakligen pepparkaks- eller annat julbak och 4r med storsta sannolikhet
ett resultat av den valda undersskningsperioden. Barn som bakar pepparkakor, iter
julgrot m.m. finner vi sdvil i livsmedelsreklam som i reklam for andra produkeer. Ex-
empelvis finner vi flera bilder pd barn med kopplingar till livsmedelskonsumtion eller
tillagning i DUKA:s direktreklam, i reklam f6r Verner & Verners koksredskap men
ocksa i ICA:s annonsblad. I merparten av all direktreklam saknas dock kopplingar
mellan barn och mat.

Fragor kring hur varumirkeslojalitet skapas har stillts till det insamlade materia-
let. Varumiirkeslojalitet byggs bland annat genom anvindande av tecknade figurer,
serier osv. som kopplas till den utannonserade produkten, men ocksd specifika barn-
klubbar, givor, tivlingar som rikear sig till barn m.m. Det visar sig att i merparten av
all direktreklam under den studerade tidsperioden finns inte tydliga spar av denna
slags incitament. I livsmedelsreklamen férekommer ett fatal fall. Ett sidant exempel
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ir en glass som utannonseras i Overskottsbolagets annonsblad. Glassen avbildas pa
forsta sidan i annonsbladet och har Disneys figurer i form av Nalle Puh och hans vin-
ner pd férpackningen. De tydligaste fallen dir forsok att bygga varumirkeslojalitet
gors ir i leksaksreklamen. Dir férekommer savil tecknade seriefigurer, hinvisningar
till sirskilda webbsajter och klubbar samt uppmaningar till barnen att skriva dnske-
listor som férildrarna kan anvinda sig av i julklappshandeln.

Serietidningar

Totalt har 56 tidningar ingdtt i undersékningen (se bilaga 2). Dessa utgdr merparten
av alla tidningar pé svenska som ges ut till mélgruppen barn under 12 &r.

Av dessa 56 tidningar hade 20 stycken gévor hiftade till tidningen (se bild 3) och
var plastade. 11 av tidningarna med gévor kan klassas som tjejtidningar, tex. Go Girl,
My Little Pony, Witch, Winx och Sagoprinsessan. Exempel pa gavor som héljde med
dessa tidningar var lippglans, armband, harklimmor, harband. Atta av tidningarna
med gévor kan anses vara konsneutrala och lises sdvil av pojkar som flickor tex. Sco-
0by-Doo, Musse Pigg, Bamse, Tom & Jerry och Pokémon. Givor som foljde med dessa
var mobilspel, samlarkort, skimtartikel, pennor. En av tidningarna med géva kan an-
ses vara mer av en pojktidning: Szi/-Kalle. Gdvan som f6ljde med denna tidning var
en slags pistol av skumplastmaterial som barnet sjilv bygger ihop.

Bild 3 Exempel pi “gratis” gdvor som foljer med serietidningar och skapar extra kipincitament (Foto: E
Miegel)

Det forekommer en hel del reklam i dessa tidningar. En av de mest frekventa annon-
sdrerna utover serietidningsforlagen sjilva ir Phone Zone som siljer tillbehér till mo-
biltelefoner tex. ljudsignaler, musikjinglar, bakgrundbilder, animationer m.m. Den
vanligaste formen av reklam i tidningarna ir dock reklam fér kommande utgévor av
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20 Sandberg

tidningen eller andra seriemagasin. Vi finner dock dven reklamannonser for bokklub-
bar, spel, DVD-filmer, samlardockor (t.ex. Clobberin’ en sorts monster action docka
fran Toy Biz eller Winx-dockor smé sjilvlysande feer i snygga klider frin Matel),
boécker, prenumerationer, musikinstrument m.m.

Grinsen mellan reklam och icke-reklam ir ldngt ifrdn sjilvklar. Ett dterkommande
inslag i tidningarna 4r olika tivlingar for lidsarna. Priserna i dessa tivlingar exponeras
i bild och kan trots att de ir tinkta som beloning ses som en subtil form av kommer-
siell paverkan. S&lunda exponeras tex. Game Boy Advanced (GBA), Tamagotchis
(sma elektroniska “varelser” i fickformat som kriver omvérdnad like ett husdjur av
innehavaren), GeoMag (magnetisk byggsats) och Winx magiska trollspsn med flera
leksaker i seriemagasinen.

fler inte nog m ‘
Acla 1¢ ¢tycken vinner
r dal

Bild 4  Grinsen mellan reklam och icke-reklam iir svir att dra. Ofta diljs kommersiella budskap i form av
en tivling. (Winx, nr 9, 2005)

Négra av tidningarna ir inte serietidningar utan kan istillet klassas som “magasin”.
De har ocksa veckotidningarnas A4-format till skillnad frin manga av serietidning-
arna som har ett mindre format. Till denna tidningskategori kan féras t.ex. Go Girl,
Frida och Julia. Det som utmirker dessa ir att de inte innehdller serier utan liknar
innehdllsligt mer den traditionella veckopressen med reportage om mode, skonhet
relationer, skvallerspalter om kindisar, film och musiktips, receptspalter horoskop
m.m. Dessa tidningar har ocksd en annan méjlighet till och form av kommersiella
budskap in serietidningarna. Exempelvis finner man flersidiga modereportage med
unga flickmodeller iforda klidder frin de stora klidkedjorna som H&M, Lindex, In-
diska, JC mfl. En annan form av "reklam” ir de sidor med koptips som ges till de
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unga lisarna. Det kan handla om produkter som accessoarer hirgelé, smink, och an-
dra hygienartiklar.

Livsmedelsreklam i barntidningarna

Livsmedelsreklam stér knappt att finna i nigon av tidningarna. Det finns dock nigra
fa fall och dessa kommer att presenteras och diskuteras nedan.

Fall 1 Godis

I Winx Club (nr 9 2005) insidan utannonseras “Jitterolig jultivling!” 6 lyckliga vin-
nare fir en ricool Icy-docka! (se bild 4 ovan) Men inte nog med det. Hela 10 stycken
vinner en megastor godislida! Jippie! Bilden visar dockan i centrum och uppe i vinst-
ra hornet dir blicken vanligtvis forst stannar vid avscanning av informationsmaterial,
ser vi en stor hég med godis. Godiset 4r dock inte kopplat till nagot specifikt varu-
miirke.

Fall 2 och 3 Godisreklam

I Kalle Anka (nr 46, 2005) finner vi tv4 fall av livsmedelsreklam. I bida fallen handlar
det om godis. Den forsta reklamannonsen har rubriken "Godare och Roligare!” och
forestiller en blandad godispase frin Konfekta kallad Antligen l6rdag. Annonsen vi-
sar pasen och dess varierande innehill. Texten under bilden lyder: "Nu har Antligen
Lérdag blivit dnnu godare. Fylld med annorlunda godis. Goda nyheter. Spinnande
smaker och roliga 6verraskningar”.

£ o e Lg it el med o g, Gt
; T span crraskningir.

\nande smaker och foliga vera:

Bild 5 och Bild 6 Godisreklam i Kalle Anka (nr 46, 2005)
Det férekommer inte barn eller vuxna i bild. Annonsen ir mycket firgrik och har en

livfull grafik, vilket gor att den sticker ut ur det dvriga innehéllet i tidningen. Den
andra reklamannonsen finner vi pd sista sidan och ir inte alls lika uppenbar som den
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forra (se bild 6). Det 4r en annons fér Kinder (chokladgodis). Rubriken lyder: ”Vinn
en vecka for familjen i Silen Ski Resort”. Barnen forvintas samla tre streckkoder frin
3 olika Kinder-produkter samt skriva en slogan fér Kinder och Klippen. En vinnare
kommer att viljas bland de insiinda bidragen. Med denna annons exponeras sivil va-
rumirket som produkterna i ett sammanhang som inte sjilvklart uppfattas av lisaren
som reklam. Fér att kunna delta i tivlingen maste dessutom barnet képa och prova
pa 3 av Kinders godisprodukter, vilket 4r ett sitt for Kinder att finga upp och locka
till sig nya konsumenter.

Fall 4 Snabbmatskedjan Burger King

I Frida (nr 23, 2005) finner vi det sista exemplet och det idr ocksd en tivling med
koppling till en livsmedelsproducent. I detta fallet 4r det Burger King. Genom att
para ihop ritt kindispar kan lisaren vinna tvd "maltider” (meals) pd Burger King.
Annonsen ir liten och férekommer i ett sammanhang dir den inte sjilvklart uppfat-
tas som en reklamannons. Den ligger inspringd bland flera mindre notiser om kiin-

disar (se bild 7).

Bild 7 Reklam for snabbmatskedjan Burger King i form av en tivling (Frida nr 23, 2005)

Mat i seriernas virld

Undersskningen visar att i serietidningarnas virld har mat sillan en central roll att
spela. Vi finner sillan bland de undersokta tidningarna mat pa forsta sidan, med nég-
ra fi undantag. Exempelvis sitter Knasen och hans vin Plato och skalar potatis pa
omslaget till Knasen nr 21. Kusinen Alexander sitter pa omslaget till KalleAnka (nr
46 2005) och smiitter in chokladpraliner i munnen med Kajsa vid sin sida. Ett annat
exempel dr 87:an som under rubriken Bedragaren "blottar sig” i skenet av en gatlykta
pa serieomslaget (nr 5 2005) och visar d& att insidan av rocken ir fullbehingd med
mat (skinka, prinskorvar som dinglar, korv, pilsner m.m.). P4 omslaget till SvampBob
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Fyrkant (nr 5 2005) kan vi lisa GLASS! med versaler men vi ser ingen glass pa om-
slaget och pa omslaget till Wizch (julspecial 2005) finns en liten bild pd godis i en jul-

strumpa.

ﬂmnmmﬂmﬂ

Bild 8 7w exempel diir livsmedel forekommer pé serieomslagets framsida (Kalle Anka nr 46, 2005 samt
87:an nr 5, 2005).

Aven om mat och livsmedel inte tycks ha en central roll innebir det dock inte att det
inte fsrekommer budskap om mat i dessa tidningar. Vi finner nigra fall virda att lyfta
fram.

Herman Hedning

I tidningen Herman Hedning férmedlar den inledande serien en viss syn p& mat och
hilsa som relief mot den samhiilleliga debatten om fetma. Hermans granne #gnar sig
it "hyperbiodynamisk” gronsaksodling. Herman kallar det f6r ogriis medan grannen
forklarar att det vore bra for en kolesterolknarkande klotkluns som Herman att 4ta
lite mer gronsaker. Herman blir arg och tycker att odlingen 4r skum och obegripligt.
Herman gér istillet hem for att 4gna sig at sin passionerade hobby, vilket 4r matlag-
ning. Det innebir att han kokar ihop smilt spick frdn en steroidgédd muskeltjur, ett
par kilo smor, nigon liter gridde, littfermenterad vitlsk m.m. ”Detta 4r vad vi kiin-
nare kallar energirik mat”. Han blir dock gruvligt besviken och arg d han ska smaka
av sin gryta for den smakar illa. Det visar sig att ndgon har bytt ut sméret mot litt-
tmargarin. Ve och fasa! Jag ir forgiftad skriker Herman.

Hiir stills gronsaker mot animaliskt fett och undertexten ir att gronsaker ér inget
for en riktig karl utan hir krivs det maximalt med energi och littmargarin ingir inte
i denna diet.

23



24 Sandberg

Gustaf

Mat betyder mycket for seriekatten Gustaf och mat ir ett ganska si vanligt inslag i
skildringen av kattens liv.

Seriestrip A
1) Ar du lycklig Gustaf frigar hussen. Gustaf tittar olyckligt pa sin tomma skal. Pekar
pa den och tinker Ingen mat, ingen lycka!

Seriestrip B
2) Gustafs husse och Gustaf sitter bredvid varandra och idter. Det var en hilsosam
maltid siger hussen till Gustaf. Ja, jag tyckte inte heller om den, tinker Gustaf.

CET YAR EN
HA

CEA|

Bild 9  Exempel pi matbudskap i seriernas viirld. Katten Gustaf antyder att nyttig mat inte ir god mat.
(Gustaf, nr 10, 2005)

Seriestrip C
3) Varsdgod en sallad, varsigod en sallad, varsigod, en sallad ....det finns inget ritt
sitt att sdja det till honom....

Exempel B och C har ocksd de en undertext som siger att nyttig mat 4r inte god mat,
och att gronsaker ir inte att betrakta som riktig mat!

Asa-Nisse

Matlarm kan betraktas som en egen kategori av medieutbud och har ofta ett stort all-
miint intresse. Det idr ett medieutbud som ir spinnande att lidsa och vicker dirfor
stor. Matlarmens retorik finner vi dven i seriernas virld dir man travesterar riskrap-
porteringen i medierna. Ett exempel hirpa ir en helsida i Asa-Nisse nr 5 2005 (bak-
sidan). ”I nista nummer blir det LARMRAPPORTER om hilsorisker som flore-
rar... foljt av en seriestrip (se bilaga). Med underrubriken: *T4nk pa vad du stoppar
i dig. Matnyttig lisning fir du i alla fall i”....ndsta nummer av tidningen.
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LARWIRAPPORTER

om halsorisker som florerar...

qed
Tank pa vad du stoppar i dig!
Matnyttig lisning far du i ala {?II i,

Upadeiitn

Bild 10  Matlarm forekommer iven i seriernas viirld (Asa-Nisse, nr 5 2005).

Receptsidor

En annan slags budskap kring mat finner vi i de barntidningar som inte ir serietid-
ningar utan liknar veckopressen (t.ex. Frida, Julia mfl.). Det finns dock inga tidning-
ar av detta slag for pojkar. I de veckopressliknande tidningartna finner vi matbudskap
i sirskilda reportage och receptspalter t.ex. i fulia Vinterspecial (s. 46) ”Smarrigt kik”
pizzatunnbrod, piroger och gron spagetti med rikor, och nigra sidor senare (s. 50—
53) recept pi godis under rubriken "God Jul — Gortt riktigt gott. Julia tipsar om jul-
gottiset som man vill 4ta hela julen”. Det handlar om kanderade 4pplen, mumsigt
knick och en "cool” julgranskaka. I tidningen Go Gir/ finns ett uppslag med Hallo-
weeninspirerade kakrecept pd Fladdermoss och Maringspoken. I tidningen Frida
finner vi ocksa recept. Reportaget handlar om att fixa en tjejmiddag och det som ska
serveras ir Fajitas, Guacamole och till sist chokladmousse. Den mat som foreslds ir
inte anmirkningsvirt ohilsosam dven om det finns en viss évervikt av recept pa sot-
saker och kakor/bakverk.

Den slutsats vi kan dra efter analysen av serietidningarna ir att det forekommer i
exempel pa regelritt livsmedelsreklam i dessa tidningar under den studerade perio-
den. De reklamannonser som dock férekommer rymmer sétsaker och snabbmat och
ar inte alltid enkla att sirskilja frin 6vrigt material i tidningarna. Vi ser ocksd att i de
mer veckopressliknande ”barntidningarna” férekommer en viss dominans av recept
pa efterritter och sotsaker framfor recept pa vilbalanserade och sunda maltider.
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Internetreklam

Féreliggande avsnitt behandlar delstudie tvd om reklam och Internet med fokus péd
ohilsosam matreklam till barn. Internet har blivit en allt viktigare kanal f6r barn och
unga och ir efter tv och radio det medium som barn dgnar mest tid 4t. I genomsnitt
lagger barn (9—14 4r) i Sverige cirka en halvtimme om dagen pa Internet. Variatio-
nerna kan dock vara stora och om vi bara ser till de faktiska brukarna uppgar tiden
bland internetanvindarna till ca 73 min/dag (i hemmet) (Nordicom-Sverige, 2000).
Internet ir ocksd det medium man oftast anvinder sjily, dvs. inte i sillskap av andra.
Mer in en tredjedel av Sveriges barn i dldrarna 9-11 &r uppger sig ocksa ha tillging
till en dator i sitt eget rum och s manga som 40 procent av barnen chattar pd nitet
med personer de kiinner eller genom kompisprogram ("communities”) (Medierédet,

2005).

Representativitet

I internetstudien har material frén Internet samlats in och s.k. skirmdumpar har ut-
gjort analysenhet i undersékningen. En svirighet nir det giller att undersoka Inter-
net 4r att det finns ingen kind totalpopulation (det totala antalet tillgingliga sajter),
inte heller finns det en urvalsférteckning for att kunna faststilla ett representativt
stickprov. Detta far till f6ljd att resultaten av den undersékning som presenteras ned-
an méste behandlas med viss forsiktighet. Resultaten kan inte generaliseras till Inter-
net som helhet. Resultaten av undersokningen siger oss inget om forekomsten av
onyttig matreklam pa Internet i stort, inte heller kan vi uttala oss med sikerhet om
all internetreklam riktad till barn. Diremot ger denna férsta explorativa internetstu-
die oss en uppfattning om vissa givna delar av den virld ménga av vira barn méoter
pa Internet. Undersékningens resultat kan allesd i huvudsak hinforas till de sajeer
som ingdtt i undersokningen, men kan ligga till grund f6r hypoteser for fortsatt
forskning och tendenser virda att undersoka nirmre.
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Datainsamling och urval

Med anledning av tidigare férda resonemang har ett strategiskt urval tillimpats for

datainsamling. Foljande tv4 kriterier har varit utgdngspunkter for urvalet av internet-

material:

1. Livsmedelsrelaterade internetsidor (stora svenska livsmedelsproducenter, kinda
produkters varumirken, restauranger samt handeln)

2. Internetsidor som barn och ungdomar upp till tolv &r ofta besoker (oavsett inne-

hall)

Urvalet av livsmedelsrelaterade internetsidor har gjorts av representanter for Sveriges
Konsumentrdd. Sammanlagt har 56 livsmedelsrelaterade sajter valts ut. Dessa listas i
bilaga 3. Urvalet av populira internetsidor hos barn har gjorts med hjilp av under-
sokningsforetaget Nielsen NetRating. Aven dessa sajter listas i rapportens bilaga 3.

Nielsen NetRating arbetar med undersékningar i hushéll och har en mjukvara in-
programmerad hos sin konsumentpanel som registrerar de sidor internetanvindaren
besoker. Bland dessa hushall finns dven barn som har mélsmans tillstdnd act medver-
ka i undersokningar. Mjukvaran har under en ménad registrerat vilka hemsidor som
familjemedlemmarna besokt. Det framgar dock inte vem i hushéllet som besokt vilka
sidor, utan hushallets totala internetsurfande registreras under den givna perioden.
Sammanlagt har 476 599 personer i Sverige ingtt i undersskningen. Dessa personer
har besokt i genomsnitt 2 313 hemsidor. Den genomsnittliga tiden som #gnats at In-
ternet under en ménad (september 2005) uppgick till 10,5 timmar per person. Ur
dessa 2 313 registrerade mest frekvent besokta webbsidor har 37 sajter for barn
plockats ut.

Sammanlagt har alltsd 93 olika hemsidor studerats.

Tva projektassistenter (grundutbildningsstudenter vid Handelshégskolan i Stock-
holm) har under den berérda datainsamlingsveckan i november (16/11-22/11,
2005) besokt samtliga utvalda hemsidor och gjort skirmdumpar som sedan sparats
digitalt. Den ena personen har besskt hemsidor som livsmedelsindustrin erbjuder.
Den andra personen har besokt de hemsidor som Nielsen NetRating tagit fram.
Skirmdumpar har endast sparats frin de sajter dir assistenterna funnit livsmedelsre-
klam respektive material anpassat fér barn i malgruppen. I 29 fall (av 93) har pro-
jektassistenterna inte funnit nigot material av de slag som patalas ovan och sdledes
har deras besk pd hemsidan inte genererat ndgon skirmdump for vidare analys. Inte
desto mindre har dessa besok genererat en mituppgift i den meningen att de har in-
gatt i den totala undersokningen och legat till grund fér berikning av statistik for att
fi en korrekt bild av de sidor som undersokts. Ett “nollresultat” 4r nimligen ocksa
att betrakta som ett resultat.

Det insamlade datamaterialet (skirmdumparna) har direfter limnats vidare till
undertecknad f6r kodning och analys med hjilp av analys- och statistikprogrammert,
SPSS (Statistical Program for the Social Sciences). 1 samband med kodningen av mate-
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rialet har besok gjorts d4nyo pa de olika sajterna for att fi en uppfattning om sidornas
uppbyggnad och eventuella ljud- och bildeffekter grafik, spelfunktioner m.m.

Internet resultat

I Internetundersskningen har ssmmanlagt 277 skidrmdumpar frin de utvalda sajterna
analyserats. 227 av dessa kommer frin livsmedelsrelaterade sidor och 50 frin icke
livsmedelsrelaterade internetsidor. Anledningen till att undersokningen rymmer sa f2
enheter frin kategorin icke livsmedelsrelaterade internetsidor (dvs. chat- teknik och
underhéllningssidor) beror pa att assistenterna vid insamlingen av materialet (och
den forsta gallringen) varken fann livsmedelsreklam eller material som vinde sig sir-
skilt till barn p4 flera av de 37 besokta hemsidorna.

Av de 277 dumpar som icke desto mindre ingér i undersokningen utgors en dryg
tredjedel av forstasidor medan merparten av materialet har utgjorts av linkar/sidor
som utgdtt frin huvudsidan, men lett beskaren vidare pd sajten.

Det livsmedelsrelaterade internetmaterialet utgérs till 37procent av forstasidor
och 63 procent av linkar som leder besokaren vidare pa sidan. Nir det giller det icke
livsmedelsrelaterade internetmaterialet si bestdr detta material till 83 procent av for-
stasisdor och 17 procent utgors av linkar vidare pd de undersokta sajterna.

Den sajt i undersokningen som har genererat flest antal skirmdumpar och mate-
rial som vinder sig till barn 4r McDonalds (16 dumpar). Flera av dessa vinder sig
dock inte exklusivt till barn, utan sivil forildrar som barn adresseras. Andra sajter
med mycket barnmaterial och eller livsmedelsreklam #4r mejerierna (t.ex. Milko 14
dumpar, Skinemejerier 10 dumpar), Kellog’s (12 dumpar, men hir finns en av de
mest utvecklade sajterna for barn av samtliga undersokta livsmedelsajter och betyd-
ligt fler dumpar skulle kunna sparats ned). Karamellkungen, Hemglass, Malaco Leaf,
Pepsi och Pringles ir andra exempel pa livsmedelssajter med vilutvecklade sidor med
material f6r yngre konsumenter under undersskningsperioden. Den sajt som gene-
rerat flest skirmdumpar bland de icke livsmedelsrelaterade sajterna 4r Lunarstorm
(11 dumpar).

Ser vi till urvalet i stort har livsmedelssajterna genererat ca 80 procent av det ana-
lyserade materialet. Teknik, chat- och underhéllningssajter utgor ca 20 procent av det
analyserade materialet. Av livsmedelshemsidorna handlade merparten om endast mat
medan knappt en tiondel erbjod andra tjinster eller produkter utéver livsmedel (t.ex.
kop av klider, banktjinster).

Av det undersokta livsmedelsrelaterade internetmaterialet kan 48 procent kopplas
till ohilsosam/onyttig mat, dvs. materialet kommer frin godis-, chips- lisk, glass eller
kak-/bakverkssajt (t.ex. Karamellkungen, 7-up, OLW, GB glace). Ungefir hilften av
alla undersokta livsmedelsrelaterade skirmdumpar har dock inte en uppenbar kopp-
ling till onyttig mat (t.ex. Scan, Skdnemejerier, Frebaco).
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Exponering av livsmedel pa nitet

I analysen stiller vi oss dels frigan om livsmedel 6ver huvudtaget férekommer pé bild
pa internetsidan, dels hur stor del av sajten som utgérs av bilder pa livsmedel. Det
visade sig att i 62 procent av fallen férekommer livsmedel i bild pa internetsidan. I
38 procent av fallen forkommer dock inte mat/livsmedel i bild.

Resultatet for de tva olika hemsideskategorierna (livsmedelsrelaterad hemsida res-
pektive icke livsmedelsrelaterad hemsida) ser ut enligt f6ljande:

Tabell 1 Livsmedel i bild pd Internet

Férekommer livsmedel 1 bild pa sidan? (%)

Livsmedel Icke livsmedel
Ja 70 32
Nej 30 68

100 100

Intressant nog kan vi ocksa konstatera att da livsmedel exponeras pa internetsidorna
utgor dessa bilder pi mat i majoriteten av fallen (75-85 procent) en mycket liten del
av sajtens innehall eller mindre 4n hilften av sidans innehéll. Detta giller bida kate-
gorierna av hemsidor.

Med tanke pd att en stor andel av det undersékta internetmaterialet dr himrtat frin
livsmedelsforetag ir det férvanande att bilder pé livsmedel inte fir mer utrymme pé
internetsidorna. En slutsats man kan dra av detta 4r att Internet anvinds inte i férsta
hand f6r att visa upp produkterna och dirigenom skapa ett intresse och képsug, utan
internetsidorna tjinar huvudsakligen ett annat syfte (mer om detta senare under va-
rumirkesincitament). En annan tolkning av resultaten ir att avsindarna av livsmed-
elsreklamen (p4 Internet) medvetet valt att inte gora exponeringen av livsmedel s3 pa-
tringande (eller uppenbar) f6r besskaren. En tredje forklaring kan vara att livsmedel
de facto exponeras pd internetsidorna men skirmdumpar frin sidor dir produkterna
finns har av nigon anledning inte kommit med i urvalet av material till undersok-
ningen.

Livsmedelsreklam pa internet

Kartliggningen av internetsidorna visar att andelen onyttig mat 4r hog. Nedan pre-
senteras maten som vi finner pd internetsidorna férdelat pa de olika hemsideskatego-
rierna: livsmedelsrelaterad hemsida samt icke-livsmedelsrelaterad hemsida. Den ho-
gra kolumnen anger procentsiffror for hur livsmedelsutbudet ser ut i tidigare stude-
rad direktreklam i Sverige under samma insamlingsperiod (16-22 november 2005).
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Tabell 2 Vilken slags mat handlar internetreklamen om jimfort med DR?

Livsmedel Andel/kategori pd | Andel/ kateﬁori pa | Andel/kategori
livsmedelshemsida | icke livsmed.hsida |i direktreklam
Godis, choklad, chips 25 23 8
Efterritter och sota 15 0 2
mellanmal
Lisk 9 15 3
Kakor/bakverk 3 15 5
Kaote, fisk, dgg 2 0 24
Firdigritter/snabb- 11 0 8
mat
Frukt och gront 0 0 16
Frukostflingor 6 8 1
Mejeriprodukter 7 0 10
Flera olika livsmedel* 19 23 0
Annat** 5 15 23
Kolumnprocent 101 99 100
N=144 N=13 r=71 (2-73)
OHM-index*** 52 53 18

*= exponering av t.ex. kaffe och kakor sida vid sida eller chips och lisk samtidigt

**= annat kan t.ex. vara en tallrik med lagad mat, andra drycker in lisk som kaffe, te, mineralvatten samt alkohol,
men ocksd mjslpaket, ris m.m.

***= OHM-index (OHilsosam Mat) anger den sammanlagda andelen onyttig mat av livsmedelsreklamen uttrycke
i %. OHM ir ett adderat index och inkluderar f6ljande kategorier: godis, choklad, chips, lisk, efterritter (t.ex. glass,
puddingar, krimer) och séta mellanmal, samt kakor och bakverk. Det inkluderar dock varken mycket séta mejeri-
produkter eller flingor, inte heller firdigritter/snabbmat. Det hade krivts en niringsanalys pd detaljniva for att f3 en
valid kategorisering av sddana produkter. OHM-indexet anger dirmed en miniminivi for andelen onyttiga livsmedel
i livsmedelsreklamen.

OHM-index fér internetstudien visar att andelen onyttig mat av livsmedelsreklamen
uppgér till 52 procent (pé livsmedelsrelaterad internetsida) respektive 53 procent (pa
icke livsmedelsrelaterad internetsida) vilket dr betydligt hogre in OHM-virdet i di-
rektreklamen som uppgick till 18 procent. Undersokningen visar alltsd att andelen
onyttiga livsmedel av den totala andelen livsmedel som det gors reklam f6r pa de stu-
derade sidorna ir betydligt hégre i internetreklamen in i direktreklamen riktad till
hushallen.

Godis ir den enskilda livsmedelskategori som forekommer oftast i undersokningens
studerade internetmaterial (ca 25 procent). Direfter kommer kategorin efterritter
och s6ta mellanmél (se tabellen ovan) varav merparten utgors av glass av olika slag.

Virt att notera ir att animaliska produkter forekommer ytterst sillan (tv procent)
samt att frukt och grént 6ver huvudtaget inze forekommer i internetreklamen i un-
dersokningen under den studerade perioden. Bada dessa livsmedelskategorier var
dock omfattande i direktreklamen, dir animaliska produkter utgjorde ca 24 procent
av livsmedelsutbudet och frukt och gront stod for 16 procent av livsmedelsreklamen.

De livsmedelsprodukter som vi finner reklam f6r pd de icke-livsmedelsrelaterade
hemsidorna ir frimst godis, chips, lisk , kakor och bakverk. Det dr dock viktigt att
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papeka att underlaget ir osiikert och tillater inte vidare slutsatser om hur livsmedels-
reklamen ter sig pa denna typ av internetsidor. Resultatet fir endast ses som en indi-
kation om hur det kan se ut pa denna slags hemsidor. Ytterligare undersskningar er-
fordras for att nd en siker slutsats.

En annan aspekt av reklamen pa Internet som undersokes ir forekomsten av ohil-
sosam mat pa sajtens huvudsida (den forsta som dyker upp). Det visade sig att i
knappt 50 procent av fallen férekommer ohilsosam mat redan pa férsta sidan pé de
livsmedelsrelaterade hemsidorna. Aven hir utgor godis och chips den storsta katego-
rin (26 procent) foljt av sota efterritter/mellanmal (12 procent), lisk (4 procent), och
kakor/bakverk (4 procent).

For kategorin icke-livmedelsrelaterad internetsajt ser det lite annorlunda ut. I cir-
ka 80 procent av fallen forekommer inte onyttiga livsmedel pé sajtens forsta sida. I
ungefir 20 procent av fallen finner vi dock vad som skulle kunna klassas som onyttiga
livsmedel, t.ex. godis, lisk kakor och bakverk. Det handlar i realiteten om mindre 4n
tio internetsidor.

Barn och Internetreklam

Vi méter sillan bilder pa barn eller vuxna pé de analyserade internetsidorna. Vuxna
forekommer dock oftare 4n barn (pd 31 procent respektive 15 procent av internetsi-
dorna). Kvinnor avbildas oftare 4n min (25 procent respektive 17 procent) och vi
finner procentuellt sett fler bilder pé flickor (29 procent) 4n pa pojkar (21 procent).
Det finns flera studier kring kvinnors representation i medierna och allt tyder pa att
reklamen #r den enda kanalen i hela medieutbudet dir vi oftare ser kvinnor 4n min
(se t.ex. Jarlbro, 2006).

Barnens uppskattade &lder varierar. Forskoledldern ir mest vilrepresenterad (33
procent) i internetreklamen. Medan barn i skoldlder och tonéringar avbildas nigot
mindre frekvent (25 procent respektive 21 procent).

Vi kan séledes konstatera att barn férekommer mindre frekvent pd de undersékta
internetsidorna jimfort med direktreklamen till hushallen dir vi fann bilder pa barn
140 procent av materialet (vilket fir anses vara mycket med tanke pd att direktrekla-
men inte vinder sig i forsta hand till barn utan till vuxna i hushéllet). Aven om barn
sillan avbildas pa de undersokta internetsidorna finner vi kopplingar mellan barn i
bild och livsmedel i drygt hilften av fallen. Det vill siiga nir barn avbildas pa dessa
sidor avbildas de girna tillsammans med mat eller i fird med att laga eller ita mat.

Skillnaderna mellan livsmedelsrelaterade och icke livsmedelsrelaterade internetsi-
dor var ringa, men f6rtjinar likvil att nimnas dd de kan ligga till grund f6r hypoteser
och fortsatta studier. P4 de livsmedelsrelaterade sidorna férekommer sévil pojkar
som flickor som ensamkategori. Flickor fsrekommer oftare 4n pojkar. P4 de icke-livs-
medelsrelaterade hemsidorna forekom barn endast i mixade par, alltsd pojke och
flicka samtidigt. P4 livsmedelshemsidorna finns en representation av barn i olika &ld-
rar: spidbarn, smébarn, skolbarn och tondringar (grova kategorier fér barnens skat-
tade 4lder). Barnen som férekommer pd de icke-livsmedelsrelaterade hemsidorna ir
nagot ildre och inkluderar endast skolbarn och tonéringar.
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Barnen som avbildas pa Internet var i 39 procent av fallen aktiva och i 61 procent
av fallen passiva (endast blickfing). De vuxna som avbildas pd Internet var i hogre
utstrickning aktiva (55 procent) dn passiva (45 procent).

Spar av barn pa Internet

Ett sitt att locka barn och skapa intresse hos barn ir att anviinda sig av bilder pa barn
i reklamen, s tycks dock inte vara fallet pd Internet. Att barn sillan forekommer i
bild pd de analyserade sidorna innebir dock inte att de ir helt frinvarande i denna
cybermiljs. For att fa mer kunskap kring detta analyserades materialet utifrén foljan-
de frigestillning: Finns det spar av barn pd webbsidan 4ven om barn inte ir synliga
i bild?

Resultatet av analysen visar att i 68 procent av fallen d& barn inte ir synliga i bild
finner vi likvil spdr av barn (se tabell 3 nedan).

Tabell 3 Spar av barn pa Internet

Spér av barn Procent %

Nej inga spar 32
Ja, barnteckning 2
Ja, tecknade bilder 13
Ja, leksaker 4
Ja, annat* 49
Summa (N=137) 100

*annat=tex. pyssel, sirskild barnruta, séta djurbilder, tilltalet

I studien intresserade vi oss sirskilt for hur varumirkesincitament kommer till ut-
tryck i det analyserade materialet. Varumirkesincitament har i undersékningen defi-
nierats som forekomst av varumirkesmaskotar, liksom tecknade barnbilder samt se-
riefigurer kopplade till en produkt. Likasd har erbjudande om medlemskap pa inter-
netsida, men dven barnklubbar, inbjudan till tivling kopplad till sirskild produkt, er-
bjudande av varuprov och sirskilt anpassat barnmaterial som inbjuder till interaktion
och olika barnaktiviteter kategoriserats som varumirkesincitament f6r den unge be-
sokaren pd internetsidan (se dven asterisk i tabell 3 ovan).

Analysen visar att i /0 procent av allt analyserat internetmaterial forekommer det ni-
gon_form av varumdrkesincitament som riktar sig till barn och unga. For det livsmed-
elsrelaterade internetmaterialet var andelen sidor med spar av varumirkesincitament
sd mycket som 85 procent, medan andelen for kategorin icke livsmedelsrelaterat ma-
terial uppgick till 60 procent.

I ménga fall kombineras olika slags varumirkesincitament. Exempelvis akziviteter
riktade till barn (tips om hur man kan géra ett festligt kalas och ladda ned olika sor-
ters kalasinbjudningskort) med exponering av varumiirkesmaskotar (Karamellkung-
en) och tivlingsinbjudningar (Ritcivling: rita godismobler). I ménga fall finner vi
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ocksd olika slags material som kan laddas ned till datorn som reklamfilmer, musik,
radiojinglar, datorspel, mobiltelefonsignaler, skirmslickare, bakgrundsbilder och
som besokaren uppmanas att dven skicka vidare till sina kamrater eller tipsa om 1
kamratgruppen.

Jag &r valdigt stolt dver

att kunna erbjuda mina

fina prylar till forsdljning!
Dra musen dver

de smé bilderna for att se

hur de ser ut!

=
.". r
a

K

vin.mu'

Bild 11 Exempel pd varumdirkesmaskotar frin Skinemejeriers, Karamellkungens, McDonalds, samt Mil-
kos internetreklam.

I tabell 4 nedan redovisas forekomst av olika slags incitament for livsmedelsrelaterade
sidor, respektive icke livsmedelsrelaterade sidor samt materialet i sin helhet.

Tabell 4 Varumirkesincitament

Kategori Procent (%) Livsmedelsidor | Icke livsmedelsidor | Totalt
Maskot 36 0 28
Seriefigur, tecknad bild 33 23 27
Barnklubb, erbjud om 18 7 15
medlemskap

Tivling 29 23 24
Varuprov 2 8 2
Barnaktivitet® 58 87 52

*=spel, kalastips, e-kort, pyssel, roliga historier, nedladdningsbart material (musik, reklamfilm, dvd/vi-
deoklipp, skirmslickare, bakgrundbilder, telefonsignaler, bilder att firgligga).

Vagar du
testa vara

Bild 12 Exempel pd spelaktiviteter pd Scans respektive Karamellkungens internetsidor.
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Internetreklam 4r mindre patringande

En viktig slutsats som vi drar av resultaten frin undersokningen ir att pd de analyse-
rade internetsidorna lockas det inte till kop genom en tydlig exponering av produk-
terna (mat/livsmedel) utan genom att locka besskaren (barnet) till frivillig interak-
tion genom de multimediala funktioner som Internet erbjuder. I dessa multimediala
aktiviteter exponeras varumirken och vicks associationer pa ett sofistikerat och inte
alltid sirskilt uppenbart sitt (firger, logotyper, ljud och rorelser).
Nigra exempel hirpd ir foljande:
* Cloettas Familjen Smigodis (Mamma Marianne, Pappa Karl F och barnen Polly
och Plopp se bild 13)

* Karamellkungens spokhistoria, och olika godisspel.
* Reklamfilmer och skirmslickare fran liskedrycksféretag, Hemglass, Pringles,

Max mfl.
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Bild 13 Mt familjen Smdgodis. Marianne, Karl E Polly och Plopp med efiernamnet Goodisson. (reklam
riktad till barn pi Cloetta Fazers hemsida).

* GB-glace informerar om olika kalasteman (t.ex. rymd-, spion, pirat, djungel och
discokalas) med sdvil forslag till aktiviteter och inbjudningskort som serverings-
forslag dir glass utgor ett givet inslag. P4 rymdkalaset kan man skapa ett solsys-
tem av glass, pd spionkalaset foreslas en chiffertdrta och pd piratkalaset bjuds en
hel soderhavsé av glass:

“Planetglass: Ligg upp glasskulor i olika storlekar och skapa hela solsystemet, en grapefrukt kan
agera sol. Skriv planeternas namn med chokladsas och dekorera med godis och rin.”
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Bild 14 GB Glace tipsar om hur du anordnar ett festligt rymdkalas: "Pi med rymdhjilmarna astronau-
ter!” (hetp:/fwww?2.gb.selbarnkalas_rymd.asp)

* Cloetta Kexchoklad spel, skicka kex-o-gram (kexrutménstret gar igen 6verallt)

* Kellog’s by med besok hos de olika "vinnerna” (en firgexplosion med massor av
aktiviteter som kan sysselsitta ett barn en ling stund), video och musik fran Cocos

* DPepsis V-card (designa ”sjilv” dvs. vilj frin firdiga Pepsimotiv)

Internetsidorna skiljer sig frén direktreklamens budskap. Direktreklamen 4r mer pa-
flugen. Den syftar till att utlgsa enkla lginvolverande kopbeslut i affir. Internetre-
klamen upplevs sannolikt som mindre efterhingsen och ir i det nirmaste sjilvvald i
den meningen att barnet/den blivande konsumenten genom egna val klickar sig fram
och bestimmer graden av engagemang och deltagande i det som erbjuds. Barnet ex-
ponerar sig for kommersiella budskap frivilligt och ménga ginger sikert ganska ore-
flekterat och okritiskt eftersom grinserna mellan reklam och annat innehll 4r i det
nirmaste omdjlig att urskilja och kriver en hel del analys och eftertanke.

Vinner pa nitet — reklam som relationsskapare

Internetreklamens syfte tycks vara en lngsiktig relationsskapande péverkan mellan
konsument och varumirke dir lojaliteter skapas och vinskapsband byggs mellan den
unge konsumenten och de "vinner” (varumirkesmaskotar, tecknade figurer, clowner
m.fl.) som han eller hon méter pd Internet. Det mirks inte minst i hur besskaren
tilltalas:

* ”Hej vad kul att du hittat vir nya hemsida! Hir kan du lisa mer om Karamell-
kungen och vért sortiment, blandat med tips pd bus och roliga lekar...”
(www.karamellkungen.se)
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* “Tjenixen! Vilkommen till vr spelhérna. Hir finns det ett helt ging roliga spel.
Med jimna mellanrum dyker det dessutom upp nya. Dirfor dr det alltid virt ate
komma tillbaka. Lira Lugnt! (www.scan.se)

* “Hej! Jag heter Tiger och jag har ett eget hem pé Internet: www.tigerligan.com.
Dir hittar du spel, tivlingar, pyssel, recept och mycket annat. Kom girna och
hilsa pa! Jag har ocksé en alldeles egen klubb, som alla barn mellan 5 och 12 ar
som bor i Milkoland (frin norra Dalsland i séder till Angermanland i norr) kan
vara med i...”

* “Hej och vilkommen till mig! Jag heter professor Godis och det hir 4r min egen
avdelning. Det bista jag vet dr godis! Att ita forstds, det ir verkligen hirligt! Men
sen finns det ju sd mycket kul och intressant att veta och lira sig om godis
ocksi...” (www.malacoleaf.com)

Barnen blir industrins forlingda arm

Barn anvinds flitigt av industrin for att féra information om olika varumirken och
produkter vidare samt péverka omgivningen till att ta del av kommersiella budskap
pa Internet. Vill man vara lite provocerande kan man siga att barnen gérs till varu-
mirkenas lakejer i det att de stindigt uppmanas att tipsa sina vinner och skolkamra-
ter om en given internetsajt, inbjudningar till tivlingar, samt skicka e-kort med va-
rumirkeslogotyper, m.m. Uppmaningar som kan synas oskyldiga och mest vinligt
upplysande fér barnet/den unge konsumenten, men som knappast handlar om vil-
girningar frin den kommersiella aktérens sida.

Vi finner exempel pd detta pa flera sidor, t.ex. Pepsis och Risifruttis hemsida. P3
Pepsis sida kan besokaren ladda ned "wallpapers” (bakgrundsbilder) med fricka pep-
simotiv och skicka linken direkt vidare till en kompis med en enkel knapptryckning.
P3 Risifruttis hemsida finns savil tivling som spelméjligheter (Energispelet samt
Fruit Frenzy) som riktar sig till och sannolikt tilltalar den yngre besokaren: ”Fixar du
att komma pa topplistan? Passa pa att utmana en kompis!”. Spelet gir ut pd att ta sig
genom en labyrint och samtidigt akra sig for ett monster. Energi (brinsle) fir man
genom att “tanka” Risifrutti. Fruit Frenzy handlar om den nyare mer fruktrika Risi-
fruttin ddr det giller f6r spelaren att fi biren med hjilp av en sked att stanna kvar i
bigaren i take till ett glatt hummande/trallande ljud. Vid spelets slut dyker en dialog-
ruta upp med uppmaningen: "Tipsa en vin”. Dir kan man ange kompisens namn
och e-post och vips sa har spelet skickats vidare. S3 hir ser det ut nir det 6ppnas hos
mottagaren. Rubrik: Spelkung, du eller jag?

Hej!

Du har blivit utmanad av Jenny som fick 6502 poing. Spela 'Risifrutti Fruit Frenzy' pa Risifruttis hems-
ida och tivla med dina kompisar!

G4 in pd sidan nedan for att komma till spelet.

hetp://www.tisifrutti.com

Lycka Till,

Jenny
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P4 sa vis ndr reklamavsindaren direkt in i kamratgruppen och utnyttjar den genvig
man kallar kamratpaverkan eller pa engelska "peer pressure”, som handlar om paver-
kan genom interpersonell kommunikation och gruppkommunikation, savil 6ga mot
6ga som genom e-post, chatsidor och sms.

Pester power och dold reklam

I den analyserade internetreklamen finner vi flera exempel pa kommersiella incita-
ment for ”Pester Power™. Ett tydligt exempel pa det ir Ekstréms kampanj dir man
utlovar gdvor till barn i form av mjukisdjur (kossor i roliga utféranden). Rubriken 4r
”Vilket djur vill du ha?” Det handlar dock inte om ndgon reell géva eftersom mot-
prestationen 4r att man maste kopa 1 Ekstroms Jacky yoghurtmellanmél med kvarg
samt tvd valfria produkter frin Ekstréms Jacky, spara EAN-koderna och sedan skicka
in dem. Efter 3—4 veckor "fir du ditt mjukisdjur hem i brevladan”. Hir férsoker man
alltsd nd forildrarnas plainbok genom barnens intresse f6r ett mjukisdjur. Gévan upp-
ges ha ett virde motsvarande 5070 sek, men frigan ir om inte den reella kostnaden
for den motprestation som krivs av konsumenten (tid for inkép, parkeringsavgifter,
bensinkostnader for att ta sig till affiren, inkdp av produkter, porto, kuvertkostnad
m.m.) lingt 6verstiger denna summa.
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Bild 15 Ekstrims kampanj. Vilket djur vill du ha? Err sitt att nd de vuxnas plinbicker genom barnens
tjatmakt.

Att barnen anvinds som en kanal in i hemmen ser vi ocksd i exemplet Hemglass. P4
denna sida finns en link f6r barn kallad Glasspost. Dir méter vi maskoten Doglass
(en hund) som kommer med foljande erbjudande till barnet som klickat sig in pa si-

dan (se bild 16):

5 Term for barnens tjatmakt nir det giller att paverka hushillets konsumtion och inkép. Johansson,
B. (2005). Barn i konsumtionssamhiillet. Falun: Norstedts Akademiska Forlag.
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Glasspost

”Vad skulle du siga om att £2 lite rolig post frin mig d4 och da, nir [sic] jag berittar vad jag gor
och vad som ir pa ging i Hemglassbilen? Det kan handla om allt frén kul spel och tivlingar till
annat som ir skoj. Skriv bara ditt namn i e-postlistan sé skickar jag ett brev till dig ocksd. Glassigt
va?

Vi ses

/Doglass

Det hir later ju jittekul. Klart jag vill ha post frin dig Doglass.”
(Féljt av rutor som barnet sjilv fyller i med namn och e-postadress)

5]
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B
Glasspost
e
-
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Bild 16 Exempel pé otydlig reklam: Vill du ha lite rolig post fran Hemglass? (www.hemglass.se)

Det som hir erbjuds barnet i form av "rolig post” handlar givetvis om reklam i nigon
form, priserbjudanden, glasskampanjer m.m. Man kan d& friga sig varfor det inte
omnimns som reklam istillet for post. Eventuellt hade erbjudandet inte upplevts
som lika lockande for barnen eftersom syftet med det hela hade tydligare framgtt
och kanske ansetts mindre lockande/roligt, men det hade dtminstone gett barnet
bittre forutsittningar att forhalla sig till den kommersiella pdverkan han/hon utsetts
for.

I internetmaterialet finns miangder av tavlingar som barn och unga kan lockas att
delta i med eftertraktade priser som ocksd de har en mediekaraktir (tex. mp3-spelare,
walkman, musik, biobiljetter, dvd, mobiltelefoner). Tévlingarna kopplas ménga
ganger till kop av vara eller test av ny smak eller att man ska titta pé en reklamfilm
som tivlingsdeltagaren sen ska uttala sig om, ha en asikt om, rosta for eller emot, skri-
va en slogan till osv. P4 sé vis introduceras nya varor och varumirken for de unga
konsumenterna, som genom sin interaktion med varumirket skaffar sig bade kun-
skap om, och fir en relation till varan. Dirmed 6kar sannolikheten for framtida kép
hos den unge konsumenten.

En central slutsats frin internetundersokningen ir att hir finns betydligt mer re-
klam 4n vad man vid en férsta betraktelse kan ana. Reklamen 4ir ménga ginger for-
kladd dill en tivling, ett spel, eller nigon annan form av aktivitet som bygger pa fri-
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villig interaktion och som nirmast kan liknas vid underhallning. Det finns ocksa flera
fall dir reklamen #r placerad under en flik eller link som kallas "néjen” och “spel”
eller "musik och underhallning”, vilket troligtvis gor besokaren mer vilvilligt instilld
till att ta del av materialet in om det tydligt flaggats upp att det handlar om kom-
mersiell paverkan/reklam. Rubriken underhéllning skapar ocksé naturligt nog en for-
vintan hos besdkaren om att hir ska det bli méjlighet till skratt och forlustelse, vilket
i sig ger en bittre férutsittning for paverkan di individen troligen #r nigot mindre
pa sin vakt. Grinsen mellan reklam och annat redaktionellt innehéll samt mediema-
terial 4r sdledes sirskilt svér att dra nir det giller Internet och manga génger tycks det
vara en och samma sak.
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Tv-reklam

Den tredje delstudien i projektet bestar av en kartliggning av reklam i fyra olika tv-
kanaler. Fokus i denna studie liksom i de tidigare r ohilsosam matreklam riktad till
unga konsumenter (i studien definierat som barn upp till 12 &r).

Tv:n dr mediet framfor andra. S manga som 93 procent av alla 9-14 &ringar tittar
pd tv en genomsnittlig dag. Andelen tv-tittare i Sverige 6kade fram till 1990-talet,
men har direfter varit forhillandevis konstant. Okningen forklaras framforalle av det
utdkade utbudet och det 6kade antalet kanaler. I genomsnitt tittar barn 90 minuter
om dagen pa tv (Nordicom-Sverige, 2006). Andelen hégkonsumenter® bland barn
nir det giller tv dr mer 4n for ndgot annat medium. S& mycket som 14 procent av
alla 9-11-aringar tittar 3—4 timmar per dag och ca 2 procent tittar fem timmar eller
mer en vanlig dag. Knappt hilften av barnen i denna éldersgrupp uppger ocksi att
de har TV pi sitt rum och att de oftast tittar sjilva pa TV, utan vare sig kamrater eller
vuxen persons sillskap (Medierddet, 2005). Nir det giller programpreferenser ir
(forutom barn och ungdomsprogram) drama/serier attraktiva hos den yngsta publi-
ken samt underhdllnings- och musikprogram (Nordicom-Sverige, 20006).

Urval tv-kanaler

Féljande kanaler har inkluderats i undersskningen av tv-reklam: TV3, TV4, Kanal
5 samt Cartoon Network. Initialt ingick dven Disney Chanel samt Z-TV i kanalur-
valet, men dessa uteslots i ett tidigt skede. Z-TV utesléts med motiveringen att savil
utbud som publiken bedémdes i allt f6r stor utstrickning falla utanfér undersok-
ningens malgrupp. Disney Chanel utesl6ts av den enkla anledning att vi vid en forsta
genomgdng av det inspelade materialet inte kunde finna nigon reklam, med mindre
att det totala utbudet definierades som reklam f6r varumirket Disney och dess teck-
nade figurer. En sddan allomfattande definition hade dock varit foga fruktbar och be-
hiftat hela undersokningen med en bias. P4 Disney Chanel forekom alltsd ingen tra-
ditionell produktreklam. Tidsspannet mellan de fasta programinslagen innehéll trai-
lers f6r kommande program, filmer och serier, men ocksa korta inslag om hur dis-

6 Istudien definierat som anvindning av medium 3 timmar per dag eller mer.
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neyfilm produceras samt inslag om kommande kanalevenemang av olika slag, tex.
teckningstivlingar.

Samtliga studerade tv-kanaler #r reklamfinansierade. TV4 har regeringens till-
stand att sinda marksind television med analog teknik och lyder dirmed under den
svenska radio och tv-lagen. TV4 skiljer sig siledes frin de dvriga kanalerna som sin-
der via satellit i England. Tillstindet innebir bland annat att TV4 har krav p4 sig lik-
nande public service-kanalerna. TV4 maéste dirmed uppfylla villkor om méngfald i
utbudet, lita olika meningsinriktningar komma fram i programutbudet, ha regionala
sindningar samt folja de regler for sindning av reklam som radio- och tv-lagen sti-
pulerar.

Nedan foljer en kort presentation av tv-kanalerna himtad frin respektive kanals
hemsida.

”TV3 ingdr i medickoncernen MTG, Modern Times Group AB. TV3 kan idag ses av 17 miljo-
ner minniskor i hela Skandinavien, av dessa finns 5 miljoner i Sverige. TV3 ir en kommersiell
tv-kanal vars frimsta syfte 4r att underhdlla tittarna. Vi har ménga kvalitativa serier att bjuda pd
sdsom Fab 5, Cityakuten och Sex and the city. Dessutom ménga toppfilmer och underhallnings-
program.” (hetp://www.tv3.se)

TV3 sinder barnprogram pa morgonen samtliga vardagar kl. 07.00—-07.55 och mel-
lan kl. 06.30 och kl. 9.00 p4 helgdagar ("Barntrean”). De sinder huvudsakligen teck-
nad film t.ex. Simpson, Dennis, Digimon och Duel Masters.

TV4 presenterar sig pa foljande sitt i sin arsredovisning fran 2005 (http://tv4.se/)

P4 15 &r har TV4 gitt frin att vara en kaxig uppstickare till att bli Sveriges stérsta kommersiella
tv-kanal. Varje svensk tittar i genomsnitt 32 minuter per dygn pd TV4. Men TV4 4r mycket mer
4in en tv-kanal. Vi har 16 lokal-tv-stationer, TV4 Plus, TV4 Fakta, TV4 Film, TV400, TV4 Text-
tv och tv4.se och blip.se pd Internet. Oridda med stort hjirta och med éppet sinne stdr vi pd
publikens sida. Vi granskar, rapporterar, roar, inspirerar, upplyser och engagerar. Alltid med
bredd och méngfald i utbudet. Vi ir ett engagerande, politiskt oberoende och nytinkande med-
ieféretag och vi har integritet i allt vi gor, sivil programarbete som affirsverksamhet.” (TV4,

2005:3)

TV4 sinder inte sirskilda barnprogram pa vardagar, men till helgen har de barnpro-
gram sivil lordag som séndag mellan kl. 6.50 och 8.59. Det ir ett varierat program-
innehall med ungdomliga programledare som héller i lekar, aktiviteter och musik
m.m. (t.ex. Lattjo Lajban eller Micke & Mojje). Det visas ocksd korta reportage och
film.

Kanal 5 presenterar sig s hir pa sin hemsida:

”Kanal 5 bjuder pa roligare tv! Kanal 5:s mission ir att gora roligare tv — inga nyheter, inga poli-
tiska debatter, ingen trist konsumentjournalistik. Vi fir allt fler bekriftelser pa att detta gjort oss
till Sveriges tydligaste tv-kanal. Dessutom verkar det som om allt fler tittare efterfrigar ren un-
derhallning...[...]Trots den hdrdnande konkurrensen fortsitter Kanal 5 att 6ka. Under de forsta
ménaderna 2006 4r Kanal 5 nu stérst av de kommersiella satellitkanalerna.” (heep://
www.kanal5.se). Kanalen siigs ocksa vara favoritkanal f6r 13—44-&ringar for dttonde sisongen i

rad.
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Kanal 5 sinder barnprogram alla dagar i veckan. P4 vardagar mellan kl. 6.30 och kl.
8.00. P4 helgen visas tecknade barnprogram mellan kl. 07 och kl. 08.30, foljt av
barn- och ungdomsserier till ca 09.30. Merparten av programmen som sinds ir teck-
nade och figurerna som forekommer i filmerna finns dven som leksaker eller varu-
mirken pa olika produkter i leksaksaffirer. Ndgra exempel pa kanalprofiler 4r: Tho-
mas det lilla ngloket (ett animerat tig), Noddy (animerad pojke som bor i leksaks-
landet), Hamtaroo (tecknad hamster), Hacke Hackspett (tecknat), Krambjoérnarna
(tecknat), Beyblade (tecknat), Sonic X (tecknat).

Den sista kanalen Cartoon Network ingir i den globala multimediakoncernen
Time Warner Company. Time Warners affirsverksamhet inkluderar underhéllning,
interaktiva tjinster, tv-nitverk, forlagsverksamhet m.m. Cartoon Network har en
svensk sida pé Internet som helt inriktar sig pd barn (http://www.cartoonnetwork.se/
home/index.jsp). Sajten innehéller mingder med underhéllning i form av spel, tiv-
lingar, videos, bakgrundsbilder och annat nedladdningsbart material for barn, allt
med koppling till det aktuella kanalutbudet. Dock finns ingen presentation av sjilva
kanalen och det den stir f6r. Cartoon Network ir en kommersiell barnkanal som
dagligen erbjuder 24-timmars tecknad film (dir alla pratar svenska).

Cartoon Networks programprofiler ir exempelvis: Powerpuff Pinglorna, Grann-
ungarna, Samurai-Jack, Tom & Jerry, Scooby-Doo, Fred Flinta, Johny Bravo m.fl.
Flera av dessa figurer ir ocksa vilkinda varumirken i leksaksindustrin och handeln.
Cartoon Network ingir i Canal Digitals (Nordens stérsta distributér av TV) pro-
gramutbud.

Urval sindningstid

Under projektets datainsamlingsvecka bandades det totala utbudet pa samtliga kana-
ler kl. 06-22. Ur detta mycket omfattande material gjordes direfter ett strategiske ur-
val. Studier visar att barns tittande skiljer sig frén den vuxna befolkningens ifriga om
tidpunke for tittande. Barn tittar mer pd tv 4n vuxna tidigt pd morgonen innan de
gar till skola eller forskola samt tidig kvill. Mediekonsumtionen varierar ocksd under
veckans dagar (t.ex. vardag respektive helgdag) (Nordicom-Sverige, 2006) liksom
rickvidden for olika kanaler. Rickvidden f6r de kommersiella kanalerna (t.ex. TV3,
Kanal 5) dr ndgot hogre pd vardagar 4n under veckosluten. Motsatt forhallande rider
for SVT (a.a.). Dessa aspekter vigdes in vid urvalet av tider samt veckodagar i under-
s6kningen. Det innebar att allt material mellan kl. 06 och 09 kodades samt sind-
ningarna mellan kl. 18 och 21, under tre dagar. De dagar som valdes ut var tvi var-
dagar samt en helgdag, den 17/11 (torsdag), den 19/11 (16rdag) samt den 22/11 (tis-
dag).

Sammanlagt har alltsd 6h per dygn och kanal valts ut (6x3x4), vilket sammantaget
ger ett tv-material omfattande 72 inspelade timmar att koda och analysera. Utover
sjilva reklaminslagen har dven kontexten for reklaminslagen kodats. Det innebir att
det sammanhang som reklamen ingr i registrerats. De programkategorier som an-
vints ir televisionens egna och har hiimtats frin Granskningsnimndens rapportserie
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om det svenska radio och tv-utbudet (Asp, 2006). Programkontexten har kodats i
tolv olika grupper:

* nyheter

* fakta (dokumentir, vetenskapsprogram, magasin)

e musik

* ndje (lek- och tivlingsprogram, frigesport, dolda kameran)

* lingfilm

* tv-serie (drama, komedi, sdpa, sit-com)

* pratshow

* dokusipa

* matprogram

* sport

* barnprogram

* vriga program

Det bandade reklammaterialet har kodats i 33 olika variabler (kategorier). Exempel
pa variabler som anvints ir, kanal, sindningsdatum, tidsperiod, starttid, sluttid, re-
klamsort (del i reklamblock mellan program eller i program), reklamkontexten, an-
nonsdren, produktkategori, unik férekomst eller repetitiv reklam, férekomst av livs-
medel som blickfing, livsmedelskategori i livsmedelsreklamen, férekomst av barn i
reklamen deras antal, kén, alder, grad av aktivitet, eventuell koppling mellan barn
och mat i reklamen, forekomst av varumirkesincitament m.m. Kodningen och ana-
lysen av materialet har skett med hjilp av statistikprogrammet SPSS (Sztistical Pro-
gram for the Social Sciences). En viktig lirdom av projektet ir att sjilva hantverket dvs.

det praktiska kodningsarbetet har varit mycket mer tidskrivande 4n forvintat. Varje
bandad timme har tagit mer 4n det dubbla att underséka och koda.

Tv-reklam resultat

Antalet reklaminslag under de 72 studerade timmarna uppgick till 2275. TV4 har
minst andel reklam av de kanaler som ingdtt i undersékningen. Kanal 5 och TV3 ir
de kanaler som har allra mest reklam under de studerade dagarna (se tabell 22 i ta-

bellbilaga f6r tv-reklam).
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Reklaminslagen visade ingen storre variation i frekvens éver veckodagarna (tabell
23). Med andra ord férekom det i princip lika mycket reklam pa tv oavsett om det
var en helgdag eller vardag. Det visade sig till och med att andelen reklaminslag var
ndgot firre pa l6rdagen den 19/11 idn pd bade torsdagen och tisdagen i underssk-
ningsveckan.

Spridningen av reklaminslagen 6ver dagen tycks ocksa jaimn. Atminstone visar en
forsta kartliggning att andelen reklaminslag under morgontimmarna 4r nistan lika
stor som under bista sindningstid pd kvillen. 43 procent av reklaminslagen ligger
under morgonpasset och 58 procent under kvillspasset (tabell 24).

Férdelningen av reklaminslag under dagen varierar dock beroende pa vilken kanal
som studeras och vi kan konstatera att skillnaden tycks stérst pA TV3 och TV4 (tabell
25) dir andelen reklam pd morgonen ir betydligt mindre omfattande 4n under pri-
me-time.

Mycket av den reklam som visades upprepades nigon ging under dagen eller re-
dan under innevarande programpass. Det visade sig att 49 procent av alla reklamin-
slag var repetitioner, men en si hog andel som 51 procent av reklaminslagen var (i
genomsnitt) unika varje dag. Cartoon Network avviker dock med en mycket hogre
andel repriser jimfért med de 6vriga kanalerna. Nistan 70 procent av Cartoon Net-
works material bestar av repriser medan bide TV3:s och TV4:s andel repriser upp-
gick till "bara” 39 procent.

P4 Kanal 5 var férdelningen mellan repriser och unikt material nistan jimt forde-
lad. Att TV3 och TV4 har firre reklamrepriser dn 6vriga kanaler innebir inte nod-
vindigtvis att de ur ett publik-/konsumentperspektiv ir kvalitativt bittre 4n de dvriga
kanalerna. Aven TV4 och TV3 rymmer flera exempel p4 reklambudskap som néts in
genom repetition. For att illustrera detta kan nimnas att TV3 visade under morgon-
passet lordagen den 19/11 en reklamspot for McDonald’s tio ginger med tio minu-
ters intervall.

Merparten av reklamen visades som del i reklamblock inne i programmen. Ande-
len reklaminslag inne i programmen uppgick till 62 procent och andelen reklamin-
slag mellan programmen uppgick till 38 procent, om vi ser till materialet i sin helhet.

Aven hir finner vi dock skillnader mellan kanalerna. Framforallt tycks Cartoon
Network skilja ut sig frin de 6vriga i den meningen att den kanalen sinder merparten
av reklamen mellan sina program och inte som del i reklamblock inne i programmet.
En forklaring till detta kan vara att de program om visas p& Cartoon Network ir for-
hallandevis korta.

TV4 ir den kanal som uppvisar storst skillnad i hur reklamen ir placerad i utbu-
det. PaTV4 ligger mer 4n 80 procent av reklaminslagen inspringd i programutbudet
medan mindre dn 20 procent ligger mellan de fasta programpunkterna (tabell 26).

Reklamens innehall

Vad var det da fér produkter som det gjordes reklam f6r? Den allra stérsta produkt-
kategorin som det gjordes reklam f6r var leksaker (32 procent) f6ljt av hemelektronik
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(25 procent) (se diagram 3). De stérsta annonsdrerna i leksaksreklamen var: Hasbro
(ca 27 procent), Lego/Duplo (10 procent), BR-leksaker (10 procent), Toys R* Us (9
procent), Mattel (7 procent), Parker och MB-spel (vardera ca 5 procent) samt Disney
(5 procent). Hasbro marknadsforde frimst spel (t.ex. Twister, Master Mind) och
mjukisdjur (Furbee, Furreal friends). Toys R’ Us liksom BR, som bada ir leksaksva-
ruhus/kedjor, marknadsforde diverse leksaker. Det var allt frin tatueringsmaskiner
for barn till Bratz sminkhuvud och Bella Ballerina balettstudio med redskap. Mattel
marknadsforde bla. Barbie och Polly Pocket. Parker och MB-spel marknadsforde i
stor utstrickning spel (t.ex. Cluedo, Disney Monopol, Candyland).

Kinsstereotyp leksaksreklam

En generell slutsats nir det giller leksaksreklamen ir att den i stor utstrickning ar
konsstereotyp. Den skildrar pojkar och flickor eller vad som 4r manligt respektive
kvinnligt pé vildigt olika sitt. Kontrasterna ir si uppenbara mellan det rosa, glittriga
och prinsessiga som vinder sig till flickor och det bl, blixtrande, actionfyllda som
vinder sig till pojkar att det nistan ter sig lgjeviickande for en vuxen. Det ir dock
foga troligt att ett barn kan se pa reklamen med lika kritiska 6gon. Redan pd 1990-
konstaterades i flera studier att reklam till barn hade blivit allt mer konsuppdelad (se
t.ex. Konsumentverket, 1998). Uppdelningen tycks ha férstirkes med &ren och snart
tio 4r senare synes alltsd inga som helst tendenser till att konsstereotyperna i reklamen
dr pa vig att uppvisa en storre variation, tonas ned eller férsvinna.

Reklamen bidrar séledes till att forstirka vissa genusrepresentationer eller ménster
och roller genom att koppla ihop givna produkter med olika karaktirsdrag och poj-
kar respektive flickor. Bilden vi méter i reklamens virld visar att unga flickor och
kvinnor ska i huvudsak digna sig &t att ta hand om och vérda andra individer eller var-
elser. Vi finner exempel pé detta i reklaminslag om dockor som uppvisar nistintill
minskliga egenskaper, men ocksa i reklam for mjuka hundvalpar som ska dresseras
och lekas med, nallar, apor, ekorrar och andra djur som ska kramas, matas, gullas
med. Det fnittras, vyssas och viskas. Dockorna och kramdjuren blir flickornas bista
vinner och de bevarar flickornas hemligheter. Ett illustrativt exempel 4r reklaminsla-
get frin Zapf Creation som marknadsfor dockan ”Baby Born”; en docka som skriker,
grater riktiga tdrar, iter, kissar och gér till och med pd pottan! Nu kan den ocksé ba-
das. "Njut underbara badstunder tillsammans”, siger speakern. I denna och liknande
reklamfilmer forvandlas smaflickor till vertibala mammor och de trinas in i en om-
hindertagande modersroll. Motsvarande reklam riktad till pojkar borde kanske vara
en sjilvklarhet i dagens samhille ddr jimstilldhet ska vara mer dn ett honnérsord,
men ndgot sddant exempel stdr inte att finna, dtminstone inte i denna studie.

Leksaksreklamen bekriftar och forstirker ocksd forestillningen att utseende och
yta dr synnerligen viktigt for en flickas framgang. Vill en flicka bli framgangsrik och
f3 fart pa karridren s giller det att vara snygg, smal, cool och ha de ritta kliderna.
Atminstone ir det budskapet i flera av reklamfilmerna for leksaker bl.a. Barbie, Bratz,
Polly pocket (en rosalila skénhetssalong, med pool, spa och mysigt vardagsrum i ett,
allt en tjej behdver!) dir mode, design och smink lyfts fram som essentiella attribut
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och intressen for en yngre skolflicka. P4 si vis patvingas de i allt for tidig alder vux-
envirldens villkor.

De unga pojkarna fir lira sig i reklamen att livet 4r en strid som kriver strategier.
En pojkes tillvaro ska fyllas med action och hiftiga dventyr. Det krivs styrka, kon-
troll, precision. Fartyg ska byggas, borgar ska intas, fillor ska gillras, fiender ska skju-
tas, dueller ska vinnas och stider ska skyddas med ingenjérskonst och riddningsin-
satser av olika slag. For pojkar star prestationen hela tiden i fokus. Den enda rekla-
men som mdjligen kan kopplas till utseende nir det giller pojkar 4r en tatueringsma-
skin som BR marknadsfér. Pojkar kan pd s vis bli “sina egna tatuerare” och géra
dodsskallar och coola symboler. Ett nistan identiskt tatueringsset marknadsfors dock
av Toy’s R* Us, men de vinder sig till flickor istillet, som ska ha kul med sina kom-
pisar och dekorera kroppen med hjirtan, stjirnor, glitter och stenar.

I reklamen som riktar sig till flickor gr allt i ljusa pastelliga firger och en kvinnlig
speakerrost tilltalar barnen med mjuk och len stimma, nistan lite férforiske eller fnis-
sigt. I pojkreklamen ir firgerna mérka, det blixtrar och dundrar, musiken piminner
mer om en rockkonsert dn en ljuv speldosa. Den manlige speakern ger ifrdn sig ett
hysteriskt och 6ronbedévande vril. Han hetsar och manar pa tittaren for den hir
trucken eller det hir spelet eller den hir roboten ir bara sd “ascool”. ”Nu ir den
hir...missa inte detta erbjudande!”

Vi kan ocksé konstatera att mycket av leksaksreklamen ir repetitiv och &terkom-
mer ging pi ging i princip i samma ordning. Dagligen utgors 60 procent av all lek-
saksreklam av repriser.

Produktkategorier i reklaminslagen

M Livsmedel

B Hemelektronik
0 Bilar

O Klader

B Hygien/Skénhet
I Rengoring

B Heminredning
O Villa/tradgard
339 N Spel

B Glasogon/linser
[ Resor

O Leksaker

B Lakemedel

B Samhallsinfo

B Fundraising
B Annat

Diagram 3 Cirkeldiagrammet visar den procentuella fordelningen av olika produktkategorier pi det totala
reklamutbudet i samtliga tv-kanaler (n=2275).
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Den nist storsta reklamkategorin i undersokningen var hemelektronik. Till denna
kategori hinférdes inslag som marknadsforde sévil tv-apparater, datorer, tv-spel, mo-
biltelefoner och abonnemang som andra medier (t.ex. bio, CD-skivor). Exempel pd
annonsorer ir Siba, Halebop, Canal+, Bredbandsbolaget, SE Telia, Tre, Discshop.se,
Ahléns, Braun mfl.

P tredje plats kom livsmedelsreklam (9 procent). Livsmedelskategorin kommer
att behandlas separat senare i framstillningen. En fjirde kategori som utmirkte sig
om man ser till materialet i stort var spelreklam (poker, lotto, méltipset m.m.) som
uppgick till hela sju procent av det totala reklamutbudet. P4 femte plats i rangord-
ningen kommer reklam for hygien och skénhetsprodukter (5 procent) med varumir-
ken som t.ex. Max Factor, LOréal, Vo5, Pepsodent, Axe, Allways, Nivea, Pampers
och Palmolive. En sista stor kategori var likemedels- och hilsokostreklamen dir t.ex.
Astra Zeneca, Phizer, Echineagard och Otrivin stod som avsindare.

Variation i reklamen pa de olika kanalerna

Flera av reklaminslagen visas p& mer 4n en kanal under samma period. Saledes sker
en viss repetition av budskap dven om tittaren byter kanal. Men langt ifrdn all reklam
dr den samma, utan det visar sig att de studerade kanalerna har nigot olika profil nir
det giller reklamutbudet (se tabellbilagan, tabell 29)

Analysen visar till exempel att Cartoon Network inte har samma variation i re-
klamutbudet som de 6vriga kanalerna har. P4 Cartoon Network visas reklam for
framf6rallt leksaker (andelen uppgér nistan till 60 procent) och hemelektronik (37
procent) samt en liten del som utgdrs av livsmedelsreklam (3 procent).

Den kanal som har stérst andel livsmedelsreklam #r TV3, dir andelen uppgar till
16 procent av kanalens reklamutbud och utgér dirmed en nistan lika stor kategori
som hemelektronik och spel (frimst poker). Leksaksreklamen 4r dock den stérsta re-
klamkategorin dven pa TV3, men uppgér inte till mer dn 22 procent.

Kanal 5 liknar i viss man TV3 nir det giller reklamutbudet. Vi finner dock nistan
dubbelt s mycket leksaksreklam (38 procent) som pad TV3 och hemelektronikrekla-
men ir mindre omfattande (21 procent). Livsmedelsreklamen pd Kanal 5 uppgir
inte till mer 4n tio procent av reklamkakan, vilket ind4 ir nigot hogre 4n andelen
livsmedelsreklam p& TV4 dir denna kategori inte uppgdr till mer @n sex procent av
all reklam.

P4 TV4 ir hemelektronik den absolut stérsta reklamkategorin med hela 27 pro-
cent. Andra starka kategorier ir likemedelsreklamen (9 procent), spel (8 procent),
heminredning (7 procent) och klider (6 procent). Vi finner alltsd fler reklamkatego-
rier som 4r méctligt stora och ocksé jimnstora pd TV4 jimfort med 6vriga studerade
reklamkanaler. Reklamkategorin "annat” dr mest omfattande pa TV4 (16 procent).
Denna kategori rymmer frimst olika bank- och miklartjinster, fondsparande och
forsikringar. Exempel pd annonsorer i denna kategori 4r: Citibank.se, Nordea, Trygg
Hansa, Folksam, AMF pension, Skandia och Svensk fastighetsfsrmedling.

Reklamutbudet varierar siledes p& de olika tv-kanalerna, men utbudet ser ocksé
olika ut beroende nir pa dygnet tv:n siitts pd. Livsmedelsreklamen siinds foretridesvis
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pa kvillen. Leksaksreklam visas mest pd morgonen. Reklam f6r hemelektronik och
medier finns dir oavsett om tv:n startas tidigt pA morgonen eller pa kvillen. Merpar-
ten av alla reklamkategorier dr dock ndgot mer representerade pa kvillen én pd mor-
gonen di leksaksreklamen tenderar att dominera. Annonsplats f6r samhillsinforma-
tion férekommer endast pa kvillen liksom reklam f6r glaségon och linser.

Som konstaterats ovan utgor livsmedelsreklamen en forhéllandevis liten del
(knappt en tiondel) av det totala reklamutbudet i de studerade tv-kanalerna. I mer-
parten av den reklam som handlar om annat in livsmedel férekommer inte heller
mat i bild. Med andra ord tycks mat inte ha samma centrala roll i tv-reklamen som i
den tryckea direktreklamen nir det giller att skapa atmosfir och agera blickfing. I tv-
reklamen forekommer sillan tjusiga frukeskalar eller vackert uppdukade middags-
bord f6r att finga uppmirksamhet. Endast i sju procent av all den reklam som kate-
goriserats som icke livsmedelsreklam (merparten i studien) finner vi mat som blick-
fing. Nir mat emellertid forekommer som blickfing 4r det foretridesvis flera livs-
medel (28 procent) som syns i bild samtidigt (t.ex. middag pé ett matsalsbord, eller
en uppdukad picknickskorg) (se tabell 27).

Ovriga produktkategorier som framtrider som blickfing ir drycker av olika slag
(15 procent), dock inte lisk. Godis, choklad och chips r en annan stor livsmedels-
kategori (ca 15 procent) som anvinds som blickfing eller stimningsskapare i andra
reklaminslag in de som de facto syftar till att silja livsmedel.

Om vi bara intresserar oss for leksaksreklam, som har storst sannolikhet att attra-
hera en yngre publik, kan vi konstatera att mat anvinds som blickfing i fyra procent
(n=28) av alla reklaminslag (motsvarar knappt 20 procent av samtliga fall dir mat fo-
rekommer som blickfing i den studerade reklamen). De enda livsmedelskategorierna
som anvinds i leksaksreklamen som blickfing ir drycker (30 procent) samt godis,

choklad och chips (70 procent).

Livsmedelsreklam i tv

Av de 2275 reklaminslagen var 213 inslag reklam for livsmedel. Livsmedelsreklam fo-
rekom i samtliga kanaler och andelen var lika stor samtliga undersékta dagar, dvs. en
tredjedel av livsmedelsreklamen sindes pé helgdagen och tva tredjedelar sindes under
vardagarna. Den kanal som sinde mest livsmedelsreklam var TV3 som visade nistan
hilften av all livsmedelsreklam (47 procent) under den analyserade tidsperioden. En
dryg tredjedel av livsmedelsreklamen visades pa Kanal 5 och TV4 sinde 13 procent.
Mindre 4n 10 procent av livsmedelsreklamen visades p& Cartoon Network.

Merparten av livsmedelsreklamen (drygt 80 procent) visades under kvillspasset
dvs. mellan kl. 18 och 21. En ganska stor andel av livsmedelsreklamen visades endast
en ging per dag och var s att siga unik for den studerade dagen. Denna kategori
uppgick till 63 procent.

De frimsta annonsorerna i livsmedelsreklamen var Mc Donald’s, Kavlis mjukost
och Bl& Bands firdiga sdser och soppor (se tabell 5 nedan).
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Tabell 5 Stora reklamannonsirer i TV

Reklamannonsor Andel (%) av livsmedelsreklam
McDonalds
Kavli

Bl4 Band
Estrella
Findus
Valio
Quaker
Yoggi

Burger King

Billys paj

Fanta

Extra Drops
Kinder milk slice
Ovriga

N=213 100

R QR| R WR|W| W[ ||| || o

AN
i~

Ett fatal annonsérer férekom i reklamutbudet med endast en reklamspot under samt-
liga studerade dagar, t.ex. Barilla, Loka, Risenta, Stimorol och Pressbyrén. Ett antal
annonsdrer forekom med 3 inslag (2-5) t.ex. Actimel, Becel, Felix, Cocacola, Coop,
GB-glace, Goteborgs kex, ICA, Jokk, Knorr, Lipton, Likerol, Litta, Maltesers, Mil-
da MiniMat, Nescafé, Pripps Bl4, Scan, Wasa och Yoplait.

Det var framférallt i tre programkontexter som reklam for mat férekom i eller i
anslutning till:

* Dokusapor (28 procent)
* Tv-serier (26 procent) samt

* Barnprogram (24 procent)

Dessa tre olika sorters program har en férhillandevis stor attraktionskraft pa barn och
unga. Att barnprogram lockar barn ir en sjilvklarhet, men dven tv-serier av olika slag
(t.ex. familjekomedier och sit-coms) samt dokusépor attraherar en barnpublik, varfor
sannolikheten ir stor att barn (givet att de tittar) ocksa exponeras f6r den reklam som
sinds i anslutning till denna slags program. Ytterligare en programkategori som lock-
ar en hel del yngre tittare utdver barnprogrammen ir den kategori som kallas “néje”.
Det rér sig om olika slags tivlings- och lekprogram, frigesporter men ocksa t.ex. Dol-
da kameran. Endast tvd procent av matreklamen var emellertid lokaliserad i nirheten
av denna programkategori. Det vore naturligt att andelen livsmedelsreklam i anslut-
ning till matprogram var hég, men hir visar vér studie att den inte uppgick till mer
dn tre procent, vilket var ndgot férvinande.

Vad var det di for mat som vi fann i livsmedelsreklamen och skiljde sig livsmed-
elsreklamen pa tv frin tidigare studerad reklam pd Internet och direktreklamen till

hushallen?
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De livsmedelskategorier som tv-materialet kodats i var foljande: lisk, annan
dryckesreklam, animalier (kote, fisk, figel, dgg, korv), frukt och gront, firdigritter,
godis chips och choklad, kakor och bakverk, efterritter och sota mellanmal, mejeri-
produkter, brod, frukostflingor, flera olika sorters livsmedel (t.ex. gor ofta Ica och
Coop reklam fér flera olika produkter i samma reklaminslag), vriga livsmedel (t.ex.
pasta, mjol). Samtliga kategorier har anvints i tidigare delstudier i projektet vid ana-
lys av savil direktreklam som internetreklam. Till dessa 13 kategorier har tre nya ka-
tegorier kommit i tv-reklamanalysen. De tre nya kategorierna ir: alkohol, halstablet-
ter samt en sirskild kategori f6r snabbmatsrestauranger som Burger King och McDo-
nalds. (Av tabell 28 i tabellbilagan framgar exake hur reklamspotarna fordelar sig p&
de olika livsmedelskategorierna)

Tv-reklamen pidminner om internetreklamen i den meningen att vi knappt finner
nagon reklam alls for animalier eller frukt och gront. Vi finner inte nigon omfattan-
de ldskedrycksreklam inte heller reklam f6r glass och sota efterritter. Det samma gil-
ler kategorin kakor och bakverk. Huruvida det ir ett resultat av slumpen eller den
utvalda undersokningsperioden (en vecka i november) gir det inte att dra ndgon slut-
sats om. En tredje forklaring kan vara att livsmedelsindustrin genomggtt en sjilvsa-
nering de sista dren och blivit mer forsiktiga nir det giller att marknadsféra mycket
sota och eller feta produkter. Samtidigt kan vi emellertid konstatera att andelen re-
klam som marknadsfér godis, choklad och chips ir pa intet vis ringa utan ligger pd
ca 13 procent och snabbmatskedjorna stir f6r en icke obetydlig del av livsmedelsre-
klamen i tv (11 procent).

Den absolut storsta livsmedelskategorin i reklamen 4r dock mejeriprodukter f6ljt
av firdigritter (t.ex. Billys Paj, Findus fiskgrating, Felix nyckelh&lsmirkta klassiker).

Obiilsosam mat i tv-reklamen

Om vi tittar ndrmre pé livmedelsreklamen och jaimf6r den med reklamen i andra me-
dier kan det konstateras att vissa kategorier ir betydligt storre i tv-reklamen 4n i bide
direktreklamen och internetreklamen (t.ex. fardigritter och mejeriprodukeer), med-
an andra 4dr mindre (t.ex. kakor/bakverk, efterritter). Se vidare tabell 6 nedan. Av ta-
bellen framgdr dven virdet pd indexet for andelen ohilsosam mat (OHM-index se
forklaring®™* under tabellen nedan) for de tre olika reklamkanalerna.

OHM-index f6r livsmedelsreklamen i tv uppgér till 20, vilket ir betydligt ligre 4n
Internetreklamen (52) men nigot hogre dn direkereklamen (18).
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Tabell 6 En jimforelse av livsmedelsreklam i olika medier

Livsmedel Procent (%) i tv- Procent (%) i inter- | Procent (%) (m) i
reklam netreklam direktreklam
Godis, choklad, chips 13 25 8
Efterritter och séta mellan- 1 14 2
mal
Lisk 5 9 3
Kakor/bakverk 1 4 5
Firdigritter/snabbmat 29 10 8
Frukostflingor 2 6 1
Mejeriprodukter 20 7 10
Flera olika livsmedel* 3 19 0
Ovriga** 26 7 82
Kolumnprocent 100 101 100
(n=213) (n=155) (r=71 (2-73))
OHM-index*** 20 52 18

*= exponering av t.ex. kaffe och kakor sida vid sida eller chips och lisk samtidigt

**= annat kan t.ex. vara en tallrik med lagad mat, andra drycker #n lisk som kaffe, te, mineralvatten samt alkohol,
men ocksd mjélpaket, ris m.m.

***= OHM-index (OHilsosam Mat) anger andelen onyttig mat av livsmedelsreklamen uttrycke i %. OHM ir ett
adderat index och inkluderar f6ljande kategorier: godis, choklad, chips, lisk, efterritter (t.ex. glass, puddingar, kri-
mer) och séta mellanmal, samt kakor och bakverk. Det inkluderar alltsd varken mycket séta mejeriproduketer eller
flingor, inte heller fardigritter/snabbmat eftersom det hade krivts en niringsanalys pa detaljniva for att fi en valid
kategorisering av sddana produkter. OHM-indexet anger dirmed en miniminiv4 for m'aingcfen onyttiga livsmedel i
reklam.

Den kanal som hade hégst virde pd OHM-indexet var TV5 med OHM=32 (eg.
31,8).

Tabell 7 Livsmedelsrekiam pid Kanal 5

Livsmedel Procentandel (%)
Lisk 9
Annan dryck 12
Animalier 3
Firdigritter 20
Snabbmatsrest. t.ex. McDonalds 3
Godis, choklad, chips 20
Kakor och bakverk 3
Efterritter och s6ta mellanmal 0
Mejeriprodukeer 3
Brod 2
Halstabletter 9
Flera olika sorters 3
Ovr. livsmedel 14
Kolumnprocent 101
(n=66)
OHM-= 32
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Cartoon Network kom pé andra plats med i princip identiskt indexvirde, OHM=
32 (eg. 31,6 procent). OHM bestod enbart av kategorin godis, choklad och chips.
Det visade sig dock att 37 procent av alla livsmedelsspotar var reklam frin snabb-
matsrestaurang (McDonalds eller liknande) och 26 procent av inslagen p& Cartoon
Network fordes till kategorin frukostflingor. Dirutover fanns endast reklam f6r me-
jeriprodukter (5 procent). Viktigt att papeka dr dock att det totala antalet livsmed-
elsspotar pd Catoon Network var ligt (n=19) varfor procentsatserna kan vara vilsele-
dande.

TV3 hade betydligt ligre indexvirde, OHM=15. Livsmedelkategorierna fordela-
de sig enligt tabell 8 nedan.

P4 TV4 fann vi inte ndgot reklaminslag som kunde klassas som marknadsforing
av ohilsosam mat. Andelen firdigritter uppgick emellertid till 44 procent och ande-
len reklam fér snabbmat frin Mc Donalds eller Burger King uppgick till 7 procent.
Mejeriprodukter var en ganska stor reklamkategori pd TV4 (22 procent), liksom den
kategori som kallas "flera olika sorters”. Hir hamnar exempelvis Ica eller Coop som
marknadsfor flera olika slags livsmedelsprodukter i samma reklamfilm. Det totala an-
talet reklamspotar for livsmedel uppgick till 27 stycken p& TV4 under de tre stude-
rade dagarna.

Tabell 8 Livsmedelsreklam pi TV3

Livsmedel Procentandel (%)
Lisk 4
Annan dryck 7
Animalier 0
Firdigritter 13
Snabbmatsrest. 13
t.ex. McDonalds
Godis, choklad, chips 8
Kakor och bakverk
Efterritter och séta mellanmal 2
Mejeriprodukter 34
Brod 3
Halstabletter 5
Flera olika sorters 1
Ovr. livsmedel 8
Kolumnprocent 99
(n=99)
OHM= 15

Nigra exempel pé reklaminslag som kategoriserats som reklam for ohilsosam mat ir:

1. Coca-Cola: 1 denna juliga reklamfilm liser mormor/farmor sagor f6r barnbarnet
(en liten pojke) som sitter uppkrupen i kniet pd henne. Vips férvandlas allt
omkring dem och barnet f6rs in i sagans virld, vilket hir 4r det samma som en
julig och vintrig coca-colavirld. Aventyret slutar med att tomten passerar med en
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karavan av lingtradare fyllda med coca-cola. "Dela julens glidje och magi” ir ett
av huvudbudskapen i inslaget, vilket anspelar dels pd mormor och barnets rela-
tion dir den gamla delar med sig av julens magi genom sagan de tillsammans
laser, dels pd coca-cola som vill ta mormors roll och bibringa samma associationer
som mormor och julen for med sig (umginge med nira och kira, omtanke,
virme, trivsel, godsaker, trygghet och kirlek). Hela filmen andas lycklig barn-
dom, fértrollning och férgjusning. Filmen vinder sig tydligt till barn i hela sitt
uppligg. Alla dess bestindsdelar kan sigas appellera till ett barn och dessutom
forekommer barn som aktérer i sjilva reklamen. I filmen finns dessutom varu-
mirkesincitament kopplade till produkten Coca-cola i form av referenser till
Coca-colas hemsida pa Internet. Filmen visades flera ginger bla. i anslutning till
barnprogram pd TV3 samt pd Kanal 5 (den 22/11 kl 18-21).

. Fanta: Reklamfilmen f6r Fantas nya smak Red Berries 4r firgstark och somrig,

ackompanjerad av hiftig musik och tydlig puls (Stay Bambocha). Hir ser vi den
kurviga morka tjejen endast iklidd bikini 3 lift efter ett motorhaveri med kil-
larna i minibussen med surfingbridor pé biltaket. Filmen syftar till att lansera en
ny smak (sockerfri) och dessutom vill producenterna/annonsérerna skapa vissa
associationer kring Fanta-varumirket. Det handlar framfor allt om virden kopp-
lade till en ungdomlig livsstil t.ex. dventyrlighet, frihet, framging, skonhet, frick-
het, mod m.m. som modellerna (de unga vuxna) i filmen signalerar genom sitt
coola och lite tuffa agerande. Filmen vinder sig till en nigot dldre malgrupp, men
det dr inte svart att forestilla sig att dven yngre barn attraheras av denna lite roliga
poppiga och medryckande film. Firg och formsprdk samt musiken gor den
intressant dven for yngre barn. Aven denna liskreklam har en referens till en
webbplats pd Internet. (www.Bamboocha.com) Filmen visades pd TV3 och
Kanal 5 den 17/11 i anslutning till en tv-serie.

. Giteborgs kex: Denna reklamspot utspelar sig i en bar eller pd ett café. Tre unga

snygga tjejer sitter och hinger vid bardisken och bestiller Brownies. De njuter
bakverken ljudligt. Man hér tydligt hur den ena tjejen siger "Mmmmmm, vad
goda!”, varpd hon frigar killen bakom disken om hon inte kan f3 receptet. Killen
blir lite besvirad och skakar pa huvudet eftersom det inte 4r hembakat utan fir-
digkopta Café Brownies med apelsinsmak frin Goteborgs kex. I samma film lan-
seras dven Café Cookies, ny smak! Inga barn forekommer i filmen och hir finns
inga specifika varumirkesincitament for barn. Filmen visades bl.a. den 17/11 pa
Kanal 5, kI 18-21, och pd TV3, samma dag och sindningsperiod.

. GB-glace: Inslaget om glassen Carte D’or visar hur en glasskopa formar ett hjirta

och vi fir veta att glassen ir fullstindigt oemotstindlig. Glassen ska férmedla en
lite lyxigare kinsla och upplevelse vilket inte minst namnet antyder. Glassen siit-
ter guldkant pa tillvaron. Inget i filmen vinder sig specifikt till barn. Det enda
man kan sikert siiga ir att barn ilskar glass, men denna framstir dock som lite
mer “vuxen” i sin framtoning. Hir finns inga specifika varumirkesincitament f6r

barn. (TV3, den 22/11, kl. 18-21).
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5. Estrella: Filmen om Estrellas nya nétmix (visades t.ex. pd Kanal 5, den 22/11, kl.
18-21) ir en humoristisk och underhéllande spot som visar hur olika notter
besjilats och ftt liv. De befinner sig pa Forenta Notternas Energikonferens dir
de har svért att sitta still. De nistan hoppar av alla energi de bir pa. Filmen star-
tar likt en nyhetssindning: "Senaste nytt frin Férenta notternas...osv. En bande-
roll i bakgrunden lyder "Energy to the people”. En av nétterna forkunnar i
mikrofonen fér konferensdelegaterna: “Tillsammans 4r ni oemotstindliga.
Blanda er! Go Nuts!“ och resultatet dr tre nya nétmixprodukter frén Estrella.
“Estrella get the taste”, ir det avslutande budskapet i filmen. Filmen ir inte bara
rolig, de smé nétterna ir lite barnsliga till sin karaktir och har roliga roster, vilket
sammantaget sannolikt tilltalar en yngre publik. Det finns dock inga varumirkes-
incitament dirutdver.

6. Kinder Milk Slice: Filmen visades i anslutning till barnprogram pi Cartoon Net-
work och sindes savil morgon som kvill (t.ex. den 17/11, kl 18-21; den 19/11
kl. 06-09). Denna danska reklamfilm fér chokladen Kinder Milk Slice ir lite
annorlunda in det som omtalats tidigare. Filmen visar hur i skolbarn under
gymnastiklektionen dter choklad si att de orkar hoppa bock bittre. Froken
berdmmer dem f6r sina hopp. ”Den friske, leet smog som bornen elsker”. Filmen
visades flera ginger pa Cartoon Network. Den 4r anmirkningsvird dels for att
barnen tillts dta godis under lektionstid i skolan, dels f6r att kopplingen mellan
chokladen och en forbittrad prestation i ett idrottsligt/gymnastiksammahang ter
sig ndgot kontroversiell. Den ir ocksd anmirkningsvird eftersom den sd tydligt
vinder sig till barn, sinds p& en barnkanal och uppmuntrar barn att konsumera
mera ohilsosamma livsmedel rika pa tomma kalorier.

7. Maltesers: Denna film visar tvd vuxna kvinnor i mérk kliddsel (kavaj) bakom en
disk i ndgon slags affir, troligen en juveleraraffir. De har inga kunder och tycks
uttridkade. Dirfor roar de sig genom att skicka Maltesers chokladkulor mellan
varandra 6ver disken med hjilp av en bordsflike. Bitridena fnissar fortjust &t var-
andra och njuter av chokladen. Speakern siger 7Om du bara ilskar choklad,
prova Maltesers!”. Inslaget slutar med budskapet: "Maltesers — Choklad pé ett
ldte sdee”. Chokladen ir sé Litt att en vindpust far chokladkulorna att flyga. Asso-
ciationerna mellan choklad och litthet rimmar illa. Chokladen ir inte en "litt-
produkt” bara for att gramvikten per kula 4r ringa. Inga barn gestaltas i filmen
och inte heller hir finns sirskilda varumirkesincitament f6r barn. Chokladpro-
dukten i sig kan mdjligen skapa ett sug hos barn di den framstills pé ett lekfulle
sitt och uppenbarligen ir god att déma av bitridenas fortjusta miner. (Visades
t.ex. 17/11 Kanal 5, kl. 18-21, och den 22/11, kl. 18-21 och den 17/11 pa TV3,
kl 18-21).

8. Storck Chokladkartong Merci: "I'm so happy I'm so glad that I have you!” I filmen
belénas mormors flit vid symaskinen med en chokladask som 6verlimnas av
barnbarnet (liten son i 5-arsdldern) och dottern som kommer in genom dérren.
Hela filmen har ett romantiske skimmer &ver sig och gliddje och lycka lyser i savil
barnets 6gon (han fir sin fotbollstréja) som dotterns (som ir glad 6ver att hennes
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mor stiller upp och syr/lagar barnbarnets klider). I slutet av filmen kramar mor
och dotter om varandra litt och den engelska melodin slutar med frasen "Merci
for being you”. Hela filmen formedlar en kinsla av kirlek och omsorg och en
tacksamhet &ver detta som kommer tilluttryck i den éverrickea chokladen. Hir
anvinds barn som akeérer i filmen och pojken har nigot av en huvudroll, varfér
barn troligen finner filmen lockande att titta p&. Filmen visades p& Kanal 5, den
17/11, kl 18-21. Det fanns inga varumirkesincitament i inslaget f6r barn utéver
lockelsen i sjilva produkten.

9. Storck Chokladkartong Merci: Mercis chokladkartong férekommer i ytterligare en
version som handlar om ett par som uppenbarligen har en kirleksrelation. De
befinner sig p& en flygplats for att ta avsked och nir de skiljs at fir kvinnan en
liten kartong med Mercis "unika samling” choklad av mannen samtidigt som vi
igen hor den ljuva melodin som inramar hela filmen och som slutar "Merci for
being you”. Tack f6r den du 4r! Chokladen blir ocksé hir en kirleksgiva och lad-
das med virden som omtanke, tillgivenhet, romans, passion, trofasthet, vinskap,
kirlek osv. Chokladen framstir som allt annat 4n ohilsosam eller onyttig. Den
blir snarare livsviktig och ett med minniskan, i detta fallet ett med mannen i fil-
men. Siledes besjilas chokladen och laddas med de minskliga attributen listade
ovan. Kvinnan tar helt enkelt med sig mannen dé de skiljs 4t genom chokladen
hon bir med sig. Nir hon avnjuter chokladen pa fjirran ort “avjnuter” hon man-
nen dven om de ir ldngt ifrn varandra. Inte heller i denna film finns det nigra
specifika varumirkesincitament f6r barn. Filmen visades p& Kanal 5, den 22/11,
kl 18-21.

Argument och associationer kring mat i reklamfilmerna

Vad handlade livsmedelsreklamen om och hur kan den ytterligare beskrivas? Vilken
retorik eller vilka forestillningar finns inskrivna i reklamfilmerna. Féljande avsnitt
beskriver ytterligare kvaliteter hos den studerade livsmedelsreklamen som tematise-
rats under tre olika rubriker: Snabbt och enkelt, Hilsa, motion och rérelse samt Er-

otik och kirlek

Snabbt och enkelt — framforallt snabbr

Eftersom en stor andel av maten som det gors reklam for 4r firdigriteer 4r det kanske
inte s konstigt att tid for matlagning ir ett centralt inslag i reklamfilmerna. I filmer-
na framstills livsmedelsprodukterna som 1sningar pd vira tidsproblem. De hjilper
oss att vinna tid eller att utritta storddd pa ingen tid alls. Exemplen pé detta tema dr
ménga. Nedan beskrivs nigra av dem.

Mrs Chengs kinesiska firdigritter "for easy cooking”, ir en slags lite finare snabb-
mat f6r middagsbjudningar. Inslaget 4r mycket fartfyllt och tittaren fir en kinsla av
att befinna sig mitt i en actionfilm. Filmen handlar i korthet om ett ungt urbant par
utan barn som kommer hem efter jobbet och ska anordna en ”parmiddag”. Mannen
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och kvinnan far genom kéket i ett huj, de flyger i luften och rér sig med budosport-
liknande rorelser och maten tillagas i en enorm fart, vilket forstirks med svischande
ljudeffekter. Alle blir firdigt precis i tid till gésterna ringer p& dérren.

Ett annat exempel som ocksd har en asiatisk koppling ir Scans reklamspot for
”Litt att laga” firdigstrimlat kott. En drém for samurajer. Hir méter vi samurajen,
Mr Jamamoto, i full stridsutrustning som snabbt tillagar en maltid till sina hungriga
barn som ivrigt vintar. "A333h pappa, svenskr kott!", siger den lilla dottern. Genom
att anvinda det firdigstrimlade kottet sparar han flera minuters beredningstid. Fil-
men avslutas med en enarmad bandit som efter ett drag i armen levererar de olika
ingredienserna till ett enkelt recept pé en pastasds: svenske strimlat kott, matlagnings-
gridde, basilika och soja, et voila! "Med svenske strimlat kéte gar det att laga vad som
helst!”

Nescafé har en reklamspot som visar en man i en irlindsk pub som ska visa hur
snabbt man kan gora gott kaffe. Jag maste skynda mig innan allsingen bryter ut, si-
ger han, och i precis ritt sekund dr kaffet klart och alla p& puben bérjar skréla. Bud-
skapet dr: "Necafé Lyx, Great coffe in 7o time!”

Ertt sista exempel pa livsmedelsreklam som ligger vike vid tidsaspekten ir Billys
paj. I denna humoristiska reklamspot travesteras Village People och liten YMCA.
Filmen visar ett antal min utklidda som Village People som dansar och vickar pd hof-
terna med mycket glitter och discokinsla inne i en minibuss som ocksa tycks svinga.
De sjunger: ”Billys paj, vi vill bara ha Billys paj”... Filmen avslutas med speakerrés-
ten "Ny smak — Kyckling Toscana” (vilket stimmer illa med det amerikanska dis-
coglittret) och Amazing food iz 3 minutes”

Virt att notera ir att flera av reklamfilmerna inte 4r svenskproducerade. Men dven
de som ir 6versatta till svenska eller svenska fir ofta en engelsk slogan paklistrad i slu-
tet.

Hiilsa, motion och rorelse

Flera av livsmedelsspotarna knyter an till den hilsotrend som rider i samhillet inte
minst med anledning av den socker- och fetmadebatt som gétt hog i medierna under
nagra 4rs tid. Flera av produkterna som marknadsférs presenteras som nyttiga alter-
nativ med mindre fett eller mindre socker. Reklamfilmen for det bredbara margarinet
Minilitta visar t.ex. hur en ung tondrskille springer ifrin en geting, tack vare detta
synnerligen litta alternativ till bordsmargarin. "Du kan géra lite mer om du ir lite
littare” dr budskapet.

I reklamen f6r Mildas MiniMat en ny matlagningsgridde med endast 7 procent
fett stdr kvinnan i hushallet vid spisen och forsoker dvertala sin man om att produk-
ten trots den liga fetthalten ger fin smak i matlagningen. ’Om detta fir maten att
smaka gott ska jag... (dirigera en symfoniorkester helt naken)”. Hela reklamen inleds
med en man som kommer naken inrusande under en konsert och tar 6ver dirigent-
pinnen.

I Fantas reklamspot "Drink Fanta Free stay Bamboocha” marknadsférs den nya
drycken Red Berries med argumentet "Great taste 7o sugar added’.
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Ett annat exempel dr Becel Mat (flytande margarin). Hir uppmanas tittaren “lyss-
na till ditt hjirta” och sé hills flytande Becel 6ver laxen och broccolin och bildar till
slut ett hjirta pa tallriken. Becel pastds hjilpa till att sinka kolesterolhalten.

Felix firdigritter marknadsfor sina klassiska prefabricerade frysta maltider. Butiks-
bitridet ropar i hégtalarna kop 5000 stycken och spara 1000 kronor varpi kollegan
formanar honom om den onédiga 6verdriften och fér till svar att det gor ju inget for
nu ir Felix firdigritter nyckelhalsmirkta.

Det sista exemplet som fér illustrera hur annonsérer anknyter hilsoargument till
maten eller for in hilsoaspekter i reklamen #r himtat frin en av McDonalds reklam-
inslag som visar hur tre generationer (mormor, mamma och dotter i skoldldern) sitter
vid ett bord och idter i en McDonaldsrestaurang. Den ildre kvinnan undrar varfor
inte hennes dotter dter "pommes frittes” (som hon uttalar precis som det stavas, alltsd
felaktigt, dessutom pi klingande skdnska), varpa dottern siger att hon féredrar mo-
rétter, vilket mamman inte tror pd och frigar igen om det inte ér béttre med “pom-
mes frittes” till hamburgare. Ungefir hir avbryter barnbarnet och forklarar lite myn-
digt for mormor att det heter inte "pommes frittes” utan pommes frites. Poiingen
med hela filmen ir att visa tittaren att det gir att ita mordtter som alternativ till pom-
mes frites till hamburgare. Det dr till och med helt okej att gora det dven om inte alla
har forstdtt det. Filmen avslutas med att tittaren informeras av speakern att "Just nu
far du Lasse Aberg-prylar i Happy Mealet”, varpi dessa Abergprodukter kort visas i
bild.

I flera filmer férekommer ocksd motionerande minniskor. I t.ex. Wasas reklam-
film ("Byt kex”) for den nya produkten Knickis kommer en man joggande genom
skogen. Han gor pé nolltid ett lyxigt kex/macka som han bygger pa hojden, dter och
springer sedan vidare. "Nu finns ett lite nyttigare kex. Knickis heter det, frin Wasa.
Mer fibrer och mindre fett”, berittar speakern.

Erotik och kirlek

Ett dterkommande tema i mycket livsmedelsreklam ir erotik. Mat kopplas till kirlek
och omsorg, men ocksa sensualism och erotik. Maten fir en erotisk laddning da den
fors till munnen, fors siledes in i kroppen och blir en del av oss dd den avnjuts eller
avsmakas. Matens erotiska laddning blir tydlig i t.ex. glassreklam dir vi manga ginger
kan se glansiga rodmélade putande lippar omsluta en kall (men #inda lite svettig med
fuktdroppar som rinner) glasspinne. Varumirket Santa Maria har linge marknads-
fort sina produkter under temat ”A Love Story”. I Santa Marias reklamannonser och
reklamfilmer finner man tydliga sexuella undertoner. Ett sidant exempel ir reklam-
filmen dir mannen ligger avklidd i singen i sovrummet och vintar pi att tjejen ska
komma in till honom, medan hon stir i kéket och slickar Santa Marias taccosis (eller
liknande produke) frin fingrarna.

I det studerade tv-reklammaterialet hittar vi ocksd exempel p& hur mat erotiseras.
Ett sddant exempel 4r glassen Carte D’Or dir skopan formar glassen till ett hjirta och
vi fir veta att den 4r "f6r god for att motstd”. Liknande argument finner vi i reklam-
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filmen om Estrellas nya Chilichips. En ung man sitter pd en parkbink och dter chips.
Nir chipsen i princip ir slut flyger pasen ivig och hamnar rake i ansiktet p4 en med-
elalders dam pa samma parkbink, som lite hysteriskt bérjar slicka pa pasen. Speakern
forkunnar act "Estrellachipsen dr oemotstindliga, men snilla, Behirska er!” Nescafé
har ocksa en film dir erotiska undertoner skapas genom att en man slickar tjockt
skum fran 6verlippen efter att ha smakat en latte eller cappucionomix. Detta for-
stirks av savil textbudskap som speakerns rost och tonlige. ”"Extra lickert tjocke
skum.” ”Great coffe in no time.”

En sista kommentar kring reklamen rér produkternas ursprung. I savil reklamen
for Scan (se ovan om Mr Jamamoto och Litt att laga, svenske strimlat kott) som Ri-
sentas inslag berdrs betydelsen av en produkts ursprung. Ursprunget ir ett viktigt ar-
gument f6r kop. Det svenska stdr for hog kvalitet hos merparten av de svenska kon-
sumenterna. Risentas reklamspot visar en man i Sverigedrikt som frigar om Risenta
dr svenskt i en mataffir nigonstans i USA. "Det storsta mirket f6r hilsomat i
Sverige”.

Mat, barn och varumirkesincitament i tv-reklamen

I studien har vi intresserat oss for dels reklam som vinder sig till barn eller forsoka
skapa barns uppmirksamhet, men ocksd reklam som handlar specifikt om mat och
dd med sirskilt intresse for reklam for ohilsosam mat. Mycket av tv-reklamen vinder
sig inte till barn som primir mélgrupp, men kan 4ndé locka barn. Ett sitt att attra-
hera barn for ett budskap ir att avbilda barn/ha med barn i reklamen. Det vicker
uppmirksamhet och skapar intresse hos barn som exponeras for sidana inslag. Vid
en analys av det insamlade reklammaterialet visade det sig att barn forekommer i bild
i ca 40 procent av alla reklaminslag. Om vi bara ser till de unika reklaminslagen (dvs.
utesluter alla repriser) forekommer barn i 35 procent av alla reklaminslag. Det ligger
alltsd i paritet med direktreklamen dir barn férekommer i 40 procent av all direktre-
klam till hushallen. Detta ir forhéllandevis hoga siffror med tanke pd att reklamen
inte i huvudsak vinder sig till barn.

Om vi bara undersoker den reklam som huvudsakligen rikear sig till barn, dvs. lek-
saksreklam, finner vi att barn finns med i bild i 89 procent av reklaminslagen. En
hég, men kanske inte forvdnande siffra. Oftast avbildas tvd barn som leker tillsam-
mans (i 44 procent av fallen). I drygt en femtedel av fallen (23 procent) férekommer
endast ett barn i reklamen och d4 ir det foretridesvis en flicka som medverkar (flickor
31 procent, pojkar 23 procent). I leksaksreklamen finner vi en ganska hég andel yng-
re barn, ca 35 procent uppskattas vara dagisbarn, medan merparten (57 procent) be-
déms vara skolbarn.

197 procent av all leksaksreklam ir barnen aktiva. De leker, spelar, hoppar, dansar,
matar, pysslar eller gor nigot ensamma eller tillsammans med andra barn i sillsynta
fall ndgon vuxen. Barn anvinds dock inte som passivt blickfing eller "kuttersmycke”
pa samma sitt som kvinnor ménga ginger gestaltas i reklam. Snarare tvirtom, barnen
framstar som synnerligen spralliga och energiska och viltrinade. Det har noterats att
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andelen storvuxna modeller dkar i reklamen som vinder sig till vuxna kvinnor, men
denna utveckling dr inget som slagit igenom nir det giller barnmodeller.

Nir det giller livsmedelsreklamen kan vi konstatera att barn férekommer i bild i
knappt 30 procent av inslagen. Aven hir ir det vanligare med tv barn (42 procent)
dn ett barn (37 procent), skillnaden var dock inte si stor som i leksaksreklamen. I 20
procent av inslagen férekommer till och med tre barn eller fler. Nir endast ett barn
gestaltas dr det fler flickor 4n pojkar i matreklamen (24 procent respektive 10 pro-
cent). Flickor ir alltsd 6verrepresenterade i reklam i stort, men nigot mer i livsmed-
elsreklam in t.ex. leksaksreklam. Overrepresentationen giller dven vuxna kvinnor.
Detta forstirker djupt rotade forestillningar om att matlagning r en kvinnosyssla
och att flickor 4r och forvintas vara mer intresserade av att hjilpa till i koket dn poj-
kar. I livsmedelsreklamen 4r barnen ndgot ildre 4n i leksaksreklamen i den meningen
att andelen dagisbarn 4r nagot firre (17 procent) och att andelen skolbarn (68 pro-
cent) ir betydligt hogre 4n leksaksreklamen. Vi finner ocksd en nigot hégre andel
tondringar i matreklamen (ca 5 procent) dn vi gor i materialet i stort (3 procent) och
i leksaksreklamen (2 procent).

Aven i livsmedelsreklamen ir barnen i stor utstrickning aktiva (93 procent) och i
s gott som samtliga fall (95 procent) dir barn férekommer i livsmedelsreklam finns
det en koppling mellan barnet och maten. Det innebir t.ex. att barnet 4r med och
handlar maten, forbereder eller lagar maten, smakar p& maten, serverar den eller del-
tar i diskussionen om maten. Om barn dock inte forekommer i bild i livsmedelsre-
klamen finns det ytterst sillan spdr av dem (t.ex. i form av klider, teckningar, hand-
avtryck, leksaker.)

Analysen av livsmedelsreklamen visade ocks3 att varumirkesincitament inte alls r
sa vanligt i tv-reklam som det ir i t.ex. livsmedelsreklam pé Internet. Reklamfilmens
olika element, ljud, rérliga bilder, grafik och effekter fungerar troligen som férstirk-
ning nog av budskapet.

Séledes fann vi spdr av varumirkesincitament i endast 22 procent av livsmedelsre-
klamen. Det kan jimforas med tv-reklammaterialet i sin helhet dir vi fann varumir-
kesincitament i 61 procent av alla inslag.

I livsmedelsreklamen fanns det varken spar av varumirkesmaskotar eller erbjudan-
de om sirskilda barnaktiviteter. I ett reklaminslag som sindes fyra ginger férekom
dock en inbjudan till deltagande i tivling (Lipton, te med smak av grapefrukt). Teck-
nade bilder eller seriefigurer fann vi i ndgot enstaka fall, och i 16 procent av livsmed-
elsreklamen fanns det en hinvisning till en webbplats (McDonalds, Valio, Lipton,
Fanta, Cocacola och Actimel).

I livsmedelsreklamen fann vi inte desto mindre exempel pa hur livsmedelsindu-
strin och leksaksindustrin (samt filmindustrin) tycks alliera sig i marknadsféringen.
Ett sidant exempel dr d& Burger King (Cartoon Network, den 17/11, kl 06-09) gor
reklam for sin barnmeny i vilken Star Wars-figurer medfdljer. I reklamen visas korta
filmklipp frin Star Wars-filmen, och man ser hur en pojke och en flicka leker med
figurerna till Star Wars-musik. Kort direfter visas produketbilder pd hamburgare, stri-
pes och lisk. Reklamen upprepas ndgot senare och f6ljs ytterligare ndgra inslag senare
av en reklamfilm frén Hasbro (Cartoon Network, den 17/11, kl 06-09) dir det gors
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reklam f6r just Star Wars-masker och svird. Detta torde inte vara en ren tillfillighet,
utan kan vara ett exempel pd en gemensam marknadsforingssatsning. Ett annat ex-
empel i undersokningen ir en dansk reklamspot med Quaker som annonsér (Car-
toon Network, den 22/11, kl 06-09). I denna film marknadsférs Quaker Guld Korn
och Guld Korn osotat, frukostflingor. Kartongen med flingor innehéller en Batman-
leksak. Den lilla flickan i filmen sitter vid frukostbordet och tittar dessutom pa Bat-
man pa tv, men trotenar och stinger av den. D3 borjar det istillet rora sig i flingpa-
ketet. Paketet skakar och flickan vinder sig till mamman som inte tar minsta notis
om det som hinder, varpd flickan dppnar paketet och finner Batmanleksaken. Det
finns ingen naturlig koppling mellan Quakers frukostflingor och Batman, utan
mycket tyder pd att dven detta handlar om ett samarbete mellan leksaksindustrin och
livsmedelsindustrin. Reklamfilmen upprepades atskilliga ginger sivil morgon som
kvill samma dag.

Studerar vi samtliga reklaminslag i sin helhet finner vi att varumirkesincitament i
form av maskotar forekom sillan ocksa hir (4 procent), tecknade bilder eller seriefi-
gurer forekom i en tiondel av alla inslagen. I knappt 3 procent av alla reklaminslag
forekom erbjudande om deltagande i tivling men i 16 procent av inslagen erbjods
varuprov eller annat erbjudande. Det absolut mest férekommande varumirkesinci-
tamentet utéver den sjilvklara exponeringen av produkten under inslaget var hinvis-
ningar till webbsajter, vilket vi fann i 47 procent av alla reklaminslag.

I leksaksreklamen var det vanligt forekommande med varumirkesincitament (65
procent). Maskotar férekom i 8 procent av reklaminslagen, seriefigurer och tecknade
bilder férekom dnnu oftare (14 procent). Tivlingar var inget vanligt incitament i
denna slags reklam (2 procent) diremot var dven hinvisningar till sajter pa Internet
mycket vanligt férekommande (54 procent).

Diskussion av resultaten i tv-reklamstudien

Som konstaterats ovan utgor livsmedelsreklamen en forhéllandevis liten del (knappt
en tiondel) av det totala reklamutbudet i de studerade tv-kanalerna. Andelen ohilso-
sam mat av livsmedelsreklamen 4r inte hipnadsvickande stor (OHM=20), men vi
finner stora variationer mellan kanalerna. Vi kan ocksd konstatera att om reklamen
for snabbmatsrestaurangerna skulle inkluderas i detta OHM-index skulle det stiga
betydligt. McDonalds ir den absolut stérste annonséren i det studerade reklamutbu-
det, dock inte p& samtliga analyserade kanaler. Vi finner ocksd en hég andel firdig-
ritter i livsmedelsreklamen, men huruvida den ska anses ohilsosam/onyttig kan inte
avgoras hir.

Livsmedelsreklam férekommer framforalle i tre olika programkontexter och barn-
program ir en av dem. I livsmedelreklamen férekommer det dock inte i sirskilt stor
utstrickning varumirkesincitament som rikear sig specifike till barn, varken i den re-
klam som kan anses marknadsféra ohilsosamma produkter eller den som marknads-
for hilsosamma och bra livsmedel.
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Vad som ocksd dr virt att kommentera ir att grinserna mellan reklam och icke-
reklam framstar som otydliga inte bara pd Internet, vilket pétalats i tidigare delrap-
port, utan ocksé pa tv. De tycks sirskilt flytande pa t.ex. Cartoon Network och Kanal
5. P4 Kanal 5 visas t.ex. en spot med den tecknade musen Stuart Little i samband
med marknadsf6ring av ny film som nu finns pd DVD till forsiljning. Inslaget ir
ganska kort och En speakerrost liter meddela att "Barnprogrammen presenteras till-
sammans med Stuart Little som 4r ute pa nya spinnande dventyr...”. Hir fungerar
Stuart Little och speakern som programpresentatérer samtidigt som inslaget méste
betraktas som reklam. Liknande uppligg anvinds men under senare sindningstid d&
man p& Kanal 5 later LdB-hudvardsprodukter (roll-on) ”presentera” ett program.
Spekerrdsten siger bara Ldb 7 samarbete med Dolce Vita (namnet pa programmet).
Det ir inte helt sjilvklart huruvida detta ska betraktas som reklam eller sponsring och
for den enskilde konsumenten har det kanske mindre betydelse. Det handlar oavsett
definition om marknadsforing av produkter och kommersiell piverkan. Ett annat
svirbedomt fall giller Cartoon Network som under november manad hade ett pro-
gram varje kvill kl 18.30 som de kallade ”Jul i November”. I en tecknad film med
den lilla gula figeln Pip sjungs det om ledtrddar som barnen sedan ska finna i foljande
tecknade program. Samtidigt kérs trailers om Jul i Novmber-hemsidan p& Cartoon
Networks webb, vilket ir ett starkt incitament f6r barnen att uppséka denna sida. P&
sidan kan barnen ladda ned ringsignaler, titta pa tecknad film, spela hiftiga spel, lisa
recept, tivla och vinna priser (t.ex. DVD-filmer eller en Cartoon Network-TV). Hir
smyger sig reklam eller dtminstone kommersiell péverkan och varumirkesincitament
pa barnen inspringt mellan eller i de tecknade barnprogrammen. Bérjan och slut pa
bide program och reklaminslag blir dirmed mycket oklar.

Undersokningen har visat att leksaksreklam 4r en stor reklamkategori pé tv. Stu-
dien har ocksé pavisat att leksaksreklamen fortfarande ir stereotyp i friga om genus-
representation. Att reklam dr konsstereotyp dr pd intet sitt en nyhet. Reklambran-
schen som anses vara en trendkiinslig och férinderlig bransch tycks dock vara mycket
konservativa i just denna friga. Verkligheten ir inte 6verensstimmande med den bild
som reklamen mélar upp. Det finns f6rvisso inget som siger att de tvd nodvindigtvis
ska vara 6verensstimmande. Det finns dock anledning att vara kritisk mot denna
konssterotypa reklam di den endast forstirker den ridande kénsordningen och dir-
med snarare bromsar dn frimjar en majlig positiv utveckling nir det giller frigor om
genus och jimstilldhet.
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Avslutande diskussion —
Hur gar vi vidare?

En erfarenhet frin projektet ir att blotta mingden reklambudskap i de undersokta
kanalerna har varit mycket omfattande (med undantag av serie- och barntidningarna
dir en sanering sannolike skett de sista ren) och 6vertriffar uppstillda forvintningar.
Samtidigt ska man hélla i minnet att den reklam som undersékts inom ramen for
detta projekt bara utgor en brakdel av alla de kommersiella budskap som barn och
unga utsitts for. Projektet har i férstone behandlat reklam som nér barn i hemmet.
Men barnen tillbringar en stor del, for att inte siga merparten av sin vakna tid, utan-
for hemmet dir ett okint antal budskap om mat och marknadsf6ring av livsmedel
(t.ex. i skolkafeterior, fritidsklubbar, restauranger, butiker och det offentliga rummet
1 stort) star att finna.

En central slutsats av projektet ir att grinserna mellan reklam och icke-reklam el-
ler Gvrigt redaktionellt innehall tycks mycket flytande. Det giller framférallt rekla-
men pd Internet och i TV. P4 Internet marknadsférs varor och varumirken i ”forticke
form” t.ex. som spel eller tivlingar. Olika studier har uppmirksammat tendensen att
i reklam f6rena mat med underhallning och lek. Likasa tycks sk. “fun-food” f3 allt
storre genomslag bland unga konsumenter. Ett exempel pa detta dr det berdmda Kin-
der-dgget (De Iulio, 2006). Exempel frin projektet pa denna féreteelse dr Quakers
flingreklam med medfoljande leksaksfigurer i flingpaketet och Mc Donald’s reklam
ddr Happy-Meal-leksaker och matupplevelse smilter samman. Méjligheten att kun-
na ita och leka pd samma stillle anses vara en viktig férklaring till Mc Donald’s fram-
ging (a.a.).

Kommersiella budskap ir sillan tydligt markerade eller rubricerade som reklam pa
Internet. Reklam gr istillet under benimningar som t.ex. néjen och post. Livsmed-
lens faktiska innehall och niringsvirde tycks didrmed forsvinna och g upp i lek, vir-
tuella 6verraskningar och effekter.” Det visade sig att i s& mycket som 70 procent av
all undersoke internetreklam forekom varumirkesincitament (maskotar, spel, ned-
laddningsbart material, néjen, vidoefilm, tivlingar m.m.) som sirskilt riktade sig till
barn och erbjéd interaktiva upplevelser.

Aven tv-reklamen flyter ssmman med programutbudet och antar nya skepnader.
Marknadsféringen av kommersiella varor och tjinster blir ett mellanting mellan tra-

7 Jfr Susan Linns term “eater-tainment” (2006)
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ditionella tv-reklaminslag, sponsring och paannonsering av program. Det gor rekla-
men mycket svar att uppticka i den strida strém av budskap som individen utsitts
for. Om det stundtals 4r vanskligt for en medieforskare att uppticka reklam hur svért
ir det di inte for ett barn, med mindre erfarenhet och helt andra referensramar, att
forhalla sig kritisk till annonsérernas sofistikerade och minga génger suggestiva ver-
talningsforsok? Mycket av den reklam som studerats i projektet ter sig dirfor oetisk
ur ett barnperspektiv. Barnen har inte en rimlig chans att vara pa sin vakt mot mark-
nadsforingen eftersom den ir forklidd eller dold. Kanske kommer reklamen dessut-
om via en kamrat istillet f6r den ursprunglige annonséren. Det ir framférallt i inter-
netreklam som barn uppmuntras att sprida reklambudskap vidare till vinner och be-
kanta, via t.ex. e-post, och pad sd vis hjilpa livsmedelsindustrin. Barnen gors till mat-
producenternas férlingda arm och bidrar oreflekterat och i all vinlighet till att 6ka
spridningen av de kommersiella budskapen. Budskapen fir dessutom extra trovirdig-
het och péverkanskraft d de filtreras genom barnen vidare till kamrater.

Direktreklamen ter sig harmlés som reklamkanal jamf6rt med Internet och tv-re-
klam och ir troligen inte en stark kanal for att pdverka barns matpreferenser. Den ir
s4 gott som fri frin varumirkesincitament och extra lockelser. Direktreklamen ir lay-
out-missigt osofistikerad; papperskvalitén ir 1g. Direktreklamen ir ofta svirdver-
blickbar och plottrig. Direktreklamen utgor siledes veckopressreklamens motsats.
Den senare syftar vanligtvis till att vicka ménga associationer, en kinsla av lyx och
attraktion. Den bade ir och ser dyr ut. Direktreklamen ter sig billig i jamforelse, vil-
ket ocksa 4r meningen. Maten i direktreklamens annonser ska se billig ut f6r att locka
till kdp. Denna typ av reklam lockar med storsta sannolikhet inte barn diremot de
vuxna i hushéllet som haller i hushéllskassan. Det synes dirfor anmirkningsvirt att
barn likvil forekommer pé bild i 40 procent av all direktreklam (oavsett produke),
vilket kan vara ett sitt att 6ka de ungas intresse f6r de utannonserade varorna. Detta
resultat kan emellertid ocksé forklaras med att annonsérerna vill skapa extra trovir-
dighet kring sina produkter, genom att ladda dem med de positiva associationer och
virden som barn viicker till liv.

Studier har visat att barn ir allt mer delaktiga i familjens beslutsprocesser nir det
giller konsumtion inte minst matinkop och livsmedelskonsumtion (Ekstrém, 1995;
Mikkelsen & Kiimpel Norgaard, 2006). Si tidigt som i slutet pa 1980-talet bérjade
forskare prata om en omvind socialisation i den meningen att tidigare var det forild-
rarna som ensidigt agerade forebilder for barnen, men barnen har i allt storre ut-
strickning blivit rollmodeller for forildrarna, inte minst nir det giller att introducera
nyheter i hemmet (Gétze, 2006). Ur ett sidant perspektiv dr det fullt forstéligt ate
industrin allt mer vinder sig till barn och unga i sin marknadsf6ring,och pa olika sitt
forssker komma dt de vuxnas planbocker genom barnens tjatmakt och preferenser.

Men vad var det egentligen f6r mat som marknadsférs i den studerade reklamen?
Sjdlvfallet fanns det sdvil hilsosamma/nyttiga som ohilsosamma/onyttiga alternativ
i utbudet i samtliga reklamkanaler. Sjilvklart dr det ocksd sa att det inte fir finnas
ohilsosamma livsmedel i handeln i meningen livsmedel som direkt skadar eller fram-
kallar sjukdom hos konsumenten. Det fir t.ex. inte finnas gronsaker med hoga halter
av pesticider. Det fir inte heller finnas forgiftade kakor, sjukt kott eller hirsken
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mjolk. Det kan dock, och méste ocksd, fa finnas produkter som vi kan ita och mé
bra av i smd mingder, men som pa sikt, vid en 6verkonsumtion, riskerar att skada var
hilsa. Till denna kategori hér livsmedel rika p& tomma kalorier, bl.a. olika sotsaker,
sotade drycker, men ocksé livsmedel med hog fett- och salthalt. Ibland kallas detta
slags livsmedel utrymmesmat. Vi kallar denna mat ohilsosam mat for att markera att
det 4r mat som konsumenten i méjligaste man bér begrinsa sin konsumtion av. Dir-
med inte sagt att svenska folket ska upphéra 4ta fikabréd, chips framfér tv:n eller fir-
digritter till lunch och middag, men kanske inte si ofta och definitivt inte dagligen.
Om de kommersiella krafterna varit allsmiktiga och individen helt foglig hade sa
kanske varit fallet.

Livsmedelsindustrin gor vad den kan for att paverka vér livsmedelskonsumtion.
Fragan ir hur den gor det, pa vilket sitt. I vilken riktning vill de leda var konsumtion
och vem riktar de budskapen till? Att analysera livsmedelsreklam till olika mélgrup-
per, i detta fall barn under 12 dr, 4r ett sitt att forsoka forstd hur livsmedelsindustrin
vill att denna malgrupp ska ita. Viktiga frigor att stilla dr dirmed: Vad vill industrin
att barn ska dta mer eller mindre av? Utnyttjar industrin barnens bristande kunskaper
och erfarenheter i den kommersiella paverkansprocessen? Finns det skl till att oroa
sig for barnens hilsoutveckling med anledning av livsmedelsreklamen och kan indu-
strin bidra till en positiv utveckling bland barn och unga idag, i sa fall hur? Jag dter-
kommer till dessa frigor lingre fram i framstillningen.

Hur var det d& med den studerade livsmedelsreklamen? Det visade sig att direkt-
reklamen var den kanal som saluforde flest rdvaror (t.ex. ritt kote och rda gronsaker).
Tv-reklamen var den reklamkanal som marknadsforde storst andel firdigritter och
snabbmatsrestauranger. Slutligen var Internet den kanal dir andelen reklam for go-
dis, choklad och chips var mest omfattande.

Genomggende i projektet har vi tillimpat ett index kallat OHM, Ohilsosam Mat
Index, som anger den adderade andelen ohilsosam eller onyttig mat i reklamen. In-
dexet 4r ett trubbigt instrument for att mita andelen ohilsosamma livsmedel da det
baseras pé livsmedelskategorier och inte exakt niringsinnehall. En styrka med index-
et ir dock att det 4r begripligt och anvindbart dven f6r dem som inte dr niringsfy-
siologer eller tillhér kostexpertisen. En svaghet med detta index ir att det missar en
del livsmedel och matvaror som vid en detaljerad analys kan klassas som onyttiga
(t.ex. mycket sota och feta mejeriprodukter), samtidigt som det kan inkludera pro-
dukter som kan anses harmlosa (t.ex. viktviktarnas godis och light-glass). Indexet har
dock varit ett vil fungerande verktyg i analysen av livsmedelsreklamen, men det har
potential att utvecklas och férfinas ytterligare i framtiden.

Direktreklamen var den reklam som innehéll ligst andel reklam f6r ohilsosamma
livsmedel (OHM). I direktreklamen uppgick denna kategori inte desto mindre till
hela 18 procent av livsmedelsutbudet. Tv-kanalerna hade i genomsnitt en nigot ho-
gre andel ohilsosam mat i reklamutbudet (20 procent), dven om variationen mellan
kanalerna var stor, medan internetreklamen inneholl s& mycket som 52 procent
OHM. Detta oavsett om den aktuella sidan var en matrelaterad sida eller en chatsida.
Internetresultatet maste dock behandlas med viss forsiktighet dd det baseras pé ett
strategiskt urval av internetsidor och ir inte statistiske sikerstillt.
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Vi kan dock konstatera att en ansenlig del av de kommersiella matbudskapen i de
undersokta reklamkanalerna marknadsfér ohilsosamma eller onyttiga produkter
med hog energi- och eller sockerhalt (t.ex. godis, choklad, chips, liskedryck, kakor
och bakverk, glass m.m.) till barn. Dirmed kan man ocksd siga att det finns skil till
att oroa sig for barnens hilsoutveckling med anledning av livsmedelsreklamens ut-
bud.

Pa Internet fann vi minga exempel pd marknadsféring av ohilsosam mat till barn.
I tv-reklamen var andelen nigot mindre. Virt att notera ir att livsmedelsreklamen i
tv forekom framféralle i anknytning till tre programkontexter: dokusdpor, tv-serier
och barnprogram. Just dessa slags program har stor attraktionskraft p& barn och ut-
gor deras tittarpreferenser. Dirmed 6kar ocksd sannolikheten f6r att barnen ska ex-
poneras for den livsmedelsreklam som visas i anknytning till dessa program. Vad som
ocksd ir viktigt att ha i dtanke ir att det sk. OHM-indexet uttrycker ett minimimart
for andelen onyttig mat i reklamen (t.ex. ingdr inte firdigritter eller snabbmat). For
att fi fram en exakt uppgift om andelen onyttig mat i reklamen krivs detaljerade ni-
ringsanalyser av olika livsmedels inneh&ll, nigot som inte varit méjligt att genomfora
inom ramen for detta projekt. Nir det giller exempelvis tv-reklam visade det sig att
den frimste annonséren i livsmedelsreklamen var Mc Donald’s. Andelen reklamin-
slag for snabbmatskedjor exklusivt uppgick till mer 4n tio procent i tv-reklamen.
Skulle dessa procent adderas till tidigare presenterade OHM-virden skulle indexet
alltsd stiga betydligt.

Projektet utgor en forsta systematisk kartliggning av livsmedelsreklam i Sverige,
med sirskilt fokus pd ohilsosam mat och barn. Det har dock inte funnits méjlighet
att inom ramen for detta projekt underséka barn och deras syn pd den reklam som
studerats. Barn och reklam ir ett politiskt brinnbart amne. Synen pé barn i konsu-
ment- och reklamlitteraturen varierar mellan barn som sirbara, i behov av skydd, s.k.
”social becomings” (Buckingham, 2000; Cross, 2002; Cook, 2005; Linn, 2005) och
som icke-sirbara, aktiva och kritiska konsumenter, dvs. barnen som “social beings”
(Solberg, 1994; Levinson, 2000; Zelizer, 2002). Det finns de som menar att indu-
strin delvis har sig sjilv att skylla for denna kontrovers dd den har skapat en bild av
varumirkstorstande unga konsumenter som lever i en "ad-frenzy”, alltsd reklamhys-
teri (Pynt Andersen, 2006).

Minga barn och unga konsumenter, i aldrarna 8-12 ar (s.k. “tweens”) (Tufte,
20006), dr emellertid foga entusiastiska, och istillet kritiska till reklam. Somliga for-
soker till och med aktivt att undvika reklaminslag i tv. Men, i samma &ldersgrupp
finns ocksa de som ir positiva till reklam, i synnerhet reklam som dr humoristisk och
som bygger pa olika ordvitsar (Pynt Andersen, 2006). Barn tar minga ginger till sig
reklamens retorik och repliker och upprepar den i kamratumginget i en slags verbal
lek. Reklamen blir dirmed en del av det sociala spel barnen ingér i. Vad som ocksd
dr relevant att kidnna till 4r att det finns inte ndgra studier som lyckats pavisa att barn
som ir kritiska till reklam gér fria frin reklamens paverkan, vare sig det giller de fak-
tiska kommersiella kdpbudskapen eller den virldsbild och den minniskosyn (t.ex.
genusrepresentationen) som férmedlas i reklamens symbolvirld.
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Forskningen och den offentliga debatten kring reklam har linge fokuserat just tv-
reklam som ansetts vara den mest kraftfulla reklamen av alla. Tv-reklam utgér dock
bara toppen av isberget. Det finns ett behov av att folja utvecklingen inte bara i de
etablerade reklamkanalerna utan ocksd de mindre uppmirksammade som tex. Inter-
net med alla dess mojligheter till spel och interaktion, och kanske ocksd marknads-
foring som distribueras via mobiltelefoner i form av SMS, som vi fortfarande vet vil-
digt lite om.

Det ir angeliget att livsmedelsreklam fortsitter att bevakas och studeras. Denna
forsta studie har kartlagt en av &rets 52 veckor. Vi vet dock inte hur reklamen ser ut
ovriga veckor under 4ret och vi vet inte huruvida den studerade veckan kan anses vara
representativ for hur livsmedelsreklamen ter sig i Sverige i de olika medierna. Det
finns ocksd ett behov av att inte stanna vid att friga sig om barn 4dr kompetenta nog
att forstd de sofistikerade tekniker som anvinds av livsmedelsindustrin i marknads-
foringen av mat, dé risken ir stor att den redan polariserade uppfattningen om barn
och reklam bestér. Istillet bér vi rikta mer uppmirksamhet mot barnen direkt och
stilla frigor till dem om vad som péverkar deras matpreferenser och deras engage-
mang i olika varumirken och produkter. Av vike dr ocksa att [6pande diskutera rekla-
mens syfte och verkan i samhillet med barnen, for att i mjligaste mén férhindra att
de vilseleds eller utnyttjas i livsmedelsindustrins intressen. Av vikt 4r dirmed ett le-
vande offentligt samtal om mat, hilsa och de kommersiella villkor som rader. Ett sa-
dant samtal kan pd sikt dven sippra ned till barnen och gagna dem. Exempelvis har
Jamie Olivers skolmatsprojekt haft postiva effekter pa de brittiska barnens dtande och
matval (Marshall & O'Donohoe, 2006). Kanske behover vi dven i Sverige en Jamie
Oliver?

For att sé slutligen tervinda till de tidigare resta frigorna. Att doma enbart av det
studerade reklamutbudet 6nskar industrin att mellan 20 och 50 procent av det bar-
nen stoppar i sig utgdrs av ohilsosamma livsmedel eller s& kallad utrymmesmat rik
pa fett och socker. Nu tror jag emellertid att denna bild inte 6verensstimmer med
verkligheten. Industrin énskar inte forkorta vira barns livs; riskera att de dor i frtid
i infarkter eller drabbas av fetma. Dagens barn och unga ir framtidens konsumenter
och férildrar. Industrin har dock en viktig roll att spela nir det giller att paverka vira
matvanor och var hilsa och en del goda initiativ har redan tagits. Det finns fortfaran-
de en hel del att gora nir det giller marknadsf6ringen av ohilsosamma livsmedel, i
synnerhet pé Internet. Om livsmedelsindustrin tog sitt ansvar fullt ut borde den inte
rikta reklam for ohilsosam mat till barn och unga. Den skulle inte heller vilseleda
barn i sin marknadsféring, dvs. délja och férkld reklam till ndgot annat 4n vad det 4r.
Nir det giller reklam pa Internet finns det exempel pa foretag dir man medvetet re-
dan har tagit stillning i denna friga. Man har valt att hilla sina internetsidor fria frin
reklam och lockelser riktade till barn f6r att inte i onédan uppmuntra dem till kon-
sumtion av ohilsosam mat. Denna sorts etiska policy borde framgéngsrikt kunna
spridas till betydligt fler livsmedelsforetag. En sjilvsanering av branschen borde vara
mojlig att genomfora och att foredra framfor legislativa dtgirder. Onskvirt och av
vikt 4r ocksd en fortlspande kontroll av livsmedelsreklamens utveckling.
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Bilaga 1

Sandberg

Tabellbilaga direktreklam

Tabell 1 Antalet (f) och andelen (%) reklamforsindelser per hushall

ort
Cumulative
Erequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Lund Kaprifolievagen 36 14,3 14,3 14,3
Lund Qvantenborgsvagen 27 10,8 10,8 25,1
Hagersten 25 10,0 10,0 35,1
Bromma 15 6,0 6,0 41,0
Umea Gokropsvagen 34 13,5 13,5 54,6
Stockholm 42 16,7 16,7 71,3
Umea Trastvagen 39 15,5 15,5 86,9
Goéteborg 33 13,1 13,1 100,0
Total 251 100,0 100,0

Tabell 2 Distributionen av DR-forsindelser per dag (2005-11-16-2006-11-22)

datum DR
Cumulative
Erequency Percent Valid Percent Percent
Valid 16 12 4,8 4,8 4,8
17 45 17,9 17,9 22,7
18 3 1,2 1,2 23,9
19 6 2,4 2,4 26,3
20 55 21,9 21,9 48,2
21 88 35,1 35,1 83,3
22 42 16,7 16,7 100,0
Total 251 100,0 100,0
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Tabell 3 Dircktreklamens format

Sandberg

DR format
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  mindre an A5 2 8 ,8 8
A5 8 3,2 3,2 4,0
A4 97 38,6 38,6 42,6
A3 75 29,9 29,9 72,5
storre an A3 34 13,5 13,5 86,1
annat 35 13,9 13,9 100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 4 Dircktreklamens omfattning i antal sidor
DR antal sidor
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 sida 3 1,2 1,2 1,2
2sidor 12 4,8 4,8 6,0
4 28 11,2 11,2 17,1
5 1 4 4 17,5
6 2 8 8 18,3
8 52 20,7 20,7 39,0
12 23 9,2 9,2 48,2
13 1 4 4 48,6
14 2 8 8 49,4
16 51 20,3 20,3 69,7
20 4 1,6 1,6 71,3
24 25 10,0 10,0 81,3
28 4 1,6 1,6 82,9
32 14 5,6 5,6 88,4
36 5 2,0 2,0 90,4
44 7 2,8 2,8 93,2
48 3 1,2 1,2 94.4
52 1 4 4 94,8
60 2 8 8 95,6
62 1 4 4 96,0
64 4 1,6 1,6 97,6
76 3 1,2 1,2 98,8
84 2 8 8 99,6
106 1 4 4 100,0
Total 251 100,0 100,0
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Tabell 5 Andelen adresseradfoadresserad direktreklam

adresserad dr

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nej 233 92,8 92,8 92,8
ja 18 7,2 7,2 100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 6 Direktreklamens produktkategorier
Descriptive Statistics
N Range Minimum | Maximum Mean Std. Deviation | Variance
antal produkter totalt i
livsmedelsreklamen 49 136 3 139 74,39 27,515 | 757,076
antal livsmedelsprodukter 48 71,00 2,00 73,00 43,3125 15,93225 253,836
andel lask 48 7,00 ,00 7,00 2,8469 2,53132 6,408
andel dryckesreklam
(kaffe/te vatten, dl, jos saft 48 21,40 ,00 21,40 8,3781 5,92662 35,125
m.m.)
andel kétt, fisk, fagel, korv 48 43,00 7,00 50,00 23,9458 8,84399 78,216
andel frukt och gront 48 50,00 ,00 50,00 15,6875 9,21279 84,876
andel halv/prefabrikat 48 23,00 ,00 23,00 8,1448 4,70515 22,138
andel godis, chips,
choklad 48 28,50 ,00 28,50 8,0438 7,28002 52,999
andel kakor bakverk 48 15,00 ,00 15,00 4,6396 3,29815 10,878
andel efterratt/mellis 48 7,20 ,00 7,20 2,4979 2,36917 5,613
andel mejeriprod (mjolk,
smér, ost) 48 20,70 ,00 20,70 10,3750 5,10742 26,086
andel brod 48 10,90 ,00 10,90 3,8906 2,06211 4,252
andel frukostflingor 47 3,60 ,00 3,60 1,0681 1,34085 1,798
index ohalsosam mat 48 42,50 ,00 42,50 18,0281 8,94121 79,945
ﬁ”de' mati 48 77 15 92 6029 20061 040
ivsmedelsreklamen
Valid N (listwise) 47
* annat kan exempelvis vara glasdgon, bilar, diverse gratis annonstidningar
Tabell 7 Férekomst av livsmedel i direktreklamen
kon pa vuxna
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid man 17 6,8 11,8 11,8
kvinna 49 19,5 34,0 45,8
mix 77 30,7 53,5 99,3
framgar ej 1 4 7 100,0
Total 144 57,4 100,0
Missing  System 107 42,6
Total 251 100,0
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Tabell 8 Andelen matreklam i reklamforsindelsen

Andel mat/livemedelsreklam

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  en mindre del 23 , , ,
mindre an halften 5 2,0 2,0 11,2
halften 11 4.4 4.4 15,5
mer an halften 6 2,4 2,4 17,9
merparten 24 9,6 9,6 27,5
bortfall mat fork oht
ej/bara blickfang 182 72,5 72,5 100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 9 Livsmedelskategori i bild
Om, ja vilken sorts livsmedel
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kott, fisk, fagel 1 4 4 4
frukt o gront 23 9,2 9,2 9,6
tillagad maltid kall/varm 4 1,6 1,6 11,2
halvfabrikat 4 1,6 1,6 12,7
kakor och bakverk 7 2,8 2,8 15,5
flera olika 78 31,1 31,1 46,6
DR ar livsmedelsreklam 44 17,5 17,5 64,1
bortfall nej variabel 9 90 35,9 35,9 100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 10 Forekomst/slag av onyttig mat pa forstasidan
forekommer onyttig mat pa forstasidan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nej 204 81,3 81,3 81,3
ja godis 7 2,8 2,8 84,1
ja sota efterratter/mellis 11 4.4 4.4 88,4
ja laskedrycker 3 1,2 1,2 89,6
ja bakverk/kakor 17 6,8 6,8 96,4
ja annat, tex alkohol 3 1,2 1,2 97,6
ja flera olika sorter 6 2,4 2,4 100,0
Total 251 100,0 100,0
Ja-svar f= 47
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Tabell 11 Forekomst av barn som blickfing

forekommer barn pa forsta sidan

75

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nej 200 79,7 79,7 79,7
ja 51 20,3 20,3 100,0
100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 12 Forekomst av ménniskor i DR
forekommer manniskor i DR
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nej 108 43,0 43,0 43,0
ja 142 56,6 56,6 99,6
4 1 4 A4 100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 13 Livsmedelsreklamens utbud i DR
Descriptive Statistics
N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation | Variance
antal produkter totalt i
ivsmedelsrekiamen 49 136 3 139 74,39 27,515 | 757,076
antal livsmedelsprodukter 48 71,00 2,00 73,00 43,3125 15,93225 253,836
andel lask 48 7,00 ,00 7,00 2,8469 2,53132 6,408
andel dryckesreklam
(kaffe/te vatten, &I, jos saft 48 21,40 ,00 21,40 8,3781 5,92662 35,125
m.m.)
andel kétt, fisk, fagel, korv 48 43,00 7,00 50,00 | 23,9458 8,84399 78,216
andel frukt och grént 48 50,00 ,00 50,00 | 15,6875 9,21279 84,876
andel halv/prefabrikat 48 23,00 ,00 23,00 8,1448 4,70515 22,138
andel godis, chips, 48 28,50 00 2850 | 80438 7,28002 | 52,999
choklad
andel kakor bakverk 48 15,00 ,00 15,00 4,6396 3,29815 10,878
andel efterratt/mellis 48 7,20 ,00 7,20 2,4979 2,36917 5,613
andel mejeriprod (mjdlk, 48 20,70 00 20,70 | 10,3750 510742 | 26,086
smor, ost)
andel brod 48 10,90 ,00 10,90 3,8906 2,06211 4,252
andel frukostflingor 47 3,60 ,00 3,60 1,0681 1,34085 1,798
index ohalsosam mat 48 42,50 ,00 42,50 18,0281 8,94121 79,945
andel mat i
ivsmedelsreklamen 48 77 15 92 ,6029 ,20061 ,040
Valid N (listwise) 47
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Tabell 14 Kin pd vuxna i DR
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kon pa vuxna

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid man 17 6,8 11,8 11,8
kvinna 49 19,5 34,0 45,8
mix 77 30,7 53,5 99,3
framgar ej 1 4 7 100,0
Total 144 57,4 100,0

Missing  System 107 42,6

Total 251 100,0

Tabell 15 Antal avbildade barn i DR
antal barn i bild
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 143 57,0 58,1 58,1
ett barn 33 13,1 13,4 71,5
2 20 8,0 8,1 79,7
3 12 4,8 49 84,6
4 4 1,6 1,6 86,2
5 3 1,2 1,2 87,4
6 8 3,2 3,3 90,7
7 6 2,4 24 93,1
8 3 1,2 1,2 94,3
11 5 2,0 2,0 96,3
12 1 4 4 96,7
16 1 4 4 97,2
31 2 8 ,8 98,0
34 1 4 4 98,4
38 1 4 4 98,8
41 2 ,8 ,8 99,6
43 1 4 4 100,0
Total 246 98,0 100,0

Missing  System 5 2,0

Total 251 100,0
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Tabell 16 1 vilken sorts DR forekommer barn som blickfing?

produktkategori
féorekommer barn Cumulative
a fo i Frequency | Percent [ Vali
nej Valid  hemelektronik 31 15,5 15,5 15,5
mabler 4 2,0 2,0 17,5
heminredning 16 8,0 8,0 25,5
tradgard/verktyg 4 2,0 2,0 27,5
klader 8 4,0 4,0 31,5
smycken, kosmetik,
skdnhet 15 75 75 39,0
leksaker 1 5 5 39,5
livsmedel 43 21,5 21,5 61,0
diverse 54 27,0 27,0 88,0
bank, konsultation 2 1,0 1,0 89,0
bdcker,
pappers,kontorsmat ks 1.5 5 90,5
annat 19 9,5 9,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
ja Valid hemelektronik 1 2,0 2,0 2,0
heminredning 10 20,0 20,0 22,0
klader 2 4,0 4,0 26,0
leksaker 10 20,0 20,0 46,0
diverse 17 34,0 34,0 80,0
bdcker,
pappers,kontorsmat 8 6.0 6.0 86,0
annat 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
5 Valid livsmedel 1 100,0 100,0 100,0
Tabell 17 Kon pd barn i DR
kon barn i bild
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid pojke 18 7,2 17,5 17,5
flicka 26 10,4 25,2 42,7
mix 56 22,3 54,4 97,1
framgar ej 3 1,2 29 100,0
Total 103 41,0 100,0
Missing  System 148 59,0
Total 251 100,0
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Tabell 18 Skattad dlder pi barn i DR

barnens skattade alder

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid baby 1 4 1,0 1,0
dagisbarn 35 13,9 34,0 35,0
skolbarn 18 7,2 17,5 52,4
framgar ej 1 4 1,0 53,4
blandade aldrar 48 19,1 46,6 100,0
Total 103 41,0 100,0
Missing  System 148 59,0
Total 251 100,0
Tabell 19 Koppling mellan barn och mat i DR
finns koppling mellan barn och mat
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid nej 217 86,5 88,6 88,6
ja 28 11,2 11,4 100,0
Total 245 97,6 100,0
Missing  System 6 2,4
Total 251 100,0
Tabell 20 Barn och aktivitet
ar barnen aktiva/passiva
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid passiva 36 14,3 35,0 35,0
aktiva 67 26,7 65,0 100,0
Total 103 41,0 100,0
Missing  System 148 59,0
Total 251 100,0
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Tabell 21 Varumdirkeslojaliter

byggs varumarkeslojalitet genom

Sandberg
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid inga spar av denna
slags incitament =28 90,8 91,2 91,2
tecknade figurer, seriefig 4 1,6 1,6 92,8
annat tex kids club 6 2,4 2,4 95,2
en kombination av flera 9 3,6 3,6 98,8
give away, varuprov 2 8 8 99,6
9 1 4 4 100,0
Total 250 99,6 100,0
Missing  System 1 4
Total 251 100,0
Tabellbilaga tv-reklam
Tabell 22 Firekomst av reklam i olika tv-kanaler
Tevekanal
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Cartoon 563 24,7 24,7 24,7
tv3 618 27,2 27,2 51,9
tv4 445 19,6 19,6 71,5
tvb 649 28,5 28,5 100,0
Total 2275 100,0 100,0
Tabell 23 Reklaminslag under olika dagar
Sandningsdatum
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17,00 753 33,1 33,1 33,1
19,00 663 29,1 29,1 62,2
22,00 859 37,8 37,8 100,0
Total 2275 100,0 100,0
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Tabell 24 Reklaminslag under morgonen resp. kvillen

Tidsperiod pa dagen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kIl 06-09 966 42,5 42,5 42,5
kl 18-22 1309 57,5 57,5 100,0
Total 2275 100,0 100,0
Tabell 25 Reklaminslag morgon och kvill pé olika kanaler
Tidsperiod pa dagen
Cumulative
| Tevekanal Frequency Percent Valid Percent Percent

Cartoon Valid kI 06-09 260 46,2 46,2 46,2
kl 18-22 303 53,8 53,8 100,0

Total 563 100,0 100,0
tv3 Valid kI 06-09 224 36,2 36,2 36,2
kl 18-22 394 63,8 63,8 100,0

Total 618 100,0 100,0
tv4 Valid kI 06-09 173 38,9 38,9 38,9
kl 18-22 272 61,1 61,1 100,0

Total 445 100,0 100,0
tvb Valid kI 06-09 309 47,6 47,6 47,6
kl 18-22 340 52,4 52,4 100,0

Total 649 100,0 100,0
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Tabell 26 Reklam som del i program eller paus mellan program

Vilken sorts reklam

81

Cumulative
Tevekanal Freguency Percent Valid Percent Percent
Cartoon Valid del i reklamblock
mellan program 387 68,7 68,7 68,7
del i reklamblock
i program 176 31,3 31,3 100,0
Total 563 100,0 100,0
tv3 Valid del i reklamblock
mellan program 202 32,7 32,7 32,7
del i reklamblock
i program 416 67,3 67,3 100,0
Total 618 100,0 100,0
tv4 Valid del i reklamblock
mellan program 81 18,2 18,2 18,2
del i reklamblock
i program 364 81,8 81,8 100,0
Total 445 100,0 100,0
tvb Valid  del i reklamblock
mellan program 196 30,2 30,2 30,2
del i reklamblock
i program 453 69,8 69,8 100,0
Total 649 100,0 100,0
Tabell 27 Mat som blickfing i tv-reklam
Om mat ar blickfang, vilken sorts mat galler det?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid lask 1 ,0 ) ;
annan dryck 24 1,1 15,2 15,8
kott, fisk, agg m.m. 13 ,6 8,2 241
frukt o gront 5 2 3,2 27,2
en hel maltid 16 7 10,1 37,3
godis, choklad, chips 23 1,0 14,6 51,9
kakor o bakverk 2 A 1,3 53,2
efterratter o séta
mellanmal 1 .0 6 538
ovr livsmedel 14 ,6 8,9 62,7
alkohol 15 7 9,5 72,2
flera olika sorters 44 1,9 27,8 100,0
Total 158 6,9 100,0
Missing  System 2117 93,1
Total 2275 100,0
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Tabell 28 Livsmedelsreklam i TV
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Om livsmedelsreklam, vilken sort?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid lask 10 47 47 4,7
annan dryckesreklam 15 7,0 71 11,8
kott, fisk, fagel, agg, korv 2 9 9 12,8
fardigratter/prefab 38 17,8 18,0 30,8
gAnCnZYnBsur:gglt’)E:t%r?s? 24 11,3 14 422
godis, choklad, chips 27 12,7 12,8 55,0
kakor o bakverk 3 1,4 1,4 56,4
efterratter o mellis 2 9 9 57,3
?nfﬁ':'gg;j“kt (mioll 43 20,2 20,4 777
brod 4 1,9 1,9 79,6
frukostflingor 5 2,3 2,4 82,0
ovr livsmedel 13 6,1 6,2 88,2
halstabletter 13 6,1 6,2 94,3
alkohol 5 2,3 2,4 96,7
flera olika sorters 7 3,3 3,3 100,0
Total 211 99,1 100,0

Missing  System 2 9

Total 213 100,0
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Tabell 29 Tv-kanalernas reklamprofiler

Vilken produkt handlar reklamen om?

Cumulative
T | Erequenc Percent | Valid Percent Percent
Cartoon Valid  livsmedel 3.4 E g
hemelektronik,
mobiltelefoni, tevekanaler, 210 37,3 373 40,7
datortjanster
leksaker 332 59,0 59,0 99,6
annat 2 4 4 100,0
Total 563 100,0 100,0
tv3 Valid  livsmedel 101 16,3 16,3 16,3
hemelektronik,
mobiltelefoni, tevekanaler, 107 173 173 33,7
datortjanster
bilar 1 2 2 33,8
hygien o skonhet 63 10,2 10,2 44,0
apper, rengéring o
P e 12 19 19 46,0
spel (poker, lotto,
rr?élti:)pset mm) 82 133 133 59,2
ej reklam, samhallsinfo 4 6 6 59,9
resa, transporter 19 3,1 3,1 62,9
leksaker 138 223 223 85,3
lakemedel 47 76 76 92,9
annat 44 71 71 100,0
Total 618 100.0 100,0
tv4 Valid  livsmedel 27 6,1 6,1 6,1
hemelektronik,
mobiltelefoni, tevekanaler, 122 27,4 274 33,5
datortjanster
bilar 12 27 27 36,2
klader 28 6,3 6,3 42,5
hygien o skonhet 17 3,8 38 46,3
apper, rengdring o
el 6 13 13 476
heminredning (mébler,
kgksge?;id, dgeiigzl)) ° 33 7.4 74 55,1
villa, tradgard, verktyg 21 4,7 4,7 59,8
ol e s s | er| e
ej reklam, samhallsinfo 1 2 2 68,1
glasdgon, linser 2 4 4 68,5
resa, transporter 15 34 34 719
nsring fundraisin:
“Bitrans indandl” L IS 34 753
lakemedel 41 9.2 9.2 84,5
annat 69 15,5 15,5 100,0
Total 445 100.0 100.0
tvs Valid  livsmedel 66 10.2 10.2 10.2
hemelektronik,
mobiltelefoni, tevekanaler, 138 21,3 21,3 314
datortjiénster
bilar 29 45 4.5 359
hygien o skénhet 28 43 43 40.2
apper, rengéring o
Elé‘:t’:nedel seine ® 4 14 416
e A s| s s|
|
el sl asl | e
ej reklam, samhallsinfo 5 8 8 51,0
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Bilaga 2
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Urval tidningar till barn under tolv ar

Tidning

Julia Pettson och findus
Go girl Smart
Spiderman Sma serier

Kalle Anka Spike

Bamse Stal-Kalle

Min hist Mina djurvinner
91:an Prinsessan

Hilge Ernie

Fantomen 87:an»

Schassen & Knasen Agent X9
Herman Hedning Asa-Nisse
Bolibompa-tidningen Hot Wheels
Digimon Knasen

Nemi Lilla Fridolf
Manga PETS

Pokemon ROCKY

Penny Uti Var Hage
Witch X-Men
Svampbob fyrkant GUSTAF

Musse pigg Penny

Julia Wendy

Stalkalle Tom & Jerry
Frida Scooby-Doo
Barbie Kalle och Hobbe
Bionicle Sagoprinsessan
Byggare Bob Winx

Duel Master Magna Mania
My little pony Shonen Jump
Nalle Puh
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Bilaga 3

Urval internetsajter

Livsmedelsrelaterade internetsidor

7up Max

Abba McDonald’s
Arla McDonald’s
Billys Mellis.se
Bob Milko
Burger King Nestlé
Cloetta Norrmejerier
Coca Cola/Carlbergs OLW

Coop Pepsi
Dafgards Pizza Hut
Danone Polarbrod
Ekstroms Pressbyran
Estrella Pringles
Fazer Procordia Food
Felix Pagens
Frebaco Paals

GB Glace Risifructi
Grandiosa Scan
Goteborgskex Seven Eleven
Hemglass Sia

Hemkop Sibylla

Ica Skogaholm
Kalvinklubben.mu Sk&nemejerier
Karamellkungen Spendrups
Kellogg’s Willy s
Kraft Food Vivo
Malacoleaf Wrigley
Marabou Abro

8s
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Icke livsmedelsrelaterade internetsidor

Istartside.com Jamba.se
2fashgames.com Jesper.nu
Blip.se Kamrat.com
Bumperball.dk Lego.com
Burkar.nu Lunarstorm.se

Candystand.com

nabiscoworld.com/

cartoonnetwork.com/ Neodelight.com
cpmstar.com/ Newgrounds.com
Everythinggirl.com Playahead.com
Family.ca Playray.se
Fuska.se Snabbstart.com
Gamesarcade.net Snyggast.se
Georgiapacificsoccer.com Stallet.se

Globalfun.com

Teagames.com

Go.com Ungrounded.net
Grab.com Warnerbros.com
Habbohotel.se www.disney.se/
Hamsterpaj.net Xslidechallenge.com
Hogwarts.nu
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Sandberg

Bilaga 4

Mitinstrument direktreklam

IDNR
Datum

Ort

ADR

AvsDR
Ica

Prodkatg

001, 002 osv...
16, 17, osv. tom. 22 november 2006

Lund Kaprifolievigen
Lund Qvantenborgsvigen
Géteborg

Hisings Kirra

Bromma

Stockholm

Umed Gokropsvigen
Umea Trastvigen

Ar DR Adresserad?

Ja
Nej

Avsindare DR

Coop
Hemkap

Vi
Elgiganten/Pc-city
Bauhaus

Jysk

Brio

Exlibris
Guldfynd
Posten/svepet
Annan
Framgir ¢j

DR for vilkens sorts produktkategori?
Livsmedel

Hemelektronik

Mobler

Heminredning

Tridgard/verktyg

Klider

Smycken, kosmetik, skénhet
Leksaker
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FormDR

Omfing (antal sidor)

Bild

Sort

Antprod

AntLivs
Index2

Sot dryck & lask*

Ovrig dryck

Animalier

88
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Spel

Bank, konsultation

Bocker, pappers-, kontorsmat.
Diverse

Annat

Vilket format har DR?
Mindre 4n A5

A5

A4

A3

Storre in A3

Annat format

Hur omfattande ir forsindelsen?
1 sida
2 sidor ... osv.

Forekommer livsmedel 6ht. 1 bild?
Ja
Nej

Om, ja vilket livsmedel? (gller ej livsmedelsreklam)
Kot fisk, figel

Fruke & grént

Firdigritter

Godis, choklad, chips

Efterritter/séta mellanmél (t.ex. glass, krim, puddingar)
Kakor & bakverk

Liskedryck

Annan dryck

Hel méltid (dukat bord)

Flera olika

(DR livsmedelsreklam= kod 88)

Antal produketer totalt i livsmedelreklamen

(ofta forekommer 4v. hygienprodukter, stidprod. och blommor i
livsmedelsreklamen)

1

2 ..osv

Antal livsmedelsprodukter (bastal fér procentberikning av OHM)

Andel mat i livsmedelsreklamen (relationen mellan Antprod och AntLivs i %)

Andel lisk
1, 2, 3....% (t.ex. Coca-cola, Fanta, saft)

Andel i % (t.ex. 8, kaffe, te, mineralvatten)

Andel i % (t.ex. dgg, kyckling, fisk, figel, not, charkuteri)



Fruke & grént
Firdigritter

Godis, choklad & chips*
Kakor & bakverk*
Efterritt/s6t mellanmal*
Mejeri

Brod

Flingor

Ovriga livs.

Index OHM

Fsidmat

Fsidbarn

Barnant

Barnkon

Barnild

Sandberg 89

Andel i % (firsk, torkad och fryst)

Andel i % (frysta firdigritter, soppa pd burk, rotmos i platsférp)
Andel i % (t.ex. plockgodis, kexchoklad, jordnstsringar)

Andel i % (t.ex. syltkakor, vetebréd, maringer)

Andel i % (t.ex. glass, krimer, pudding)

Andel i % (t.ex. mjélk, fil, margarin och ost)

Andel i % (t.ex. brédlimpa, rundstycken, knickebrod)

Andel i % (t.ex. Kellogg’s cornflakes, havrepuffar, miisli)

Andel i % (t.ex. baslivsmedel som mjél, pasta, socker)

Andel (i %) ohilsosamma livsmedel av totala utbudet
Adderat index av de livsmedel mirkta med * ovan.

Férekommer OHM p4 forsta sidan i DR
Nej

Ja, godis, choklad och chips

Ja, sota efterritter

Ja, sot dryck, lisk

Ja bakverk & kakor

Ja, annat t.ex. alkohol

Ja, flera olika sorters OHM

Férekommer barn pé forsta sidan?
Ja
Nej

Antal barn i bild?
1,2, 3 osv...

Kén pa barn i bild?
Pojke

Flicka

Mix

Framgir inte

Barnens uppskattade &lder?
Baby

Dagis-/frskolebarn
Skolbarn

Tonir

Blandade aldrar

Framgdr inte

Kopplmat

Finns koppling mellan maten och barn i bild?
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Nej
Ja

Aktiv Ar barnen aktiva/passiva?
Passiva

Aktiva

Bspar Om ¢j synliga barn, finns spir av barn?
Nej
Ja, leksaker
Ja fot-/handavtryck
Ja, klider
Ja, teckning

Ja, annat

Vux Férekommer bilder p vuxna i DR?
Ja
Nej

Vuxkén Koén pd vuxna?
Man
Kvinna
Mix

Framgar inte

Aktvux Ar de vuxna aktiva/ passiva?
Passiva
Aktiva
Brandloj Forekommer varumirkesincitament riktat till barn?

Nej, inga spdr av incitament
Ja, tecknande figurer, serier
Varumirkesmaskot
Barnklubb

Varuprov, give-aways
Annat

Mitinstrument internetreklam

IDNR 001, 002 osv...

Forstsid forstasidan vs link?
Hemsidans forsta sida
Link vidare

90



Avs

Hemsida

Klock

Dump

Livsmib

Andelmat

Sortmat

Sandberg 91

Avsindare (STRING)

t.ex. Fazer, Sknemejerier, osv.

Vilken sorts hemsida?
Livsmedelsféretag
Lisk och dryck
Chips

Restaurang

Glass

Frukostflingor
Mejerier

Godis

Kex, kakor, brod
Handeln (tex. Coop, ICA)
Produktrelaterad sida
Klubb/chatsida

Annan sida

Klockslag f6r nedladdning
Tid

Antal skirmdumpar frén sajten
1, 2, osv...

Forekommer livsmedel 1 bild?
Nej
Ja

Hur stor del av sidan utgérs av bilder pd mae?
Mat forekommer 6ht inte

En mindre del

Mindre 4n hilften

Hilften

Mer in hilften

Merparten

Mat som blickfing

Vilken slags livsmedel handlar reklamen om?
Animalier

Frukt och grént

Liskedrycker

Ovr drycker

Firdigritter/snabbmat (inkl. burgare, hotdogs, toast)
Godis chips och choklad

Efterritter och s6ta mellanmal

Kakor och bakverk

Mejeri

Frukostflingor

Brod

Hel maltid

Flera olika produkeer
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OHM1

OHM 1sort

OHM

Index OHM

Fsidbarn

Fobarnbi

Barnant

Barnkon

Barnald

Kopplmat

Aktiv

92
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Férekommer OHM p4 la sidan?
Nej
Ja

Vilken sorts OHM p4 1a sidan?
Godis, choklad, chips

Séta efterritter o mellanmal
Lisk

Kakor och bakverk

Flera olika sorter

Annat

Férekommer OHM 6ht pd webbplatsen?
Nej
Ja

Gdr ¢j att avgora

Andel (i %) ohilsosamma livsmedel av all undersokt reklam
Adderat index.

Férekommer barn pé forsta sidan?
Nej
Ja

Forekommer barn 6ht i bild?
Nej
Ja

Antal barn i bild?
1,2, 3 osv...

Kon pa barn i bild?
Pojke

Flicka

Mix

Framgar inte

Barnens uppskattade alder?
Baby

Dagis-/férskolebarn
Skolbarn

Tonir

Blandade aldrar

Framgar inte

Finns koppling mellan maten och barn i bild?
Nej
Ja

Ar barnen aktiva/passiva?
Passiva

Aktiva



Bspar

Vux

Vuxkon

Aktvux

Brand

Maskot

Seriefig

Kidsclub

Tivling

Varuprov

Pyssel

Ovrkom

Sandberg 93

Om ¢j synliga barn, finns spér av barn?

Nej

Ja, leksaker

Ja, fot-/handavtryck

Ja, klider

Ja, teckning

Ja, annat (t.ex. seriefigurer, bilder f6r barn, tilltalet)

Férekommer bilder pa vuxna i internetreklamen?
Ja
Nej

Kén pé vuxna?
Man

Kvinna

Mix

Framgir inte

Ar de vuxna aktiva/passiva?
Passiva

Aktiva

Varumirkesincitament
Inga spir av varumirkesincitament
Spér av varumirkesincitament

Férekommer maskot?
Nej
Ja

Férekommer seriefigurer, tecknade bilder?
Nej
Ja

Férekommer barnklubb/erbjuds medlemskap?
Nej
Ja

Inbjudan dill civling
Nej
Ja

Sirskilt erbjudande el varuprov
Nej
Ja

Erbjudande om barnaktivitet (t.ex. spel, kalastips, e-kort, lek)
Nej
Ja

Ovriga kommentarer (STRING)
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Mitinstrument tv-reklam

Idnr ID
001, 002....

Kanal Tv-kanal
Cartoon Network
TV3
TV4
Kanal 5

Dat Sindningsdatum
16 nov 2006...22 nov 2006

Period period under dagen
K1 06-09
Kl 14-18
Kl 18-22

Reksort Vilken sorts reklam?

Del i reklamblock mellan program
Del i reklamblock i program

Kontext Féregdende program
Nyheter
Fakta (dokumentir, vetenskapsm., magasin)
Musik
N&je (lek- tivlingsprogram,, frigesport, dolda kameran)
Langfilm
Tv-serie
Pratshow
Dokusipa
Matprogram
Sport
Barnprogram
Ovr. program

Start Nir startar inslaget pA DVD? (hélltider)
Slut Nir slutar inslaget pA DVD?
Annonsér Reklamens avsindare (STRING)
Prod Vilken produkt handlar reklamen om?
Livsmedel
Hemelektronik (t.ex. mobiltelefoni, tv-abonnemang, IT, medier)
Bilar
Klider
Hygien o skénhet

Papper, rengdring o tvittmedel
Heminredning (mébler, husgerdd, design)
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Villa, tridgird och verktyg

Spel (poker, lotto, méltipset)
Glaségon/linser

Resa o trannsporter

Leksaker

Likemedel

Sponsring, fundraising, vilgérande dndamal
Ej reklam, samhillsinformation

Annat

Unik Forsta gingen el repetition?
Férsta géngen spot visas idag
Inslag har visats tidigare under dagen

Foérekomlivsm Forekommer livsmedel 6ht i bild?
Nej
Ja

SortTV Om mat ir blickfing, vilken sorts mat giller det?
Lisk
Annan dryck
Animalier
Fruke o gront
Firdigritter
En hel maltid
Godis, choklad och chips
Kakor och bakverk
Efterritter o séta mellanmal
Mejeriprodukter
Brod
Frukostflingor
Ovr. livsmedel
Halstabletter
Alkohol

Flera olika sorters livsmedel

Livsmed TV Om LIVSMEDELREKLAM, vilken sorts mat giller det?
Lisk
Annan dryck
Animalier
Fruke o gront
Firdigritter
McD, Burger King el annan snabbmatsrest.
Godis, choklad och chips
Kakor och bakverk
Efterritter o séta mellanmal
Mejeriprodukter
Brod
Frukostflingor
Ovr. livsmedel
Halstabletter
Alkohol
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Flera olika sorters livsmedel

Index OHM Andel (i %) reklam f6r ohilsosamma livsmedel av all tv-reklam.
Adderat index.

Fobarnbi Forekommer barn i bild?
Nej
Ja

Barnant Antal barn i bild?
1,2, 3 osv...

Barnkén Kén pa barn i bild?
Pojke
Flicka
Mix
Framgir inte

Barnild Barnens uppskattade &lder?
Baby
Dagis-/f6rskolebarn
Skolbarn
Tonir
Blandade aldrar

Framgir inte

Kopplmat Finns koppling mellan maten och barn i bild?
Nej
Ja

Aktiv Ar barnen aktiva/passiva?
Passiva

Aktiva

Bspér Om ¢j synliga barn, finns spar av barn?
Nej
Ja, leksaker
Ja, fot-/handavtryck
Ja, klider
Ja, teckning
Ja, annat (t.ex. seriefigurer, tilltal, bilder for barn)

Vux Forekommer vuxna i tv-reklamen?
Ja
Nej

Vuxkén Kén pa vuxna?
Man

Kvinna

Mix

Framgir inte
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Aktvux

Brand

Maskot

Seriefig

Kidsclub

Tivling

Varuprov

Pyssel

Webb

Ovrkom

Sandberg 97

Ar de vuxna aktiva/passiva?
Passiva

Aktiva

Varumirkesincitament
Inga spar av varumirkesincitament
Spér av varumirkesincitament

Férekommer maskot?
Nej
Ja

Férekommer seriefigurer, tecknade bilder?
Nej
Ja

Férekommer barnklubb/erbjuds medlemskap?
Nej
Ja

Inbjudan dill tivling
Nej
Ja

Sirskilt erbjudande el varuprov
Nej
Ja

Erbjudande om barnaktivitet (t.ex. spel, kalastips, e-kort, lek)
Nej

Ja

Férekommer hinvisning till webbplats?

Nej

Ja

Ovriga kommentarer till reklamfilmen (STRING)
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