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Advertising is as old as Humanity: indeed, much older; for what are

the flaunting colours of the flowers but so many invitations to the bees

to come and “buy our product”. Everything is already there: the striking
Jforms, the brilliant hues, even the “conditioning of the customer’.... Ad-
vertising might be defined as any device which first arrests the attention
of the passer-by and then induces him to accept a mutually advantageous
exchange.

James Laver, engelsk forfattare, kritiker, konst- och modehistoriker,
1899-1975.
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Forord

Den hir rapporten redovisar de forsta delstudierna inom projektet Barn
och ungas reklamexponering pd internet. Forskningen bedrivs av forskar-
gruppen CAI@LU, Children, Advertising, and Internet at Lund Univer-
sity. I gruppen ingar Nils Holmberg doktorand, Kenneth Holmqpvist, pro-
fessor, Gunilla Jarlbro professor, Carolina Martinez doktorand. Viola Sten,
forskningsassistent, har ocksa bistitt gruppen under arbetets gang. Grup-
pen leds av Helena Sandberg, docent i medie- och kommunikations-
vetenskap.

Delar av forskningen har redan presenterats i internationella artiklar och
konferenspresentationer. Tvé avhandlingar (Holmberg respektive Marti-
nez, med beriknad publicering 2016) forvintas ocksd ge visentliga
kunskapsbidrag. For att na ut till en betydligt bredare publik 4n de inter-
nationella vetenskapliga publikationernas lidsekrets har denna rapport sam-
manstillts pd svenska. Det dr saledes var forhoppning att forskargruppens
arbete ska spridas ocksi till lirare och forildrar som i vardagen méter barn
och unga och tar del av deras erfarenheter fran nitet. Viktiga malgrupper
ar ocksa politiker, myndigheter och organisationer som pé olika sitt ar-
betar med fragor som ror barn, reklam och internet.

Rapporten ingar i en rad publikationer som gjorts inom forskargrup-
pens samlade verksamhet. Den ska dirfor forstas som en del i ett betydlig
stérre sammanhang som de olika studierna och publikationerna gemens-
amt skapar. Det forekommer flera referenser till forskargruppens olika
publikationer. I nagra delar idr texten direkt himtad fran andra publika-
tioner inom projektet, i andra fall en utveckling dir av.

Forskargruppens arbete bygger pa ett flerarigt samarbete mellan enheten
for Medie- och kommunikationsvetenskap vid Institutionen for kommu-
nikation och medier (KOM) och Humanistlaboratoriet vid Lunds univer-



sitet. Vi vill med anledning hir av passa pa att rikta ett tack dill professor
Marianne Gullberg, chef Humanistlaboratoriet, for tillgang till apparatur
och infrastruktur samt st6d under projektets ging. Vi vill ocksa rikea ett
tack till deltagarna vid Eye-tracking-seminariet lett av professor Kenneth
Holmgqvist for intressanta diskussioner, kritisk granskning och goda sam-
tal. Detsamma giller kollegor och kritiska vinner vid Institutionen for
kommunikation och medier.

Slutligen riktas ett stort tack till all de som pa olika sitt stott projekeet,
visat pd nyfikenhet infor fragorna och intresse for resultaten. Sirskilt riktas
var tacksamhet till alla barn, ldrare, fritidspedagoger, skolledare och
foraldrar som med tilamod och stort engagemang deltagit i vara studier.
Utan er medverkan hade forskningen éverhuvudtaget inte varit mojlig att

genomfora.

Lund den 10 mars 2014

Helena Sandberg
CAl@LU

Forskningen finansieras med bidrag frin Crafoordska stiftelsen (dnr
20100899 ) samt Vetenskapsridet (dnr 421-2010-1982).



Introduktion

For inte sd linge sen kunde vi lisa i morgonpressen en TT-nyhet om
"Trearingen som gjorde som i tv-reklamen” (Sydsvenskan, 2014-01-23). 1
artikeln berittas det om den lille tredringen i Staffanstorp som efter att ha
tittat pd en reklamfilm frin forsikringsbolaget If slinger mormors mo-
biltelefon i toalettstolen. I reklamfilmen slinger barnet ned pappas mo-
biltelefon i toalettstoalen medan forildrarna ligger kvar i singen och hor
plumset, i tron att barnet utrittar det "stora” drendet pd toaletten. Nir den
lille tredringen som besdkte mormor i Staffanstorp hade gjort precis sam-
ma sak som barnet i reklamfilmen, gick barnet glatt till sin mamma och
sa: "Mamma, kom och titta, som pa tv”.

De drabbade morférildrarna menade att forsikringsbolaget If, som lag
bakom reklamfilmen och visat pi detta dumdristiga beteende, borde ersit-
ta den nu skadade telefonen. De pé If héller foga forvanande inte med.
Deras svar ir istillet: "Det 4r inte virt ansvar. Reklamfilmer visar ofta
mirkliga saker, men det r reklam och inget annat.”

Vad kan vi lira av detta? Jo, flera ting. For det forsta blir det hir tydlige
att barnet uppenbarligen blev paverkad av reklamen, till och med i s stor
utstrickning att hen direkt hirmade det beteende som reklamen up-
pvisade. Vidare kan vi konstatera att smi barn inte forstar vad reklam ir,
att reklam har specifika syften och ett eget formsprak, i detta fall humor,
som ett sdtt att skapa intresse for produkter, tjanster och varumirken. Vad
berittelsen ocksa visar 4r att barn inte till fullo behver forsta reklamens
budskap for att inda paverkas av den. Slutligen lir berdttelsen oss att foril-
dern har en mycket viktig roll i att uppmirksamma barn pi vad som ir
reklam i medieutbudet och hur den fungerar, for att kunna dimpa reklam-
ens effekeer.



Amerikanska reklamforskare ger stod for detta. Kunkel med kollegor
skriver:

"Children under the age of 8 years are also perceptually dependent, fo-
cusing more on how something looks than what is said about it [---].
Therefore, if the visual aspects of an ad contradict the semantic meaning
of an intervention, young childrens reactions are likely to be dominated
by the impression made by the visual, with little impact from the modify-
ing words in the media literacy training effort”(Kunkel, Wilcox, Cantor,
Palmer, Linn & Dowrick, 2004:35).

Nu har vi forvisso inte hela If- reklamen aktuell och vet inte huruvida
bildretoriken och huvudbudskapet var motsigelsefulla. En tredring kan
inte heller forvintas forsta skriftliga reklambudskap, men den visuella
kommunikationen kan bevisligen vara nog sa verksam.

I fallet med tredringen fran Staffanstorp blir det ocksd tydligt att
avsiandaren av reklam inte alltid 4r villig att ta ansvar for reklamens effekter,
i detta fall en negativ och oférutsedd effekt. Att ddma av svaret fran fore-
tagsrepresentanten fran If 4r det den enskildes skyldighet att forstd ate
reklam féljer andra spelregler och konventioner 4n annat medieinnehall,
liksom att det 4r den enskildes ansvar att avkoda reklam pa rite sitt, det
vill siga i enlighet med avsindarens intentioner. Det giller savil stora som
sma medborgare. Man kan fundera 6ver vad foretagsrepresentanten me-
nade med uttalandet “det 4r inte vart ansvar”. Det vore rimligt att anta att
de som képer annonsplats oavsett vilket medium reklamen placeras i har
ett ansvar for reklamens innehall och dess konsekvenser pa en tilltinkt
publik eller reklamkonsument. Om inte reklamens avsindare kan stillas
till svars, vem ska konsumenterna da rikta blickarna mot?

I exemplet ovan dr det tv-reklam som diskuteras. Tv-reklam &r en
reklamform som vi i Sverige nu bekantat oss med i drygt tva decennier. En
annan reklamform som ir betydligt yngre dn tv-reklam 4r den vi méter pa
internet, vars form, innehdll och verkningar vi fortfarande vet ringa om.
Internet 4r pa grund av sin transnationella och grinséverskridande karak-
tdr mycket svarare att fi grepp om och forsta som reklammedium. Internet
lutar sig mot andra affirsmodeller 4n de traditionella medierna. Reklam
pd internet smilter samman med 6vrigt innehall. Kép av annonsplats och
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reklamexponering sker pa ett annat sitt dn i tv-mediet. Det for med sig till
exempel att barn och unga exponeras for reklam som inte 4r anpassad for
dem trots att de befinner sig pa internetsidor som har yngre barn som
mélgrupp. Barn kan séledes triffa pa annonser for t.ex. alkohol, valdsam-
ma spel och nakenbilder kopplade till dejtingsajter pa exempelvis spelsajter
de besoker — och detta utan att forildrar har en aning om vad de exponeras
for. Fa barn skulle sannolikt uppmirksamma sina forildrar pa sadana up-
plevelser di barn betraktar upplevelser som pinsamma och besvirande,
eller som en niodring sa efter att ha exponerats for utmanande bilder i en
dejtingannons: ”Det ir dckligt”. Dessutom pratar fa forildrar regelbundet
om reklam med sina barn. De stiller varken frigor om barnets upplevelser
av marknadsféring eller andra saker som barnet gjort eller sett pa nitet
(Statens medierdd, 2013a, 2013b). Detta far anses anmirkningsvirt da en
overvildigande majoritet av forildrarna till yngre barn ir starkt negativa
till reklam som rikear sig till barn (2013a). Manga anser ocksa (64—75 pro-
cent) att staten har ett ganska stort eller mycket stort ansvar att genom
lagstiftning skydda barn och unga nir de anvinder medier, dven om
forildrarna anses vara de som har storst ansvar (a.a:4s).

Sedan tidigt 1990-tal har vi i Sverige en radio- och tv-lag som f6rbjuder
reklam som syftar till att vicka uppmirksamhet hos barn under 12 ar (SFS
2010:696). En del tror kanske felaktigt att dven internet omfattas av denna
lagstiftning, men sa 4r inte fallet. I dagsliget finns inte négot specifikt re-
gelverk som begrinsar reklam till barn pé internet. Internetreklam lyder
(liksom annan reklam och marknadsforing) under den mer generella
marknadsféringslagen (SFS, 2008:486) som ska skydda konsumenter mot
vilseledande, aggressiv och otillborlig marknadsforing.

Forskning om barn och reklam har pagitt sedan 1970-talet. Reklam-tv
slog igenom pa allvar i USA under 1960-talet och mycket av den tidiga
reklamforskningen ir naturligt nog dominerad av amerikanska studier,
foljd av forskning i andra anglosaxiska linder (Australien, Kanada, Storbri-
tannien). De allra flesta studier som hittills gjorts har emellertid fokuserat
pa tv-reklam. Det vi gor i var forskning ar att rikta blickarna mot reklam
i det vi kallar nya medier, alltsa reklam pa internet. Forskningen om inter-
netreklam 4r fortfarande i sin linda. Forskargruppen CAI@LU (Children,
Advertising, and Internet at Lund University) bildades 2011 och har som
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ambition att flytta forskningsfronten framéat genom att bidra till kunskap-
suppbyggnaden inom detta omride. De forskningsfragor som vi stiller 4r
bland annat féljande:

*  Hur ser reklamen pa internet ut?

*  Hur forhéller sig barn till reklam pa internet?

*  Hur begripliggor barn reklam?

*  Hur kommer den in i deras vardag?

*  Hur interagerar barn visuellt med reklam pa internet?
*  Vilken reklam drar till sig mest uppmirksamhet?

*  Hur paverkas de av reklamen pé internet?

I vér forskning fokuseras tre aldergrupper: barn i grundskolans arskurs 3
(8—9 4r), barn i arskurs 6 (11—12 4r) samt unga i arskurs 9 (15-16 ér).

I denna skrift sammanstills och diskuteras forskningsliget vad giller
internetreklam och barn. Framf6rallt vill vi nd ut med resultaten frin grup-
pens forsta studier om barn och internetreklam.

Disposition

Efter denna introduktion féljer ett avsnitt om barn och olika perspektiv
pa barn dir vi ocksa forsoker ge var syn pd hur vi betraktar barn inom
ramen for var forskning. Direfter kommer ett avsnitt om barn och ungas
internetanvindning. Internet som reklammedium diskuteras och en prob-
lematisering av begreppet reklam f6ljer dir internetreklamens specifika
egenskaper genomlyses. I det nistkommande avsnittet behandlas forsk-
ning om reklam och barn, reklamf6rstaelse och reklampéverkan, vilket
leder in i ett avsnitt dir vi introducerar och diskuterar olika former av
reklamexponering som en utgingspunkt for den forskning vi bedriver.
Direfter foljer presentationer av de forsta delstudierna och de huvudsak-
liga resultaten. Delstudie ett dr en undersdkning av 9-aringars reklamex-
ponering under fri internetsurfning i syfte att visa pa vad som péaverkar
barns reklamexponering pa nitet. Delstudie tva ir en intervjustudie med
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9-dringar ddr vi stiller frigor om deras tankar om och upplevelser av
reklam pa internet i vardagen.

Rapporten avslutas med en sammanfattande diskussion samt blickar
framat mot kommande studier och nya frigestillningar.

I bilaga 1 ges en ingdende beskrivning av forskargruppens mal, ansats
samt utatriktade verksamhet. De enskilda medlemmarna presenteras ocksa

med bild och kontaktuppgifter.
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Barndom och
barnperspektiv

Barn ir idag viktiga deltagare och aktérer i samhillet i stort. Sd har de dock
inte alltid varit. Synen pa barn och barndom 4r nigot som ir under stindig
forindring. Barndom formas av politiska, sociala och kulturella férhillan-
den och ir historiskt och kontextuellt bunden. Barndomens omvandling
har i Sverige uppmirksammats av historikern och barndomsforskaren
Bengt Sandin (se t.ex. Sandin 2011; Sandin & Halldén, 2003). Den franske
historikern Philippe Aries dr den forskare som anses ha lagt grunden for
det idag ganska stora internationella filtet barndomshistoria (Messenger
Davies, 2010). Med Aries analyser frin 1960-talet spreds en insikt om att
barn forvisso alltid har funnits, men att barndom var ndgot som koncep-
tualiserades forst pa 1600-talet. Aries star dock inte oemotsagd och det
finns betydligt senare historiska analyser som gor gillande att det finns
beligg for att barndom existerade tidigare 4n si (a.a.). Sandin paminner
oss dock om att barndom si som vi kinner den ir ett mycket sentida
fenomen. Vid forra sekelskiftet i Sverige kunde barndomen fortfarande
vara mycket kort. Barn i framférallt de ligre samhillsklasserna kastades
brutalt in i vuxenlivet s fort de kunde anvindas som arbetskraft och bidra
till familjens f6rsérjning. Barndom 4r historiskt, socialt och kulturellt bet-
ingad. Den ir inte virdeneutral. Den utformas inom givna ramar: ” i
spanningen mellan barnens behov, forestillningen om barns behov,
forildrarnas handlande och olika politiska institutioner och organ och ter
sig nistan alltid olika f6r pojkar och flickor”, konstaterar Sandin (2011:14).

En langsam virdef6rindring i samhillet har bidragit till att vi idag be-
traktar barn annorlunda 4n man gjorde for 100 ar sedan. I dagens Sverige
virderas barn inte lingre primart som arbetskraft eller f6r deras ekonomis-
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ka tillskott till familjen, utan for deras kinslomissiga bidrag (Zelizer, 1985).
Detta virde gir i sjilva verket inte att faststilla. Barn ér pé sa vis ovirderliga
(Sparrman & Sandin, 2012). Barnets virdedkning och forhojda status har
medfort att de idag ocksé gors delaktiga (i familjen, skolan, samhillet) pa ett
annat sitt in forr. Deras roster riknas och deras asikter, kinslor och tankar
virderas och ska fa komma till uttryck (UNICEF:s Barnkonvention, §12-15).

Barn involveras i beslut som rér inte bara dem sjilva utan ocksa hushal-
let de ingdr i. Inte minst dr barn idag mycket delaktiga i familjens konsum-
tion och inkdp (Ekstrom, 1995). Ett barn hinner knappt dra sitt forsta
andetag forrin det definieras och positioneras som en konsument, vilket
varje nybliven forilder i Sverige far erfarenhet av redan i forlossningssalen.
Efter fédseln dverricks gavor via barnmorskorna fran marknadens aktdrer
till den nyfédde och forildrarna; allt fran bldjor och hudprodukter till
klader, erbjudanden om rabatterade barnforsikringar, lyckopeng i guld
och gipsavgjutningar.

Konsumtion en viktig del av
barndomen

I takt med en generellt hojd levnadsstandard har barn idag egna pengar att
konsumera for i mycket storre utstrickning dn de hade under forra seklet. Det
dr en av flera anledningar till att marknadsforare 4r allt mer intresserade av att
kommunicera med barn, alltsa for att komma at barnens fickpengar men ocksi
tidigt bygga upp en varumirkeslojalitet som de bir med sig in i vuxen édlder.
En kanske viktigare anledning ér f6r att nd in i fordldrarnas plinbocker, som
de vet att barnen har stort inflytande 6ver. Barn 4r ocksa intressanta for mark-
nadsforare att kommunicera med i egenskap av innovatorer och trendsittare i
nya mediemiljéer (Montgomery, 2012). Barn blir alltsd tidigt delaktiga i kon-
sumtionssamhillet och tilltalade av reklammakare och marknadsforare som
sjdlvstindiga konsumenter, vilket gér konsumtion till en viktig del av barndo-
men (se t.ex. O'Barr, 2008). Samtidigt begrinsas barns méjligheter att delta
fullt ut genom rittslig reglering (t.ex. far barn inte ingd ekonomiska avtal
under 16 érs dlder) da de samtidigt anses behova skydd och saknar formaga att
kunna ta ansvar och fatta informerade beslut. Hiri ligger en spinning som
Johanna Sjoberg (2013) ingiende problematiserar i avhandlingen 7 marknadens
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dga. Den handlar om att barn & ena sidan betraktas som vilka konsumenter som
helst, 4 andra sidan inte ges ansvar fullt ut. Barn betraktas dirmed som nagot
som avviker frin vuxna. Denna motsittning aterfinns ocksa i forskningslittera-
turen om barn och barndom, inte minst nir barn diskuteras i relation till reklam.

Att definiera ett barn

Sa vad ir da ett barn? Enligt FNs barnkonvention dr en minniska barn
fram ill fyllda 18 ér. I Sverige 4r man i lagens mening ocksa barn fram till
18 ars alder. Dé overgar barnet till myndig person och far grundliggande
medborgerliga rittigheter, t.ex. rostritt och rite att forsvara sitt land efter
militdrtjinstgdring. Ett barn dr dock langt innan sin 18-drsdag en medbor-
gare. Att inte ens 18-dringen betraktas som vuxen och kapabel att ta ansvar
fullt ut ger emellertid alkohollagstiftningen en fingervisning om, som inte
medger kdp av alkohol pa systembolaget forrin vid fyllda 20 ér.
Messenger Davies (2010) gor ett forsok att definiera barn genom att
skriva fram elva olika karakteristiska som definierar ett barn och som inze
kan gilla for ndgon annan 4n ett barn. Dessa rymmer b.la. annat specific-
iteteter forknippade med tiden innan fédelse (avelse och genetik) liksom
tiden direfter (storlek, tillvixt, fysiologisk och kognitiv mognad, sprik och
beroende av andra for éverlevnad samt sexuell omognad). Barn bor dock
inte behandlas som en homogen grupp, vilket de ofta gor, utan de maste
specificeras for sammanhanget och betraktas som en temporir kategori.

Barn som blivande kontra varande

Alla som har egna barn eller har haft med barn att gora vet att variationen
kan vara stor, exempelvis vad giller mognad och férmégor, och det trots
att barnen som jimférs har samma biologiska alder. Anvindningen av
begreppet barn bor dirfor ske med forsiktighet dd det reproducerar och
befister idén om att kategorin barn existerar och ir stabil och forut-
bestimd, poidngterar Johanna Sjoberg (2013:51). Samtidigt 4r det omajligt
att undgd anvindningen av det mer generaliserande begreppet barn om
man vill studera eller diskutera konstruktionen av kategorin barn. Att kate-
gorin barn dessutom ofta stills mot kategorin vuxen, som om de vore binirt
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par och varandra uteslutande, trots att de dr verlappande och bygger pa en
gemensam skala i form av dlder/tid (aa:52), forstirker intrycket av barn som
en forutbestimd grupp. I den bindra uppstillningen, som anses ligga till
grund for dtminstone visterlindske tinkande kring barn och barndom,
forstas den vuxne som en human being, en firdig sjilvstindig varelse, medan
barnet forstds som en human becoming, en minniska under utveckling och
didrmed ofullstindig eller ofirdig. Denna idé om att barn och vuxna ir i
grunden olika slags minniskor leder ocksa till att de vuxna har ett ansvar att
skydda, fostra och hjilpa de dnnu icke vuxna pa vigen till fullbordan, "vux-
enblivandet”, nigot som ocksé avspeglas i foljande citat:

"There does seem to be an agreement that in all societies round the world
children are perceived to be the most vulnerable members: they are small-
er and physically weaker, they need protection, care feeding, fostering,
socialization to the adult world; they lack life experience and knowledge,
they think differently than do adults and they lack social and economical
resources.” Dafna Lemish citerad i Messenger Davies (2010:13).

Uppdelningen i human becomings och human beings ér inte alltid funk-
tionell da vi vill férsta eller beskriva vare sig barn eller vuxna. Uppdelnin-
gen i becomings och beings forutsitter ocksa en stabil uppdelning av kom-
petenser och aktorskap. En human becoming framstills ofta i litteraturen
som passiv och dirmed mottaglig, manipulerbar och sarbar. Individen
beskrivs ocksa som mindre kompetent och utan socialt aktorskap. En hu-
man being diremot betraktas som aktiv, kritisk, sjilvstindig, kompetent
och med egen handlingsférmaga.

Foretridare for barn och medieforskningen har linge forknippats med
utvecklingspsykologiska och socialiseringsteoretiska perspektiv pa barn
som innebdr en syn pa barn som sirbara och dnnu inte fullt utvecklade
individer. Inom barnforskningen utvecklades i skiftet mellan 1980- och
1990-talet som en reaktion mot ovanstiende perspektiv ett mer sociokul-
turellt perspektiv (Alison & Prout, 1997). Det innebar att barn beskrevs i
termer av social beings och jimstilldes dirmed med vuxna individer. Ett
sadant perspektiv dr enligt vért sitt att se pa barn inte rittvisande. I ett
konsument- och reklamsammanhang innebir det att barn ofta betraktas som
kritiska individer som genomskadar och forstar reklamens budskap ungefir
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som en vuxen. Det innebir ocksd att vuxensamhillet jamstiller barns kom-
petens med vuxna, men ger dem inte mandat att agera som vuxna.

Den ovan ganska grovt framskrivna delningen mellan barn som becomings
och beings dr enligt var mening inte fruktbar. Den har sin motsvarighet inom
medieforskningens dikotomiserade perspektiv pa publiken som antingen pas-
siv eller aktiv. Synen pa publiken som passiv och maktlos har sedan linge an-
setts problematisk och forlegad. Likasa har forestillningen om den aktiva
kritiska publiken sina begrinsningar (Buckingham, 200s; 2008). Barn bor
enligt var uppfattning varken framstillas som naiva “offer” for reklam eller
upphdjas som reklamkritiska och mediesmarta. Lat oss istéllet tala om barn pa
ett mer nyanserat sitt och med en medvenhet om att barn ir olika och har
olika forutsittningar till akedrskap.

Barn ir aktiva och till viss grad ocksi sjilvradande i relation till sin om-
givning. Deras aktiva del i meningsskapande processer (till exempel lisning
och tolkning av reklam eller annat medieinnehall) ska dock inte forstas
som att de har reell makt och inflytande. David Buckingham uttrycker sig
pa foljande vis: ’[...] indeed one could argue that in some instances to be
"active’ is to be more open to influence — and ‘activity’ should not in itself
be equated with agency, or with social power” (2008:227). Att tillskriva
barn pé grund av sitt aktorskap make vore alltsd vilseledande, da makten
ménga ganger ir skenbar. Likasd vore det oansvarigt att hivda att barn ar
fullirda konsumenter och medborgare. Det 4r vuxenvirldens ansvar att
bejaka barns aktorskap och lita dem komma till tals och bli lyssnade till,
men ocksa dir sa behovs stodja dem i och forbereda dem infér métet med
omvirlden, utan att fér den sakens skull forminska dem och den kompe-
tens och de erfarenheter de har.

Var utgangspunke ir siledes att sociokulturella perspektiv pa barn och
barndom méste 6ppna upp f6r utvecklingspsykologiska perspektiv pa barn
och vice versa. Eller som Montgomery (2012:643) skriver, om vi ska gora
framsteg i diskussionen om barn och unga inom marknadsféringsomradet
sa maste vi forsoka hitta en balans mellan de tva konkurrerande diskurser-
na. Vi méste dels se barn och unga i deras fulla mangfald, dels omfamna
deras aktdrskap och deras omognad. Vi maste virna deras hilsa liksom
deras sjilvstindighet.
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Internet — en naturlig
del i vardagen

Tv har linge ansetts vara det frimsta mediet i den palett av medier som
barn anvinder. Tv 4r i manga fall ocksé det forsta mediet som introduceras
for barn. Barns mediekonsumtion har emellertid forindrats i snabb takt
de senaste aren med en allt hogre grad av internetanvindning, datorspel
och andra digitala medier (Livingstone & Haddon, 2009). Ar 2010 kan
betraktas som en brytpunkt i svenska barns mediekonsumtion dé mit-
ningar frin detta ar visar att barn i Sverige tillbringar mer tid vid datorer
in framf6r tv-apparater (Nordicom, 2013). Enligt undersokningen
Svenskarna och Internet anvinder ungefir hilften av alla nioaringar internet
dagligen (Findahl, 20122). Denna andel kommer med stor sannolikhet att
ha 6kat redan inom ett par ar. Internetanvindningen har dessutom gitt
ned i aldrarna, vilket innebir att en stor andel forskolebarn (50 procent av
alla 3-dringar) ocksa anvinder internet en vanlig vardag (a.a.). Den alders-
grupp som har allra hogst internetanvindning dr unga i aldern 15 till 24 ar.
De anvinder medier i genomsnitt sju timmar om dagen (dvs. en stor del
av deras vakna tid) och av denna tid ligger de 40 procent pa internet.
Traditionell medieforskning om barn och unga hade som utgangspunke
att medierna anvindes under begrinsade tidsperioder och att de diremel-
lan stingdes av. Det var fore internets tid. Dagens medieanvindning som
i stor utstrackning sker via digitala plattformar (surfplattor, mobiler och
lap-topar) beskrivs alltmer som stindigt pigdende: “mobile and continu-
ous, requiring essentially no disengagement and resumption”. Medierna
viskar ideligen i barnets 6ra och de 4r jimt i kontakt med varandra (Ribak,

2007:71).
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Internet dr en vil integrerad och naturlig del i barn och ungas vardag. En stor
del av deras liv 4ger rum pé nitet och det 4r inte for intet dagens unga omtalas
som den stindigt uppkopplade generationen, digital natives eller liknande. Man-
ga lite dldre barn bade vaknar och somnar med internet. Mobilteknologi och
portabla digitala plattformar som enkelt birs med som en stindig accessoar
mojliggdr detta, men gor ocksd medieupplevelser mer lattillgingliga och bru-
karvinliga 4ven for betydligt yngre anvindare. Att 2—4 aringar vant navigerar
runt bland appar och spel p internet och mobiltelefoner anses i dagens Sverige
foga sensationellt. Vad det innebar och kommer att fi for konsekvenser pé sike
vet vi dock ringa om. Forskningen om dessa unga mediekonsumenter 4r néstin-
till obefintlig, savil i ett nationellt som i ett internationellt perspektiv (Holloway,
Green & Livingstone, 2013; Souza & Cabello, 2010).

Forskningen om lite 4ldre barn och ungas internetanvindning dr dire-
mot omfattande och nationella liksom internationella studier (Findahl,
2012b; Livingstone & Haddon, 2009; Nansen, Chakraborty, Gibbs, Mac-
Dougall & Vetere, 2012; NORDICOM, 2013; Statens medierad 2013a;
2013b) visar pé en stor variation mellan barn och unga i olika dldrar och
deras internetanvindning: vilka sidor de besoker, vad de gor pé internet
och vilka regler och 6verenskommelser de har med forildrarna for sin
anvindning.

Yngre barn har tillgang till internet i hemmet, de delar ofta dator med
andra i familjen och anvinder internet i gemensamma utrymmen. Deras
internetanvindning ir mer évervakad av vuxna jamfort med de dldre barn-
ens och deras aktiviteter pa internet dr ofta styrda av forildrarna. Med okad
dlder utvecklas anvindningen och i tonaren blir internetanvindningen
bade mer varierad och mer specialiserad. Aldre barn besoker fler olika sidor
och anvinder fler av internets funktioner. De tillbringar mer tid pa nitet
och deras internetaktivitet 4r betydligt mindre 6vervakad och begrinsad
av forildrarna. De yngre barnen besoker ett mindre antal sidor som de ofta
dtervinder till och de anvinder internet huvudsakligen for spel och sko-
larbete, mindre for att kommunicera med andra och séka information,
vilket &r mer vanligt bland ildre barn (Nansen, et al., 2012:237).

I debatten hors stundtals upprorda roster om att dagens barn har for
mycket skiarmtid. Det uttrycks ocksd en oro dver att en stindigt utokad
tid pa internet sker pa bekostnad av fysisk aktivitet, fri lek och social in-
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teraktion med kamrater i verkliga livet. Findahl (2012b) menar dock att
barn och ungdomars totala medietid inte ir lingre idag 4n den var for tio,
tjugo eller till och med trettio &r sedan. For skolbarn (9—14 ar) har den till
och med minskat. Daremot tringer sig internet in mellan traditionell me-
dieanvindning och fortitar den didrmed. Viss traditionell medieanvind-
ning (radiolyssnande, video- och tv-tittande) har ocksd forflytats till in-
ternet. Bland ildre ungdomar (15-24 ér) har internet ddremot blivit det
absolut dominerande mediet och tringt tillbaka alla andra traditionella
medier (a.a:60).

Risker med barns

internetanvindning

Forskningen om barn och ungas tillging till och anvindning av internet
har de sista aren allt mer bytt fokus hdvdar Nansen med flera (2012) frin
samhilleliga frigor relaterade till deltagarkultur och sociala gemenskaper
pa niitet till att resa frigor om hilsa och risker forenade med internet. Ett
omfattande EU-finansierat forskningsinitiativ som studerat mojligheter
och risker pé internet dr EU Kids Online. Inom detta projekt skiljer man
pa tre sorters risker (Livingstone & Haddon, 2009:14).

¢ Den f6rsta risken rér innehall (content), t.ex. valdsrelaterat eller
pornografiskt innehdll. Till denna kategori riknas ocksa spam,
reklam och otydlig eller si kallad inbiddad reklam och marknads-

foring pa internet.

¢ Den andra risken benimns kontakter (contact) t.ex. odnskad och
besvirande kommunikation, mobbning, grooming, men ocksi
overvakning och insamlande av personlig information.

*  Den tredje och sista riskkategorin benimns uppférande (conduct)
och handlar om barnets eget beteende pa nitet, t.ex. deltagande i

mobbning, spel, missbruk av eller avslojande av personlig infor-
mation (Livingstone & Haddon, 2009).
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Viktigt att komma ihag 4r att barn och unga ir inte bara "offer” i dessa
processer utan kan ocksa anta rollen som deltagare eller férovare. Noteras
bor att olika kommersiella risker ryms inom samtliga riskkategorier.

Det internationella forskarnitverket EU Kids Online (involverar 35
linder) har under sju drs tid med stod frain EU-kommissionens Safer In-
ternet Programme (under ledning av professor Sonia Livingstone och Dr
Leslie Haddon vid London School of Economics and Political Science)
undersokt barns (9—16 ar) och deras forildrars internetanvindning (se
heep://www.Ise.ac.uk/media@lse/research/EUKidsOnline). Sirskilt fokus
for forskningsprogrammet var internets mojligheter, men ocksa de risker
som f6ljer med internetanvindningen. En sammanfattande rapport om de
drygt 25 0oo internetanvindande europeiska barnen som ingick i studien
publicerades 2011, Risks and Safety on the internet: The perspective of Euro-
pean children. Full findings och finns att ladda ned i fulltext pé nitet (Liv-
ingstone, Haddon, Gorzig & Olafsson, 2011). Resultaten frin den svenska
delen av undersokningen har publicerats i rapporten Hur farligt éir internet?
(von Feilitzen, Findahl & Dunkels, 2011) liksom i skriften Med egna ord:
barn och deras forildrar om vad som kan vara obehagligt pai interner (2013)
av samma forfattare.

Den svenska rapporten Hur farligt Gr internet? (2011) visar att 60 procent
av de ca 1000 svenska barnen mellan 9 och 16 ar frivilligt eller ofrivilligt
varit med om de specifika risker som man fragar om i undersékningen.
Denna procentsiffra dr en av de hogsta bland de i undersokningen delta-
gande EU-linderna, vars genomsnitt uppgar till ca 40 procent. Att ha varit
med om en risk pa internet behover dock inte innebira att individen up-
plevt obehag av det efterdt. Det ar alltsa betydligt fler som upplever risker
dn som besviras eller mar déligt av det. Ju dldre barnen blir desto mer kan
de utnyttja internets mojligheter och ju fler risker stoter de pa. Med okad
alder blir barnen bittre pé att hantera internet pé ett kritiskt och sikert
sitt. De svenska barnen, som anvinder internet i stérre utstrickning 4n
vad manga barn i Europa gor, ligger emellertid inte i topp vad giller digi-
tala fardigheter. De vet kanske inte hur man gor f6r att blockera meddelan-
den fran oonskade personer, hur man blockerar oonskad reklam eller hur
man hittar information om hur man anvinder internet pa ett sikert sitt.

24



Kommersiella budskap och otydlig marknadsféring utgor en del av in-
ternets riskscenario. I rapporten Med egna ord (2013) framgér att de svens-
ka barnen spontant, nir de far uttrycka sig med just egna ord, omnimner
reklam som en negativ eller obehaglig upplevelse pa internet. Under ru-
briken tekniska och kommersiella obehagligheter beskrivs barns ridsla for
att bli lurade in i saker (scams), att aktiviteter eller klickande kostar pengar.
De uttrycker oro eller obehag infér sidor, erbjudanden om vinster och
reklam som ploppar upp, som inte kan tas bort, eller dir anvindaren méste
acceptera villkor for att komma vidare som man varken orkar ldsa eller
forstar. Citaten nedan (Findahl, et al., 2013:13) visar hur bade yngre barn
och dldre barn kan uppleva kommersiella risker pé nitet.

Att man inte vet alltid vad knappar betyder och vad som hinder nér
man klickar pd dem. Det gir inte att klicka bort, ta sig dérifrin. (9 dr)

Saker som kan oroa barn i min dlder kan vara t.ex. om det ploppar upp
saker som “vinster” eller reklam som inte gar att ta bort eller dir man
mdste acceptera villkor man antingen inte orkar lisa eller forstar. (12 dr)

Det finns minga sidor som “hoppar upp” och vill silja olika saker, eller
sidor dir man tar betalt vilket gor barn oroliga eftersom man kanske inte
vill kopa saker via internet utan all sikerhet. (15 dr)

Manga barn delar upplevelsen av “obehagligheter” pd internet. I de allra
flesta fallen fir det inte djupgaende konsekvenser, 4ven om sadana exempel
ocksa lyfts fram och diskuteras i mediedebatten. Kommersiella risker som
otydlig reklam och marknadsféring pé internet ter sig som en mild form
av risk ndr det stills mot den senaste tidens omtalade nithat och krinkning-
ar som sker pd internet. Inte desto mindre méste ocksa kommersiella faror
tas pa allvar.
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"While this content may appear less harmful than other kinds of inappro-
priate content, its ubiquity and lack of regulation presents challenges to
the independence of young people’s online spaces for play and leisure, and
to young people’s emotional development or critical capacities to negotiate
online environments”. (Nansen, et al., 2012:245)

Det dr angeldget att vi fir en bittre kunskap om internet som reklamme-
dium och den kommersiella logik, som mediet verkar inom. Det behovs
ocksa en djupare kunskap om hur barn och unga upplever, forstar och
interagerar med reklam och marknadsféring som de méter pa internet.
Vad gor de med den och vad gor den med dem? Kunskapen ir viktig inte
bara f6r att skapa en trygg, begriplig och hanterlig internetmiljo for barn,
utan ocksa for att stirka dem i deras roll som digitala medborgare och
kritiska konsumenter och dirigenom utveckla deras "digital well being”,
vilbefinnande pé nitet (Nansen, et al., 2012:239).
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Internet som
reklammedium

Att internet skulle bli det storsta enskilda reklammediet i Sverige anade fa
da det introducerades for ett par decennier sedan. Under de senaste fem
dren har investeringarna i internetreklam dock raskt okat. Institutet for
medie- och reklamstatistik (IRM) samlar in uppgifter om den svenska
reklambranschen och gér regelbundna prognoser f6r branschens tillvéxt.
Reklambranschen investerade enligt IRM uppskattningsvis 67 miljarder
sek, dr 2012, i marknadskommunikation. Samma ar uppgick reklaminves-
teringarna i internet till 7,6 miljarder, vilket innebar en 6kning med tio
procent jamfért med dret innan (http://www.irm-media.se/).

Manga reklammedier 4r pd tillbakagang, t.ex. reklamkataloger, dven an-
dra tryckta medier som dagspress visar en nedging, men internet tillhor
jimte tv-mediet och mobilmarknadsféring de reklamkanaler som 6kar.
Internet ir idag det enskilda medium som attraherar storst andel av de
totala reklaminvesteringarna i medier i Sverige och stir ensamt for cirka
en fjirdedel av all kopt reklamplats. I denna berikning inkluderas dock
inte reklam i egna onlinemedier, inte heller pr, vilket talar for att invester-
ingar i reklam och marknadsforing pa internet sannolikt vida overskrider
siffran angiven ovan. D4 barn och unga virlden 6ver tillbringar en allt
storre del av dygnet pd internet forstirker internet den linge diskuterade
kommersialiseringen av barndomen och barns mediekultur (Grimes, 2008;
Kunkel, et al., 2004; Wasko, 2010).

Internetmiljon 4r en starke kommersialiserad mediemiljo (Grimes &
Shade, 2005; Grimes, 2008; Montgomery, 2012). Den absoluta majoriteten
av sidorna pa internet 4r reklamfinansierade och méinga sidor ir helt up-

pbyggda kring specifika varumirken och produkter, s kallade branded

27



sites. Amerikanska studier visar att majoriteten av alla barnsajter tillater
reklam och tvd tredjedelar av dem forlitar sig helt pd reklamintikeer
(Montgomery, 2012; Moore, 2006). Rapporten Smdungar ¢ Medier (2010:
21) pekar ocksd pa att reklam 4r stindigt nirvarande pa sidor som dr my-
cket populira bland svenska barn, vilket bekriftas ocksa av vira studier.
Det kommersiella innehéllet pé internet dr dock sd mycket mer 4n bara
reklam. Montgomery (2012) beskriver den genomtringande kommer-
sialiseringen av nya digitala medier i termer av ett nytt ekosystem for mark-
nadsforing, som pa ett genomgripande sitt dndrar forutsittningarna for
hur foretag gor affirer med barn och unga. Internet har silunda lagt grun-
den f6r ett nytt marknadsforingsparadigm dir innehall och reklam kon-
vergerar, ddr grinser flyter och nya praktiker eller snarare strategier for
marknadsféring formas i hog fart.

Att definiera reklam

Reklam ir ett av flera olika slags medieinnehall. Det ér ett innehall som
standigt okar i omfattning tack vare den medieexpansion som skett de
senaste decennierna och som i sig ocksd bidragit till expansionen genom
att skapa forutsiteningar for framvixten av nya medier och kanaler. Reklam
och medier ir pa sa vis beroende av varandra for sin existens. Men vad ir
reklam och framforalle vad ar internetreklam? Litteraturen rymmer ett
stort antal definitioner pé reklam varav ménga ir snarlika varandra, men
ind4 inte helt overensstimmande. Ofta betonas dock att reklamen vill
skapa uppmirksamhet, att den kommuniceras via (mass)medier och att
den har ett dvertalnings- eller siljsyfte.

Antroprologen och reklamforskaren O’Barr (2005) gor ett forsok att
svara pa frigan vad reklam 4r. Han gor det med yviga penseldrag och hin-
visningar till bade tinkare som engelskmannen och modedesignern Laver
(1899-1975) som beskrivit reklam som “any device to arrest human atten-
tion”, och kritiska forskare som Raymond Williams som pa 198o-talet
definierade reklam som “the official art of capitalist society”. O’Barr sjilv
dr av den meningen att ingen reklamdefinition ir i sig sjilv tillricklig.
Varje definition som gor ansprik pa att omfatta all reklam kommer att
missa nigon central aspekt. Hans slutsats 4r dirfor:
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Advertising is a complex phenomenon — intimately tied to society,
culture, history, and the economy — that defies any simple or single
definition. Some aspects of it are universal, whereas others are culturally
specific. It is personal salesmanship transformed into mediated communi-
cation. It sometimes provides new information, often cajoles, and always
attempts to persuade. In addition to selling messages, it encodes cultural
values and social ideals. And depending on your point of view, it is a
positive or negative force in society and the economy.” (O’Barr: 2005:14)

En aterkommande aspekt i flera av reklamdefinitionerna ir att reklam ska
ha en identifierbar avsindare (nigot som ocksa tillmits vikt i den svenska
marknadsforingslagen). Nedanstiende reklamdefinition av Richards och
Curran i Internet Advertising: Theory and Research poingterar att reklam
ska ha en tydlig avsindare. "Advertising is a paid, mediated form of com-
munication from an identifiable source (min kursiv.), designed to persuade
the receiver to take some action now or in the future” (McMillan, 2007:15).
Med utgingspunkt i ovanstdende definition skulle internetreklam i princip
vara medieinnehall som uppfyller dessa kriterier och som férekommer pa
internet. Tyvirr dr det inte sd enkelt eftersom internetreklam i sin tur dr
mycket mer mangfasetterad och instabil — tillfillig till sin natur — 4n den
reklam som ryms i gingse reklamformat och definitioner. Det ar alltsa
mycket svirare att tala om reklam eller forsoka definiera den utifrin en
given och igenkinningsbar form (kdpt annonsplats, tv-reklam, affisch och
storbildstavlor) i synnerhet da reklamen stindigt upptrider i nya former
och kanaler, blir allt mer inbiddad och férenas med andra medieformat.
Reklambegreppet ir alltsi fortfarande relevant, men vi méste forstd det i
sin nya kontext.

Reklamen ir inte lingre specifik och avgrinsad (i tid och rum). Det all
reklam diremot har gemensamt 4r en siljande intention, ett 6verordnat
mal att skapa lonsam forsiljning. Johanna Sjoberg (2013) kallar det for
marknadsforande motiv och forklarar det som en vilja att "6ka och forma
konsumenters varumirkeskinnedom eller skapa konsumentrelationer dir
individer och foretag skapar och utbyter virden med varandra” (aa:14).

Det idr framf6rallt utvecklingen av internetreklam som gor tidigare
reklamdefinitioner si otillfredsstillande, eftersom den reklam som an-
vindaren moter pd nitet ir sa olik reklamen i traditionella medier och som
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legat till grund for definitionerna. Eftersom det i och med introduktionen
av internetreklam ir svirt att skilja ut reklam som en sirskild form av
kommunikation ir det mer meningsfullt att istéllet problematisera och
genomlysa de specifika strategier som kidnnetecknar digital marknads-
foring, menar Montgomery (2012). Samtidigt ska man ha klart for sig att
marknadsféring inte ir liktydigt med reklam, 4dven om de stundom lite
slarvigt anvinds som synonymer. Marknadsforing ir ett betydligt vidare
begrepp och mer mangfastterat fenomen 4n reklam. Reklam utgor snarare
en begrinsad del av marknadsforingen som rymmer alla de aktiviteter som
ett givet foretag gor pa marknaden for att 6ka sin forsiljning (missor,
sponsring, events, butikskampanjer m.m.) och dir reklam &r bara en av
flera mojliga aktiviteter.

Internetreklam: digital
marknadsféring

Reklamen pé internet skiljer sig pa ett genomgripande sitt fran all annan
reklam vi tidigare stott pa genom bland annat sin férméga till interaktivi-
tet och individanpassning (personalized advertising). McMillan (2007:21ff.)
har gjort ett forsok att skapa en typologi 6ver olika sorters internetreklam
baserad dels pa reklamens syffe (initiera kontake, informera, underldtta/
styra interaktion, underldtta pengatransaktion), dels pa den plazs den visas
(annonsorskontrollerad sajt kontra icke annonsérskontrollerad sajt). I ty-
pologin sorteras olika reklamformat in t.ex. reklamknappar, linkar, banner
ads (t.ex. flash, expandable, floating), videoreklam m.m. Typologins ambi-
tion ir god men som upphovsmannen sjilv patalar sker utvecklingen av
nya format s snabbt att den ingalunda kan anses komplett. Det svenska
spraket ricker som synes inte heller till for att beskriva de olika former av
reklam som utvecklas pa nitet utan vi dr beroende av den engelska termi-
nologin, vilket ocksé sidger ndgot om att internetreklam inte 4r ett vil be-
forskat omrade i Sverige, da vi saknar ett sprak for att beskriva fenomenet.

Nedan diskuteras ett antal karakteristika som kidnnetecknar reklam/
marknadsforing pa internet. Dessa egenskaper kinner vi till idag, men
eftersom utvecklingen pa internet gar mycket snabbt, delvis beroende pa
att internetreklam ar férhallandevis billig att producera och utveckla, del-
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vis beroende pé att internet och digital teknik dr forinderliga, sd omskapas
scenariot pa nitet stindigt. Att studera internetreklam ir siledes lite som
att forsoka triffa en rorlig maltavla.

Komprimerar effekthierarkin

Reklamens roll har hittills varit att kommunicera de ligre mélen i den s&
kallade effekttrappan (jfr. McGuires klassiska modell f6r 6vertalning (2001)
ofta avbildad som en trappa, se figur 1 nedan) som uppmairksambhet,
kinnedom och formering av attityder. Medan marknadsféringen anses
arbeta pa de hogre effektmalen, t.ex. beteenden som kép och varumirkes-
lojalitet, skriver McMillan(2010).

Reklamens budskap gér via medierna, men en central del av marknads-
foringen har traditionellt skett pa plats i butik. Idag kan dessa olika effek-
tmal mycket vil vara integrerade i en annons pa internet dir man genom
att klicka leds direkt in i en virtuell butik och kan kopa varor levererade
till hemmet. Internetreklamen komprimerar séledes effekthierarkin pa ett
sitt som inte har sin motsvarighet i nagot vi tidigare sett.

Besluta

Minnas

Forsta
Gilla

Uppmar

Exponering

Figur 1. Effekttrappan komprimeras i internetreklamen, dar konsumenten med
ett och samma annonsbudskap tas fran uppmarksamhet in i virtuell shopping.
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Multimodalitet

Internet skiljer sig frin de traditionella reklammedierna som t.ex. den try-
ckta pressen och tv genom bland annat sin multimodalitet. Internet ger
mojlighet till bruk av flera olika medietekniker, typer och teckensystem
inom en och samma enhet och kan saledes presentera text, fotografier, ljud,
animeringar och rérliga bilder samt kombinera dem pa ett sitt som inte
varit mojligt tidigare. Det ger internet en alldeles sirskild formaga att ska-
pa och bibehélla anvindarens intresse och involvering genom att lita an-
vindaren aktivt soka ut innehall och interagera med det. Detta skiljer
ocksé internet frin exempelvis ett mer passivt medium som tv-mediet
(Moore, 2006).

Interaktivitet

Interaktivitet dr ocksd en central egenskap hos internetreklamen, det vill
sdga dess formaga att skapa tvavigskommunikation, etablera en relation
och en hég nivd av engagemang hos anvindaren, kontroll 6ver budskap
liksom ldgliga, limpliga budskap utan dr6jsmal. Internetreklam ansigs
initialt mindre pétringande 4n traditionell reklam eftersom den manga
ganger krivde att avindaren ber att fi se den genom att pé eget initiativ
klicka pé en sponsrad link eller annons. Med tiden har reklamen pé inter-
net utvecklats till att bli allt mer pétringande. Reklamformat som pop-
up-annonser, som lagger sig ovanpa websidans innehall och stannar kvar
dven efter det att websidan stingts dr ett saidant exempel. Aven interstitials,
alltsd reklam som tar 6ver sidan och ligger sig som en film ovanpa medan
annat innehall laddas eller startar, dr av detta slag. Mojligheten till inter-
aktivitet liksom underhallningsformatet bidrar till internetreklamens ef-
fektivitet, havdar Taylor (2009). Det forklarar ocksd varfor exempelvis
advergames (onlinespel som innehaller produkter och eller varumirken)
och in game advertising (reklamplats i spel, t.ex. reklam lings sargen pa en
hockey-rink) bedomts effektiva for att skapa positiv instéllning till och
ocksa higkomst av varumirken (Mackay, Ewing, Newton & Windisch,
2009).
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Diffus placering och periodicitet

Nir det giller reklam i traditionella medier har vi fitt lira oss var reklam-
en dr placerad och nir den dyker upp. Biobesokaren vet att reklam inleder
bioupplevelsen och kan enkelt undvika den genom att anlinda senare.
Tv-publiken har trinats i att identifiera reklamfilm som korta inslag mel-
lan och i tv-program, piannonserad av skyltar om reklamavbrott och
kanalvinjetter som forklarar: "Nu tar vi en paus for reklam”. Vi har ocksa
larc oss att reklamen har en viss lingd och visas med en given periodicitet.
P4 internet finns inte motsvarande tydliga placering av reklam eller uppen-
bara intervaller i reklamexponeringen. Internetreklam tycks snarare expo-
neras konstant. Reklamannonser, si kallade banners i olika storlek och
utférande, somliga statiska men merparten animerade, kan i princip dyka
upp nir som helst och var som helst pd skirmen, dven om vissa platser dr
mer frekvent anvinda 4n andra for annonsplaceringar (t.ex. i sidhuvudet
och i kolumnerna jimte sajtens huvudsakliga innehéll). Reklam pa inter-
net har ocksd en formaga att “f6rfélja” anvindaren. Samtidigt som an-
vindaren scrollar nedat pa sajten naglar sig somliga annonser fast och
flyter med i bliddrandet upp och ned och kan salunda inte undvikas. In-
ternetreklam kan pa si vis upplevas mer patringande och entrigen 4n den
reklam vi moter pa tv, som vi enkelt undgér genom att byta kanal.

En del av reklamen pd internets annonsplatser dr mérke “reklam” eller
“annons”, ofta med smé bokstiver. P4 en del spelsajter och websajter som
rikear sig till barn kan vi idag hitta denna slags mirkning, vilket inte fanns
for nagra ar sedan. Det miste anses vara en positiv utveckling, dven om det
ir osikert huruvida barnen noterar mirkningen. Amerikanska studier vis-
ar att endast 18 procent eller som i ett annat fall 29 procent av de undersok-
ta websajterna for barn anvinde dylika mérkningar. En studie fran 2011
pekar pa att denna slags reklammarkning inte hjilper barn i aldersspannet
8—11 4r att identifiera reklam (Kunkel & Castonguay, 2012:402; Nairn &
Hang, 2012)

Annonser pd internet, s.k. banners, dr dock betydligt littare att urskilja
dn den sortens reklam som ir inbdddad och integrerad i innehillet (t.ex. i
onlinespel eller i form av branded websites, d.v.s. en slags digitala lekplatser/
underhéllningssidor uppbyggda kring ett givet varumirke, virtuella virldar
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och i sociala medier). Reklam pa internet saknar alltsd tydliga rumsliga
avgrinsningar, liksom tydlig periodicitet och blir dirmed diffus som inne-
hallskategori (Buijzen, van Reijmersdal & Owen, 2010).

Konvergens

Den inbidddade reklamen kan i princip betraktas som ett slags "dold”
reklam och gor det svarare for anvindaren att beddma innehallets verkliga
syfte. Ar det reklam, information eller ren underhallning? Den visuella
utformningen av innehéllet blir d& mycket viktig f6r att kunna uttolka
huruvida det finns en bakomliggande 6nskan om att silja en vara eller
tjanst, en onskan om att 6ka varumirkeskinnedom eller skapa kundrela-
tioner och dirmed kunna klassa innehallet som reklam. Inbiddad reklam
forekommer som ovan pétalats i manga olika sammanhang utan att uppta
en betald annonsplats eller for den delen ha ett "tydligt konsumtionsup-
pmanande tilltal” (Sjoberg, J., 2013:14).

Samtidigt som nitet rymmer odndlig mangfald och heterogenitet i in-
nehallet blir det med den genomgripande kommersialiseringen ocksa mer
likriktat — konvergerat. The level of integration between the persuasive
message and its context is arguably one of the defining characteristics of
the current commercialized media environment” (Buijzen, et al., 2010:427).

Tre slags konvergens kan urskiljas vad giller reklam.

* Den forsta avser formatet. Det innebir att kommersiella budskap
konvergerar med andra format som exempelvis redaktionell text.
Internetreklam kan utformas for att likna redaktionell text eller
till exempel ett dialog- eller systemfénster.

*  Man kan ocksi tala om tematisk konvergens som innebir att re-
klamen efterliknar det tematiska eller imnesmissiga innehallet
pa en sida. Som exempel kan nimnas placering av logotyper f6r
spelbolag i sportreferat, eller sportvarumirken som Addidas och
Puma i ett fotbollsspel, eller reklam for nya Barbie-filmen pa Bar-
bies webbsajt.
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*  En tredje slags konvergens ir den narrativa. Den syftar pa bud-
skaps begreppsliga och semantiska relevans inom de omgivande
mediernas narrativa kontext. Biofilmen Monster Academy kan
i den meningen ses som en mycket lang reklamfilm f6r Monster
Academy pa Facebook (och vice versa), men ocksé for onlinespel,
kldder, dockor och andra leksaker eller produkter (brand extensi-
ons), som bygger pd ett sammanhallet berittarmonster eller kon-
cept (Buijzen, et al., 2010). De kommersiella budskapen, texter
och visuella uttryck f6r Monster Academy stér alltsd inte isolerade
utan i dialog med varandra. De ingr i ett ndtverk av relationer.
Den narrativa konvergensen i reklamen kan dirmed ocksa forstés
utifrin det litteraturteoretiska begreppet intertextualiter, myntat
av Julia Kristeva i slutet av 1960-talet, och som anvinds i analysen
av olika kulturella former frimst film och litteratur men ocksd
reklam och populirkultur (Graham, 2011).

Anvindargenererad reklam

En slags inbdddad reklam som hittills inte diskuterats och fortjdnar att
lyftas fram ir reklam inbiddad i bloggar, videologgar och YouTube-kana-
ler. MissLisibell ér i skrivande stund ett av de mest framtridande svenska
exemplen pé fenomenet. MissLisibell, eller Lisa Jonsson som hon egentli-
gen heter, fran Odsmal borjade "vlogga”, alltsa gora videofilmer (videolog-
gar), som hon la ut pd Youtube redan som niodring. Idag, 13 ar gammal,
har hon utdver sin egen videokanal pa Youtube ocksa bloggen Misslisibell.
se. Hennes videofilmer har haft mer 4n 15 miljoner tittare och hon far
dagligen ca 20 ooo besokare pa sin blogg. Lisa har pi kort tid gatt fran
amatorfilmare till kindis i medievirlden.

Lisa Jonsson 4r inte desto mindre i grund och botten en helt vanlig tjej,
som gillar kaniner, skolan och att vara med kompisar, dessutom har hon
ett stort intresse for mode och utseende. Hennes vanlighet bidrar sannolikt
till hennes enorma popularitet dd minga barn enkelt kan identifiera sig
med henne. I hennes videofilmer far vi se inte bara hur hon visar upp alla
sina nattlinnen och pyjamasar, julklappar frin vinner och familj, men
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ocks3 olika slags kosmetika och skonhetsprodukter (hudkrimer, nagellack,
parfym m.m.). Skénhetsprodukterna presenterar hon noggrant och i detalj
och ger samtidigt instruktioner och rad f6r anvindning.

MissLisibell tar plats och framhiver sig sjilv pa ett sitt som fir anses
normbrytande. Hon tillskriver sig sjilv expertis pa olika omraden liksom
idolstatus, vilket bade fascinerar och provocerar. I hennes filmer uttrycker
hon en stark 6nskan om bekriftelse och vilja att vara till lags. Hon ber om
ursikt om hon inte tillrickligt fort kan leverera nya filmer, uppmuntrar
tittaren att kommentera, men vara snill och skriva snilla saker.

Denna slags reklamfilmer som MissLisibell producerar kallas i littera-
turen for user-generated advertising (Montgomery, 2012), alltsd anvindar-
genererad reklam och kan betraktas som en blandning av reklamfilm,
konsumentupplysning och personlig forsiljning. Det 4r reklam inbiddat
i ndgot annat. Denna form av reklam vinder pid kommunikationsproces-
sen och omvandlar den som varit mottagare for reklam (konsumenten) till
producent av reklam. MissLisibell star inte ensam. Det finns flera andra
exempel pa nitet ddr barn och unga i sina egna filmproduktioner utforlige
presenterar kommersiella produkter med information om priser,
inkopsstille med mera.

Marknadsférare anvinder sig givetvis av detta intresse och uppmuntrar
ocksd unga konsumenter att lyfta fram varumirken och produkter de gil-
lar (som de ofta far skickat till sig) och sprida det i sina nitverk och digi-
tala kanaler (kallas buzz, word of mouth, eller viral marketing). De unga
varumirkesambassadérerna kan i somliga fall vara marknadsforares star-
kaste rost (Brand Sirens) i det fragmenterade medielandskapet.

Samtidigt som anvindargenererad reklam bland barn visar pa aktorskap,
kreativitet och uppfinningsrikedom (samt intresse f6r konsumtion), sa blir
barnen indragna i en kommersialiserings- och varufieringsprocess (Bau-
man, 2008) dir de utfdr oavlonat arbete for industrin. Deras inflytande
och makt 4r dock endast skenbar. Sa fort de blivit tillrickligt uppmirk-
sammade och fatt minga “likes” genomgar de med hjilp av marknadens
akeorer en slags professionalisering. I MissLisibells fall har det inneburit
produktion av allt mer avancerade filmer, design, grinssnitt, ljudsittning,
make-up artister och scenografer som 4r med och “hjilper” henne gestalta
hennes personliga uttryck i olika medieproduktioner.
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Att barn genom nitet fir obegrinsade mojligheter att uttrycka sig och
ge utlopp for sin kreativitet innebir inte per automatik att de blir mer
sjalvreflekterande eller kritiska till den mediekultur och den kommersiella
arena de verkar inom (Sjoberg, U., 2013). Att deras dsikter, reckommenda-
tioner och synpunkter pi olika varor kan fa stort genomslag bland f6ljare
och kamrater (peers) ir inte heller ndgot de nédvindigtvis funderar 6ver
innan det ir ett faktum. Det kan réra sig om bade oforutsigbara och
oonskade effekter (ocksd onskade givetvis) for marknadsférarna, men
ocksd oanade negativa konsekvenser (t.ex. i form av hatbrev och mobbing)
for barnen som bloggar/videologgar och deras nirstiende. Dessa unga
blogg- och reklamidoler erbjuder inte bara eskapism och dagdrémmeri for
ménga barn. Framgéing fder ocksa avundsjuka och péd nitet finns inga
grinser for hur elaka minniskor kan vara. Huruvida barnpubliken betrak-
tar bloggarna och de anvindargenererade reklamfilmerna som ren under-
hallning eller marknadsf6ring, vet vi fortfarande litet om, men fenomenet
fortjanar mer uppmirksamhet av vuxenvirlden.

Individanpassad reklam

Niégot som ocksd gor internet unikt som reklammedium och som skiljer
det fran alla andra reklambirande medier 4r dess formaga att i realtid
kunna anpassa reklaminnehall till den enskilde anvindaren genom si
kallad behavioral targeting (Montgomery, 2012) en slags 6vervakning i
kommersiellt syfte. Traditionella reklammedier riktar reklambudskap till
forhallandevis stora segment i befolkningen medan internet har férmégan
att rikta reklambudskap till individuella konsumenter (one-on-one market-
ing). Det gor internet genom s.k. ”cookies”, som samlar in och mojliggor
anvindning av information som individen sjilv oftast omedvetet tillhan-

1 "Cookie, webbkaka - kort text som lagras pd besokarens dator nir hon besdker vissa webbsidor.
Syftet 4r att webbsidorna ska kiinna igen besokaren senare.” Cookies registrerar automatiske t.ex. tid
och datum fér besdket. Cookies kan ocksd innehélla personlig information, val och instillningar
som besdkaren sjilv matat in, eller som himtas frin webblisarens instillningar. Kakor ir till for att
gdra webben anvindarvinlig. De anviinds dock ocksd for att kartligga vanor utan individens vet-
skap, s.k. zracking cookies. Sedan juli 2011 finns en EU-lag (s.k. “kaklagen”)som innebir att indivi-
den miste ge sitt uttryckliga tillstdnd for varje enskild cookie. For att underlitta anvindningen av
internet kan anvindaren ge sitt tillstind en ging for alla genom en instillning i webblisaren. Killa:

http://cstjanster.idg.se/sprakwebben/ord.asp?ord=kaka
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dahaller under sitt surfande pa olika sidor, personliga hemsidor och i so-
ciala medier. Utifrdn insamlad data utformas riktade budskap som stim-
mer in med anvindarens personliga preferenser och profil (smart ads).
Insamlade data kombineras ocksd med data fran externa killor for att
bittre forutsidga och dra slutsatser om enskilda konsumenters reaktioner
pa reklam som de exponeras for, si kallad predictive behavioral targeting.
En studie fran Storbritannien visar att kinnedomen om cookies ir lag hos
en stor del av befolkningen (Lancefield, Ambler, Rauber, & Patel, 2011).

Den kommersiella vervakningen har allt mer ifrigasatts pa grund av
att den krinker den personliga integriteten. Hur den individanpassade
reklamen i realiteten produceras och fungerar vet vi fortfarande ytterst lite
om. Det forskningen hittills pavisat dr emellertid att reklam som ir utfor-
mad sd att den 4r i samklang med individens intressen gor individen mer
kinslig for och engagerad i den. Minniskor ér salunda olika predisponerade
for reklam, skriver reklamforskaren Grusell (2012). Reklam som kopplas
till ndgot individen 4r intresserad av upplevs inte bara som mer viktig, utan
betraktas ocksd mindre kritiskt av konsumenten. Reklamen omvirderas
till atc betraktas som ren information som héller oss uppdaterade och
hjilper oss att orientera oss i tillvaron (a.a., 23-24).

I minga hushall delar familjens olika medlemmar laptops och surfplat-
tor. Internet kan dock inte med sikerhet veta vem som &r anvindare vid
en given tidpunkt sivida inte personliga inloggningar anvinds. I ett hushall
ddr flera familjemedlemmar, vuxna, dldre och yngre syskon turas om att
anvinda samma dator, kan det yngre barnets reklamexponering paverkas
av dldre syskons eller férildrars internetaktiviteter och vanor. Det kan i sin
tur fa till foljd att individer exponeras for reklam f6r produkter som inte
ar alders- eller malgruppsanpassade. De kan vara svira att avldsa och forstd
och dirmed stéra individens upplevelse av internet och forsvira anvind-
ningen av internet. Det finns ocksd en risk att reklamen vicker anstét (t.ex.
reklam f6r dejtingsajter, rakhyvlar, underklider m.m.), vilket barn i vira
studier ocksa vittnar om. Siledes finns det hir en paradox i det att intern-
etreklam kan vara individanpassad men anpassad for fel individ.

Ansvaret for vilken reklam som hamnar var pa internet 4r hogst oklar.
Ar det mediesiljaren eller annonséren som ska stillas till svars? Mekanis-
merna bakom reklamexponeringen (det osynliga internet som det ocksd
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kallas) tycks inte bara oklar fér gemene man utan ocksd for dem som koper
internetreklam. Det finns annonsérer som vid forfrigan inte har en aning
om var deras annonser eller kampanjer hamnar. Reklamplaceringen tycks
godtycklig eller sa har tekniken blivit sjalvsvaldig. Oavsett dr det mycket
svart att finna ndgon att stilla till svars om sa skulle behévas.
Sammanfattningsvis konstarerar vi att reklam som innehéllskategori ar
under omdaning. Det stiller sdrskilt hoga krav pd barn nir det giller att
forhalla sig kritisk till, granska, tolka och forsta olika slags budskap i inter-

netmediet.
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Forskning om reklam
och barn

Forskningen om barn och reklam ir omfattande. I en timligen ny forsk-
ningsoversike (Kunkel & Castonguay, 2012) konstateras att reklamforsk-
ningen har dominerats av — till och med nistan uteslutande handlat om
— tv-reklam. Det har linge varit forsvarbart med tanke pa den centrala roll
tv-mediet haft i barns liv och med tanke pa hur mycket reklambranschen
i ett globalt perspektiv investerat i denna kanal for att paverka barns kon-
sumtionsvanor och preferenser. Denna forskning ricker dock inte lingre
till for den mediesituation vi nu befinner oss i. Barns medieanvindning
har 4ndrats radikalt de sista tio aren och gitt fran tv till internet och
didrmed har dven den reklam barn exponeras f6r dndrats. Forskningen har
legat hopplost efter denna utveckling och kunskapsinhimtningen om barn
och internetreklam 4r dirfor viktig, dven om fenomenet i sig 4r kanske mer
komplext att férstd och utforska 4n tv-reklam.

Sokningar i databasen Psycinfo pi children, advertising and television
respektive children, advertising and internet i peer-review publikationer
pa engelska gav foljande antal triffar:

Artiklar/Ar 2010-2011 2011-2012 2012-2013
Tv-reklam 50 40 35
Internetreklam 11 15 19

Artikelsokningen ovan bekriftar den trend som Kunkel & Castonguay
(2012) pavisar nimligen att forskningen om internetreklam 4r langsamt pa
vig att 6ka, men att tv-reklamforskningen fortfarande dominerar . Det
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finns dock en risk for att internetreklam foriandras s snabbt att kunskaps-
luckan kring fenomenet inte kommer att kunna minska med den takt den
akademiska forskningen héller. Viktigt att pirtala dr atc sokningen redo-
visad ovan frin databasen Psycinfo inte ger en komplett bild av all reklam-
forskning under de givna dren, endast den som fingas upp av denna data-
bas, alltsd huvudsakligen internationell peer-review publikationer inom
beteendevetenskap, psykologi.

Hur ser da det samlade liget ut inom barn- och reklamforskningen?
Framstillningen nedan baseras huvudsakligen pa den forskningséversike
som Kunkel och Castonguay (2012) redovisar och gir inte in i detalj pa
varje enskild studie. Den intresserade ldsaren hinvisas istillet till nyss
nimnda Sversike.

Mer 4n 80 procent av all reklam riktad till barn utgérs av reklam for fyra
produktkategorier: leksaker (till denna kategori bor medieprodukter foras
som blir en allt viktigare del i barns lek-spelvirld), frukostflingor, godis
och snabbmatsrestauranger. Detta ménster konstaterades redan i studier
fran 1970-talet, men stér sig dven idag (Kunkel & Gastonguay, 2012).

Ett annat monster som konstaterats i flera studier r reklamens sdsongs-
bundenbhet, vilket innebir att reklam for leksaker 6kar visentligt framforalle
strax innan jul for ate direfter atergd till en ldgre niva efter helgerna. Det-
ta monster kunde konstateras dven i svenska studier av reklam riktad till
barn, dir en veckas reklam frin flera olika barnmedier i november manad
jimfordes med reklam frin samma medier insamlad under en vecka i mars
(Ekstrom & Sandberg, 2007; Ekstrdm & Sandberg, 2008).

Den vanligaste dvertalningsstrategin i reklam riktad till barn bygger inte
pa fakta om produkten och logiska argument utan snarare pa kinslomdissi-
ga budskap som glidje och lycka kopplat till produkten. En annan vanlig
strategi 4r anvindandet av kindisar som (pseudo-)kommunikatorer och
olika varumirkesmaskotar (Kunkel, 2010; Ekstrom & Sandberg, 2008).
Vidare skriver Kunkel och Castonguay (2012) att de varumirken som
marknadsférs intensivt i tv-reklam ér ocksd de som ir vanligt forekom-
mande pd internet. Det hinger samman med att reklamen stir i dialog
med kommersiella budskap i andra medier (jfr ovan om narrativ konver-
gens och intertextualitet). Marknadsforare utformar reklamkampanjerna
strategiskt s att de driver medieanvindaren eller konsumenten frin ett
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medium dill ett annat. Férpackningar uppmuntrar individen att besoka
webplatser, webben lockar till besok i butik eller nedladdning av reklam-
filmer, spel, kuponger etc.

Reklamforstielse

Reklam uppfattas mycket olika beroende pa den enskilde individens
reklamforstaelse. I begreppet reklamférstielse inkluderar Grusell (2012:23)
genrekompetens, tidigare erfarenheter liksom forméigan att tillgodogora
sig reklam. En mogen forstaelse av reklambudskap forutsitter att tvé krit-
erier 4r uppfyllda, hivdar forskarna Kunkel och Castonguay (2012:402).
Individen, i detta fall barnet, maste kunna dels identifiera och skilja ut
reklam frin annat medieinnehall, dels tillskriva reklamen ett 6vertaln-
ingssyfte och beakta det i sin tolkning av reklambudskapet. Dessa formagor
utvecklas 6ver tid menar forfattarna och hinger inte ihop med barns sam-
lade erfarenhet av att exponeras for reklam, utan 4r en del av barns kogni-
tiva utveckling och mognad. Buijzen et al. (2010) hirleder utifrin teorier
om konsumentutveckling, liksom teorier om kognitiv, social och person-
lighetsutveckling fyra olika faser hos barn som ir av betydelse for att
resonera kring utveckling av reklamférstielse och reklamens paverkan. De
fyra faserna ir: tidig barndom (under fem ar), mitten av barndomen (6-9
ar), sen barndom (10-12 4r) samt ungdom (13 ar eller ildre). Inom varje fas
tillignar sig barn allt mer konsument- och reklamrelaterade erfarenheter
och firdigheter. Inte forrin barnet ir cirka 16 &r, har barnets formagor i
detta hinseende nirmat sig en vuxen individ.

De yngre barnen betraktar reklam i huvudsak som underhéllning och
ir omedvetna om dess syfte. De har inte heller samma formagor som den
vuxne att bearbeta informationen i reklamen. De saknar ocksa den vuxnes
bredare erfarenhet av marknad och marknadsféring for att kunna bearbe-
ta reklambudskap pa ett djupare plan (Buijzen, Van Reijmersdal & Owen;
2010:431). Det bidrar sannolikt till att yngre barn paverkas genom mer
perifiera egenskaper i reklamen och att dvertalningen nistan sker per au-
tomatik genom kinslomissiga upplevelser (gillande) av t.ex. ljus, ljud,
ocksa gulliga karaktirer som ror sig i reklamen, snarare dn kritisk kognitiv
bearbetning (a.a.:433).
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Empiriska studier visar att de flesta barnen under fem érs dlder inte kan
urskilja tv-reklam frin annat programinnehall (Kunkel & Castonguay,
2012). Huruvida smabarn kan urskilja reklam pé internet forefaller hogst
osannolikt dven om det saknas sa vitt vi vet studier som empiriskt under-
bygger en sidan slutsats. Vir egen forskning visar att dven ildre barn (tona-
ringar) kan ha svirt med reklamidentifiering pa internet (Gidlof, Holm-
berg & Sandberg, 2012).

Att kunna identifiera reklam ir ett nddvindigt men dock otillrickligt
kriterium for att forstd reklam. Den andra delen av reklamforstielse han-
dlar om att forstd reklamens intention och att kommersiella budskap kriver
en annan slags avldsning dn icke kommersiella budskap. Forskningen har
visat att barn i dctadrsdldern har svirt att kunna inta andras perspektiv pa
saker och ting. De uppvisar ocksa en tendens att fokusera pd konkreta ting
istillet for abstrakta och begreppsliga dimensioner i de situationer de stills
infor. Med utgingpunke i denna kunskap forfaller det vara svirt for ett
barn i attadrsaldern att kunna forstd annonsorens motiv med reklam och
didrmed i4r de simre rustade for att hantera reklambudskap 4n en vuxen
(Kunkel & Castonguay, 2012).

” [—-] one should expect that comprehension of the persuasive intent of
advertising would be rather limited before roughly age 8 and that such
ability might emerge and consolidate in the several years that follow. A
substantial body of empirical evidence confirms this expectation.” (a.a:

404)

Kunkel sjilv argumenterar dock i en forskningsgenomgang (2010) f6r att
denna grins vid dtta ar egentligen 4r for ligt satt. Han menar att flertalet
studier om barns forstdelse av reklam har reducerat reklamférstaelse till
barns kinnedom om det bakomliggande siljmotivet och utelimnat den
andra centrala dimensionen, nimligen forstaelse av source bias. Source bias
innebdr att avsindaren 4r partisk och kan férskona eller dverdriva reklam-
ens innehall, vilket fir betydelse for hur reklam ska tolkas.

Dale Kunkel riktar skarp kritik mot tidigare reklamforskning och menar
att en stor del av forskningen har anvint begreppet reklamférstielse felak-
tigt och pd mycket olika sitt. Det har lett till mitfel och i slutindan ocksd
felaktiga slutsatser om barns formagor att forstd och forhélla sig kritisk till
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reklam (2010:110). Han menar dirfor att en mer rittvisande slutsats ir att
barn utvecklar full forstielse senare, till och med si sent som i 12-arsaldern.

Nir det giller forstaelsen av reklam pd internet finns, som redan péta-
lats, inte omfattande empiriska beldgg. I en intervjuundersokning med
svenska tonaringar (dk 9), konstateras att flera hade svért eller var tveksam-
ma nir de ombads att pd datorskirmen peka ut och identifiera reklam pa
internetsidor de kiinde till och tidigare besokt (Ekstrom & Sandberg, 2010;
Sandberg, Holmberg, Gidlof, 2011). I en studie frin 2009, dir barn i olika
aldrar har fate titta pa si kallade skirmdumpar av internetsidor och ombes
att peka ut reklamannonser lyckas 12-aringarna korrekt identifiera tre fjird-
edelar av annonserna, 8-aringarna prickade ritt i ungefir hilften av fallen
medan 6-aringarna kunde identifiera en fjirdedel. De vuxna i studien ly-
ckades korrekt identifiera 98 procent av annonserna, vilket tyder pa att
barn har svérare for att skilja ut kommersiellt innehall (reklamannonser)
pd internet, jimfort med pé tv (Kunkel & Castonguay, 2012:405). I en
intervjustudie med 9—11-aringar framkom ocksa att en liten andel av
barnen kunde forklara att internetsajter (t.ex. Toys R Us) hade ett kom-
mersiellt intresse och att sajten var till for att gora reklam. Merparten av
barnen menade att sajterna var till for underhallning. Aven om det saknas
starka empiriska bevis fér barns reklamférstéelse pd internet sammanfattar
Kunkel och Castonguay (2012:406) liget enligt fljande:

"[--] children s ability to discriminate commercial content develops more
slowly for the Internet than for television, a conclusion that fits well with
the facts that there is greater blurring of the boundaries between enter-
tainment and advertising on the Internet.”

Det har péstatts att barn som inte kan forstd reklamens syfte dr mer kinsli-
ga for reklamens effekter (Kunkel, 2010:110). Detta samband har dock inte
starka beldgg i forskningslitteraturen och har borjat ifrdgasittas allc mer
(t.ex. av Livingstone & Helsper, 2006). Nya studier av tv-reklam, intern-
etreklam och advergames visar att inte endast kunskap om eller forstéelse
av reklamens markndasforingsmotiv paverkar reklamens effekter. Mer up-
pmirksamhet i effektforskningen bor riktas at att studera inflytande fran
andra faktorer som kinslomissiga aspekter, inflytande frin priming, och
kamratattityder (Kunkel & Castonguay, 2012:406).
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Reklampaverkan

Reklam paverkar pa manga olika sitt. Reklam fir oss att kinna begir och
sug efter saker; den inspirerar och vicker intresse. Reklam far oss att skrat-
ta och kinna glidje, men kan ocksa vicka kinslor av olust, till och med
obehag. Reklampéverkan kan vara kortsiktig och lingsiktig. Ur an-
nonsorens perspektiv kan den vara onskad, men ocksd odnskad eller
oavsiktlig (t.ex. d& individer anmiler reklam som anses krinkande, vilsele-
dande, oetisk eller pd annat sitt provocerande). Kortsiktig paverkan han-
dlar om att reklam direket aktiverar kinslor eller ganska snart utléser han-
dlingar, t.ex. barnet som pékallar den vuxnes uppmirksamhet efter rekla-
mexponering och siger: "En sadan vill jag ha, kan vi inte kopa”. Lingsik-
tiga effekter av reklam 4r mycket svédra att studera eftersom reklampaverkan
inte kan isoleras fran inflytande fran andra medier, socialisationsagenter
och akedrer. Langsiktig reklampéverkan kan handla om hur reklam bidrar
till norm- och virdeférindringar i samhillet, exempelvis avseende ge-
nuskonstruktioner, funktionshinder, kroppsuppfattningar eller synen pa
barn-vuxen- relationer.

Studier dir man underséker reklampéverkan i form av higkomst av
reklambudskap och olika preferenser f6r produkter visar att reklamen i
ménga fall uppnar avsedd effekt. Undersokningar av barn visar att de
minns den reklam de exponeras for och att det kan ricka med endast en
exponering for att en preferens for ett varumirke eller en produkt ska
uppstd. Preferenserna (i bdde positiv och negativ riktning) blir starkare
med antalet ganger en individ exponeras. En av de mer centrala slutsatser-
na fran reklamforskningen ir att barnens produktpreferenser paverkar
deras onskningar och tjat om kép och att dessa upprepade forfrigningar
(benidmns i litteraturen som barns tjatmake, pa engelska pester-power)
paverkar forildrars inkdpsbeslut (Kunkel, mfl, 2004:6).

Utéver reklamens paverkan pa individers gillande och inkdpsbeteende
finns omfattande forskning kring reklamens negativa effekter pa barn. Ex-
empelvis finns studier som visar att reklamen kan ge upphov till konflikter
mellan barn och forildrar, vilket kan ha en férklaring i att barns begir
efter produkter inte alltid kan tillfredsstillas. Det finns ockséd forskning
som visar att barn som exponeras for reklam for alkohol och tobak utveck-
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lar positiva attityder till dessa, pa samma sitt som barn som exponeras for
reklam f6r onyttig mat (godis, lask, chips, snacks etc.) utvecklar preferens-
er for dessa, vilket leder till forsimrade matvanor (6verkonsumtion) och
ohilsa i form av 6vervikt (Boyland & Halford, 2013; Cairns, Angus, Hast-
ings & Caraher & 2013). Vidare har forskningen ocksé visat att reklamen
kan frimja materiella virden, dvs. att individen beddmer lycka och
framgang, andras liksom egen i relation till dgodelarna: "du 4r det du
konsumerar”. (Buijzen & Valkenburg, 2003; Kunkel, 2010).

Det ir inte svart att forestilla sig att det barn som inte kan mita sig med
sina kamraters materiella vilstind kinner sig mindre lyckad eller till och
med mindre vird. Att genom reklam ta del av en oatkomlig virld kan vara
smirtsamt. Att reklam pa s vis bidrar till att en del barn och unga utveck-
lar en bristande sjilvkinsla 4r inte forvinande. Bauman (2007) beskriver i
sin kritik av konsumtionssamhillet konsumtion som ett slags tving frin
vagga till grav: ”As soon as they learn to read, or perhaps well before, chil-
dren’s shop dependence’ sets in” (2007:55). Konsumtion ir i Baumans
framstillning bade en universell minsklig rattighet och skyldighet. Att
konsumera, kopa produkter och klidder av "ritt” varumirken 4r ett sitt att
investera i sitt sociala medlemskap. Den som ir mindre framgéingsrik i
detta hinseende riskerar exklusion, utanférskap. Studier av barnfamiljer
med knapp ekonomi visar hur viktiga konsumtionsvaror och kommersi-
ella fortecken ir for kinslan av delaktighet och deltagande i samhiillet.
Trots att barnfamiljer med knapp ekonomi egentligen inte har rad att kopa
en del saker som inte ir att betrakta som nédvindiga basvaror tenderar de
att konsumera dven “lyxvaror”. Allt for att inte barnen ska riskera margin-
alisering. Barn jamfor sig med reklamen och med kamraterna: "Min son
kriver mycket hela tiden, han jimfor sig i skolan med andra barn, med
spel, kldder, hiret och mobiltelefon” (Ekstrom & Hjort, 2010:24). Reklam-
en bidrar till det kommersiella trycket och ger niring pa bade gott och ont
till konsumtionsprocesser och identitetsbyggen bland barn och unga.

Reklamexponering

I vér forskning kring barn och internetreklam har vi tagit avstamp i be-
greppet exponering. Detta da vi menar att exponering for reklam i4r en
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forutsitening for att reklamlisning eller reklampéverkan éver huvudtaget
ska kunna ske. Sirskilt intresse har riktats mot reklamens visuella
egenskaper och hur barnen visuellt interagerar med reklam de méoter on-
line. Detta gor vi vl medvetna om att reklamexponeringen utgor en be-
grinsad del av barns mote med och bearbetning av reklam. Ett sidant
avgrinsat perspektiv miste dirfér med nodvindighet kompletteras av an-
dra perspektiv for att fi en vidgad forstielse av barn och internetreklam.
En sidan fordjupning, men ocksi breddning, uppnis genom att kombin-
era olika metoder och fragestillningar inom ramen for vir gemensamma
forskningsansats (se bilaga 1).

Vi betraktar begreppet exponering som tredelat och intresserar oss for
barns reklamexponering pa foljande analysnivéer.

Potentiell exponering

Potentiell exponering syftar till att undersoka den totala mingden reklam
som visas i ett givet rum (det offentliga rummet, medieutrymmet eller pa
datorskirmen), oavsett om en person aktivt tittat pa reklamen eller inte.
Aktuella fragestillningar hir dr: Hur mycket reklam férekommer pé de
webbplatser som barn och unga besoker? Vilken typ av webb-teknologier
anvinds for att rikta kommersiella budskap till barn? Vilka produktkate-
gorier forekommer i den reklam som barn méter pa Internet? Vad kin-
netecknar den reklam barn méter pé Internet?

I vér tidigare forskning har vi bland annat undersokt sidana fragestilln-
ingar nir vi studerat reklam som unga i ak 9 exponerades f6r under fri
internetsurfning (Ekstrom & Sandberg, 2010, Sandberg, et al., 2011;
Gidléf, et al., 2012). I studien fick deltagarna (ca 40) surfa frict under en
kvart och besoka de sidor som de vanligtvis besoker, samtidigt som allt
innehdll de tittade pad spelades in. Det visade sig att den potentiella eller
mojliga exponeringen uppgick till 5165 reklamannonser f6r hela gruppen.
Den genomsnittliga potentiella exponeringen per individ uppgick till 132
annonser, vilket betyder att ungefir 130 annonser dok upp pa skirmen
under den kvart tondringen surfade runt. Eftersom vi vet att denna dlders-
grupp ligger betydligt mer 4n femton minuter om dagen pa att surfa pi
internet, vanligtvis flera timmar, kan man enkelt rikna ut att den poten-
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tiella exponeringen under ett genomsnittligt dygns internetanvindning
skulle uppgi till ca 9oo annonser.

Den vanligast forekommande reklamkategorin i det material som reg-
istrerades var sponsrade (reklam)linkar (34 procent). Den nist vanligaste
reklamkategorin var reklamannonser fér teknik (14 procent), dvs. mo-
biltelefoner, bilar, digitalkameror, m.m. PA tredje plats kom reklam for spel
(11 procent), dvs. poker, Lotto, V75 och dylikt (onlinespel eller andra un-
derhillnings-/strategispel ingick inte i denna kategori). Mode skonhet och
resor utgjorde ungefir en lika stor andel av utbudet i reklamen, alltsa ca 11
procent. Reklam f6r mat och dryck utgjorde inte mer 4n knappt tva pro-
cent av internetreklamen, vilket var betydligt mindre 4n vintat.

Faktisk exponering

Faktisk Exponering undersoker vi genom att kvantitativt mita individers
ogonrorelsemonster pa webben for att dirigenom forstd hur mycket och
pa vilket sitt individerna interagerar visuellt med och uppmirksammar
digitala annonser. Frigestillningar i anslutning till denna analysniva ir:
Hur mycket reklam tittar barn de facto pd under en given period av fri
webbsurfning eller uppgiftstyrd surfning? Tittar mélgruppen mer pa som-
liga reklam- och produktkategorier dn andra? Hur skiljer sig olika alders-
grupper at? Vilka typer av visuella beteenden och strategier anvinder barn
i interaktionen med internetreklam? Hur bearbetar barn reklamannonser
visuellt for att avkoda det kommersiella budskapet?

I var tidigare studie av tondringar som nimndes ovan visade det sig att
av all reklam som de unga exponerades f6r uppmirksammade de ungefir
tio procent. Det var alltsd endast en mindre andel av all reklam som de
stotte pd som de ocksa tittade pd. Under en period av femton minuter
tittade de unga 14,5 sekunder sammanlagt pd reklam. Det motsvarar tva
procent av den tid de var pa internet. Varje "annonstitt” varade ungefir
0,5 sekunder (Ekstrom & Sandberg, 2010:174; Sandberg, et al., 2011). En
halv sekunds exponering later inte mycket, men ir fulle tillrickligt for atc
individen ska hinna inhimta information och reagera pa den. Det tar inte
mer in dttio millisekunder att lisa ett ord och f6rstd dess innebérd (Sand-
berg, et al., 2011:25).

49



Som redovisats ovan var annonser fér mat och dryck inte sirskilt vanli-
ga pi de sidor som de unga surfade pi. Inte desto mindre fick reklamen
for just mat och dryck stérst genomslag. Det ska tolkas som att trots att
det forekom fa annonser for mat och dryck, fick de som fanns dir relativt
sett mycket uppmirksamhet av tonaringarna. Det kan finnas flera anled-
ningar till detta resultat, en sddan kan std att finna i upplevd hunger hos
deltagarna i studien, en annan kan sta att finna i annonsernas visuella ut-
formning i relation till konkurrerande budskap och kontext. Det kan ocksa
vara si att produktkategorin har hog relevans fér de unga och dirmed
kanske ocksa hog valens (gillande). Mat och dryck tillhér de konsumtions-
varor som barn och unga ligger en ganska stor andel av sina fickpengar pa
(Ekstrom & Sandberg, 2010). Vi vet ocksa att dldre barn dr mer motiverade
att titta pa reklam efterhand som de blir mer sjilvstindiga konsumenter
(Buijzen, et al., 2010). Det vore inte orimligt att anta att varor som snacks,
drycker, hamburgare och mellanmal som de sjilva bestimmer éver om de
ska inhandla eller inte dr mer relevanta dn kapitalvaror som kriver forilders
medgivande och involvering.

I var studie som redovisas lingre fram i denna rapport har yngre barns
faktiska exponering for internetreklam studerats pa liknande sitt som
tondringarna i undersokningen ovan.

Upplevd exponering
Till skillnad frin potentiell och faktisk exponering, handlar upplevd expo-

nering om hur pass medvetna barn ir om reklam pa nitet och de under-
liggande motiven till varfér de uppmirksammar viss reklam men inte an-
nan samt vad de anser om den reklam och marknadsforing de méter. Har
stiller vi fragor om hur barnen tinker kring och reagerar pé internetreklam.
Hur de tolkar, forstar och begripliggor internetreklam, hur reklamen kom-
mer in i deras liv och hur de anvinder sig av den i sin vardag. Ett sitt att
komma at dessa mer kvalitativa aspekter 4r genom observationer och in-
tervjuer.

Vir tidigare forskning om tonaringars tankar om reklam pé internet har
redovisats i bland annat boken "Reklam funkar inte pi mig” (Ekstrom &
Sandberg, 2010). I undersékningen av tonéringarna férvanades vi 6ver hur
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pass omedvetna flera var nir vi stillde fragor om internetreklam och de
olika marknadsf6ringsstrategier som anvinds pa internet. Flera av tona-
ringarna uttryckte ett generellt ligt intresse for reklam. De gav uttryck for
mer negativa attityder till reklam pd internet 4n i andra medier och sa
ménga som 76 procent svarade i en enkit att de undvek reklam p internet.
Trots att de kunde uppge var reklam pd internet oftast placeras uttryckee
de en osikerhet nir vi bad dem att peka ut reklam pa internet. I en del fall
hade de ocksd svart att identifiera bade avsindaren och produkten som
marknadsférdes. Det framkom ocksé en omedvetenhet hos de unga att de
faktiske tittar pd reklam pd internet (Sandberg, et al., 2011).
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Tva delstudier om
internetreklam och barn

Nedan presenteras tva delstudier gjorda inom ramen for CAI@LUs verk-
samhet. Den forsta delstudien med Nils Holmberg som forste forfattare dr
inskickad for granskning till tidskriften Media Psychology. Den andra dels-
tudien, med Carolina Martinez som férste forfattare, dr publicerad i tid-
skriften Nordicom Review (2013). Framstillningen nedan bygger pd dessa
publikationer, men ir delvis ocksé en utveckling av dem.

Forskningens mélgrupp och ansats

I var tidigare forskning har som framgatt ovan fokus legat pa tonaringar i ik
9. I de senaste delstudierna som redovisas hir har vi valt att fokusera yngre
malgrupper. Anledningen till det 4r flerfaldig. Ett forsta viktigt motiv for att
undersoka yngre barn ir att de hittills inte har inkluderats i forskningen om
reklam och internet. En méjlig forklaring till det dr ate det 4r littare att
undersoka dldre barn dn yngre barn. Det 4r enklare att stilla fragor till dldre
barn och de dldre anses ge mer tillforlitliga svar dn de yngre. Det krévs inte
heller speciella tillvigagangssitt och lika rigordsa etiska procedurer som for-
dras vid forskning pa yngre barn (Staksrud, Livingstone, Haddon & Olafs-
son, 2009; jfr Johansson & Karlsson, 2013). Ytterligare ett mojligt skl till acc
fokus legat pa ildre barn ir att de har en storre erfarenhet av internet och
reklam och dessutom i storre utstrickning tillgang till internet 4n yngre barn.
Anvindarmonster forindras dock bland barn. Idag anvinder dven yngre
barn internet dagligen varfor det finns anledning att ocksa inkludera dem i
forskningen, trots eventuella metodologiska utmaningar.
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Det finns oss veterligen inga tidigare publicerade studier avseende yngre
barns begripliggérande av och interaktion med reklam pi internet. I var
tidigare forskning av tondringar visade det sig att de uppmirksammade
ungefir tio procent av all reklam de exponerades for. Det ger oss anledning
att tro att dldre barn utvecklar ndgon form av undvikandestrategier som
gor att de genom bland annat kontroll av sitt blickbeteende kan undvika
att titta pd viss reklam pd internet (Sandberg, et al., 2011). Vi vet att yngre
barn inte har fullt utvecklad fysiologisk formaga att kontrollera sina blick-
ar, vilket skulle gora dem mer utsatta for reklam pa internet dd de inte har
samma mojligheter att undvika den, som en individ med fullt utvecklat
blickbeteende har. Detta 4r nagot som vi 6nskat undersoka nirmre och
motiverar ytterligare valet av yngre personer, hir avgrinsat till elever i dk
3, cirka 9 4r.

Barnen i vira studier ingdr i den utvecklingsfas som Buijzen, et al.
(2010:432) bendmner middle childhood. Under denna fas sker viktig utveck-
ling av barns reklamkritiska kompetens. De blir allt béttre pa att ta andras
perspektiv och utvecklar en grundliggande forstaelse for reklamens mark-
nadsféringsmotiv. De blir ocksa bittre pd att utvirdera produkter och
varumirken. Deras 6kade kompetens behéver dock inte nédvindigtvis
resultera i en kritisk lisning av reklam. Buijzen och hennes kollegor menar
till och med att barn i denna éldersgrupp anvinder sannolikt inte spontant
sin kritiska forméga for att virna sig mot kommersiella budskap och de
paverkas fortfarande litt av reklamens visuella egenskaper, anvindande av
maskotar och liknande i reklamen.

I vir forskning anvinder vi oss av flera olika metoder. Vi kombinerar
ogonrorelsemitningar med surveydata, observationer och intervjuer. Vi
gor innehdllsanalyser av reklammaterial, men ocksa kontrollerade experi-
ment. I de tvd delstudier som redovisas hir har data frimst samlats in ge-
nom dgonrorelsemitningar av och intervjuer med barn i arskurs 3.

54



Delstudie I:

Internetreklamens visuella paverkan

Ogonrorelsemitning har tillimpats linge och framgangsrike for att bittre
forstd hur minniskor anvinder och tar till sig visuella medier. En av de
forsta industriella tillimpningarna av denna mitteknik gjordes av tidnings-
branschen i slutet pa 7o-talet, i avsikt att bittre mita annonskampanjers
genomslag. Hittills har 6gonrérelsemitning huvudsakligen anvints for att
studera vuxna individer, men i och med utvecklingen av sa kallad remoze
eyetracking (dir utrustningen som anvinds inte ér i fysisk kontakt med
forsokspersonen), sa blir denna mitteknik idealisk for att studera dven
yngre individer. Det 4r rimligt att forvinta sig betydande skillnader mellan
barns och vuxnas 6gonrérelseménster. Ur neurologisk synvinkel styrs
ogonrdrelser i stor utstrickning av en del av hjdrnan som kallas prefronta-
la cortex, vilket ir ett kontrollcentrum som utvecklas under uppvixten
(Fukushima, Hatta & Fukushima, 2000). Med svagare prefrontal kontroll
kan man tinka sig att yngre aldersgrupper ar sirskilt sarbara for vissa typ-
er av annonser pd internet. Denna kunskap ér viktig som stdd for eventu-
ell reglering och policybeslut angiende utformning av annonser riktade till
barn. I Sverige 4r Humanistlaboratoriet vid Lunds Universitet ledande vad
giller forskning som anvinder sig av 6gonrorelsemitningar. Hir anordnas
savil utbildningar pa avancerad nivd som internationella workshops och
konferenser om mitmetoden.

I delstudie I redovisas kortfattat resultaten frin en 6gonrorelsemitning
av barn i ak 3, i sodra Sverige. Barnen observeras medan de individuellt
surfar fritt pa sina favoritsidor pa internet. Deltagarnas 6gonrérelsedata
spelas in liksom skidrminnehallet och alla de dynamiska webstimuli som
barnen interagerar med pa skidrmen.

En detaljerad redovisning av studiens genomférande analys och resultat
gors i artikeln ”Visual saliency in online adverts affects children’s attention
differently depending on gaze control” (Holmberg, Holmqvist & Sand-
berg, 2014, submitted to Media Psychology). De fragor vi ville fa svar pa i
undersokningen var foljande:
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*  Hur ser den potentiella reklamexponeringen ut f6r barn i ak 3 nir
de surfar frict pa internet?

*  Hur paverkas barnens visuella uppmirksamhet av reklamegenska-
per som animering, ljushet/luminans och kontraster?

* Kan barns faktiska reklamexponering forklaras av faktorer som
kon, individuell internetvana samt f6rméga att kontrollera 6gon-
rorelser?

Med utgingspunkt i tidigare forskning genererades ett antal hypoteser (se
Holmberg, et al., 2014) som vi ville testa. Barnen fick inledningsvis besvara
en mindre enkit avseende bakgrundsdata (kén, dlder m.m.), liksom deras
internetvanor, vilka sidor de vanligtvis besoker pé internet och eventuella
regler for deras internetanvindning. Med hjilp av live-inspelningarna da
barnen fritt surfade pa sina favoritsidor kunde reklamannonsernas visuel-
la uppmirksamhet mitas. Barnens individuella formaga att kontrollera
sina 6gonrorelser (s.k. oculomotor control) och dirigenom std emot distrak-
tion undersoktes ocksd i denna studie med hjilp av ett s.k. anti-sackadtest
(Holmgvist, Nystrom, Andersson, Dewhurst, Jarodzka & van de Weijer,
2011). Testet gar ut pd att individen som gor testet ska std emot responser
nir hon exponeras for ett visuellt objekt, genom att viljemissigt kontrol-
lera sitt blickbeteende. Siledes samlades flera olika sorters data in vid ett
och samma tillfille frin bade deltagarna i studien och det innehéll de in-
teragerade med pa internet. Individdata kom senare att anvindas som
forklarande variabler (prediktorer) i den regressionsanalys som gjordes for
att kunna siiga ndgot om hur internetreklamen péverkar barns uppmark-
samhet. Visuell uppmirksamhet, hir definierat som antalet ginger (gaze
hits) barnet tittar pa en given reklamannons, faststilldes med hjilp av
ogonrdrelsemitning. Undersdkningen genomfordes i barnens skola under
skoltid for att efterstriva en sd naturlig och bekvim miljo som mojligt for
barnen och 6ka studiens ekologiska validitet (giltighet).
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Studiens genomforande och dataanalys

Fyrtio elever i tvd skolklasser i arskurs 3 i sodra Sverige bjods in for att
delta i studien om internetreklamens paverkan pé barns visuella uppmirk-
samhet. Av dessa fyrtio elever deltog 26 i studien, efter inhimtande av
forildrars skriftliga medgivande. Merparten av barnen var 9 dr gamla
(N=23), men nagra hade hunnit fylla 10 4r (N=3). Barnen hade olika etni-
sk bakgrund, men pratade alla flytande svenska. Bland deltagarna fanns 14
flickor och 12 pojkar (Holmberg, et al., 2014).

Innan den fria webbsurfningssessionen borjade genomférde alla barnen
ett anti-sackadtest (se ovan). Direfter fick de individuellt under sju minut-
er surfa fritt pa internet genom att antingen skriva in en URL-adress i
webblisarens adressfilt eller vilja en sajt fran en linklista med 47 olika
sajter. Listan hade upprittats utifrin den enkit barnen tidigare fyllt i, ddr
de ombetts uppge de internetsajter som de brukar besoka nir de till vard-
ags surfar i hemmet. De 47 sajterna var listade utifrin hur populira
(frekvent besokta) de var, direfter i alfabetisk ordning (se bilaga 2). Barnen
fick inte i forvig veta exakt vad undersdkningen gick ut pa for att upprit-
thalla deras naivitet och inte i onddan paverka eller styra deras beteende
under undersokningen. Alla barn fick dock efterit i samband med ett
klassrumsbesék fullstindig information om studiens syfte.

Ett viktigt syfte med undersékningen var att underséka hur reklamens
visuella utformning paverkade barns uppmirksamhet medan de surfade.
Det var dirfér nédvindigt att forst identifiera alla reklamannonser som de
exponerades for under surfsessionen. Varje deltagares surfsession sparades
som en film (se figur 2) och samtliga reklamannonser kodades* och analy-
serades for att faststilla graden av visuell prominens (visual saliency), alltsa
hur pass framtridande annonserna var under exponeringen.

2 Ett kodschema baserat pd PCMC- modellen, ett tentativt ramverk for att underséka barn och
ungas "Processing of Commercialized Media Content” (Buijzen, van Reijmersdal & Owen, 2010),
utarbetades. Det bestod av 28 variabler for kodning och analys av innehéllet i annonserna. Resul-
tatet av innehéllsanalysen kommer att redovisas i en planerad publikation av Sandberg, Holsanova,
Holmberg (2014).
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Figur 2. Skarmdumpar fran datamaterialet som spelades in under fri surfning.
Har har barnet som deltar i undersékningen gatt in pa spelsajten spelo.se som
innehaller reklam for bl.a. skor.
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Figur 3: Figuren ovan ar hamtad fran en animerad internetannons for onlinespel.
Den askadliggor de olika matten som faststalldes for varje reklamannons. Den
ursprungliga annonsen visas overst till vanster, darefter visualiseras egenskapen
kontratser (edge) (6verst till hoger), rorelse (motion) (nedre vanstra hérnet ) och
luminans (hégra nedre hornet). Antalet vita pixlar i varje bild utgoér vardet for
den specifika annonsegenskap som undersoks i respektive bild.

I denna studie definierades visuell prominens med hjilp av tre egenskaper
hos reklamen: mingden rorelse (motion), luminans (ljusstyrka eller upple-
vd ljushet i en yta, pa eng. luminance) och kontraster eller linjer (edges)
(Parkhurst & Niebur, 2004). De olika matten askidliggors i figur 3.

En reklamannons visuella egenskaper kunde variera under exponering-
stiden och detta var nigot som vigdes in. Nista steg i analysen var att
analysera varje deltagares 6gonrorelser, alltsa vad individen faktiske tittat
pa under surfsessionen. Nir reklamens visuella egenskaper liksom placer-
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ing pa skidrmen faststillts aterstod det sista steget i analysen, att statistiskt
undersoka eventuella samband mellan reklamens visuella utformning och
barnens uppmirksamhet av den. Visade det sig till exempel att 6kad rorelse
(motion) i en reklamannons sammanfoll med att barnet tittade pa reklam-
en? Kunde barns exponering av reklam forklaras av nigon av de bakom-
liggande variablerna som kén eller internetvana?

Resultat

Resultatet av anti-sackadtestet visade att barnen i undersokningen hade
svart att std emot distraktion och dirmed kontrollera sina 6gonrérelser
(resultaten redovisas i detalj i Holmberg, et al., 2014, hir ges mer en
oversikt). Detta resultat var inte ovintat. Ett mer ovintat resultat var dock
att vi fann signifikanta skillnader (p 0.05) mellan pojkar och flickor. Po-
jkarna i undersékningen var betydligt bittre dn flickorna pa att kontrolle-
ra sina 6gonrorelser. Resultatet 4r forvanande eftersom flickor generellt har
en tidigare kognitiv utveckling dn pojkar vilket borde resultera i bittre
utfall i anti-sackadtestet for flickorna jimfért med pojkarna (Patterson,
2008). En tentativ forklaring till detta resultat kan eventuellt sta att finna
iatt pojkarna har genom mer frekvent anvindande av video-och datorspel
samt deltagande i sport och idrottsaktiviteter utvecklat en bittre formaga
in flickorna att std emot visuella stimuli som kriver hog grad av fokuser-
ing. Framtida studier far utvisa om en sidan forklaring har empiriske stod.

I underskningen identifierades sammanlagt 396 unika reklamannonser.
Varje enskilt barn exponerades potentiellt for ungefir femton (15) stycken
under sin sju minuter linga internetsession. Denna potentiella reklamex-
ponering ir visentligt ldgre 4n den vi uppmiitt i tidigare studier dir toni-
ringars reklamexponering studerades under liknande villkor (Ekstrom &
Sandberg, 2010; Sandberg, et al., 2011). Tondringarnas potentiella reklam-
exponering under en femton minuters fri surfsession uppgick till i gen-
omsnitt 132 annonser, vilket skulle motsvara 66 annonser under ett tidsin-
tervall jimforbart med niodringarna i vér studie. Skillnaden ir likvil an-
senlig mellan de tvé aldersgrupperna och indikerar att de éldre barnen ar
pa betydligt mer kommersiellt mittade och reklamintensiva sajter 4n de
yngre barnen ir. Variationen bland de studerade nioaringarna var dock stor
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nir det giller den potentiella exponeringen for reklam (min. =3 och
max.=58). Det barn som hade ligst potentiell exponering métte inte mer
in tre annonser. Barnet som uppnddde hogst potentiell exponering stotte
pa 58 annonser under samma tidsperiod.

I genomsnitt visades en annons under 20 sekunder for de surfande nioa-
ringarna. Den genomsnittliga storleken pé en reklamannons i den genom-
forda studien var 350X350 pixlar, vilket motsvarar sju procent av skirm-
storleken.

Studiens underliggande hypotes var att barns faktiska reklamexponering
(hur mycket de uppmirksammar eller tittar pa reklamen) pd internet ber-
or pa reklamens visuella egenskaper (hur linge reklamen syns, rorelse, lu-
minans, kontraster samt annonsstorlek) i kombination med individuella
egenskaper som kon, férméga att kontrollera 6gonrorelser och internetva-
na. Detta testades med hjilp av en regressionsanalys, som delvis gav stod
for hypotesen. De i analysmodellen ingdende variablerna bidrog signifikant
(p< 0.001) pa hogsta nivn till att forklara skillnader i barns uppmarksam-
het av internetreklam (Holmberg, Holmqvist & Sandberg, 2014). De ba-
komliggande variablerna (forklaringsfaktorerna) bidrog dock i olika grad
till sambandet.

Slutsatser

De centrala slutsatserna frin studien kan sammanfattas enligt f6ljande:
Kén tycks inte direkt kunna forklara barns uppmiarksamhet av reklam. Inte
heller kan barns internetvana (hir mitt som internetanvindning i antal
timmar per vecka) pa ett tillfredsstillande sitt forklara variationer i hur
barn uppmirksammar reklam pé internet. Ddremot kan vi konstatera att
reklamens visuella egenskaper har en stor paverkan pa barns reklamexpo-
nering. Slutligen kan konstateras att barns individuella f6rméga att kon-
trollera sina dgonrorelser har betydelse for effekten av visuella egenskaper
och paverkar dirmed ocksa barns exponering for internetreklam. Vi fann
ett starkt negativt samband mellan kontroll av 6gonrérelser och faktisk
reklamexponering, vilket ska tolkas som att ju bittre individen &r pa att
viljemissigt kontrollera blickbeteendet desto mindre tittar individen pa
internetannonserna (blir bittre pa att undvika dem).
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Flera av métten f6r visuella egenskaper visade sig ha signifikanta effekeer
pa barns reklamexponering. Ju hogre virde pa dessa egenskaper desto mer
visuell uppmirksamhet fick annonsen. Rérelse (t.ex. blinkande reklam,
plotsligt uppdykande reklam eller reell rérelse i bild) visade sig vara den
egenskap som hade starkast inverkan pd barns uppmirksamhet. Liksom
for rorelse fann vi en positiv om 4n svagare korrelation mellan kontrast
(edge) och uppmirksamhet, medan ett hogre virde pa ljushet (luminance)
minskade den visuella uppmirksamheten. Det innebir att barnen i studi-
en hade svérare att std emot morka reklamannonser pa en ljus bakgrund,
dn ljusa annonser pi en mork bakgrund. Anmirkningsvirt nog tycks
reklamstorlek inte inverka pé barnens uppmairksamhet, vilket strider mot
resultaten frin flera andra studier (jfr Gidlof, et al., 2012). Det ir svart att
forklara detta avvikande resultat, men det ir majligt att tidigare studier har
sammanblandat inverkan frin reklamstorlek med andra visuella egenskaper
i reklamen som rérelse eller ljusstyrka. Var studie pekar pé att det tycks
finnas en effekthierarki bland de visuella egenskaperna dir rérelse ligger i
det hogre spannet och har en starkare inverkan och kontrast ligger i det
ligre spannet med en svagare inverkan pé visuell uppmirksamhet/faktisk
exponering.

Studien ger i en kedja av evidenser forklaringar till varfor somliga barn
upplever internetreklam som storande och till och med tvingande i sin
begiran om uppmirksamhet (jfr Martinez, Jarlbro & Sandberg, 2013).
Anti-sackadtestet visade att barn i &k 3 (9-10 dr) generellt har svirt att
hindra reflexmissiga blickar mot perifera visuella stimuli som plotsligt
dyker upp pa skirmen. Analyser av de websidor som barn i denna alders-
grupp ofta besoker visar att reklamen som férekommer pé dessa sidor in-
nehaller mycket rorelse i relation till den omgivande kontexten pa sidorna.
En regressionsanalysis visade tydligt att bade rérelse och ljuset paverkar
barns exponering for reklam, men det absolut viktigaste resultatet av re-
gressionsanalysen visar att barns f6rméga att kontrollera sina 6gonrérelser
paverkar deras kinslighet f6r reklamens visuella egenskaper och attraktion.
Aven om yngre barn generellt ir kinsliga for denna slags reklampaverkan
riskerar somliga att i storre utstrickning 4n andra att stras och besviras
av reklamen nir de anvinder internet. Detta vicker fragor om huruvida
reklam pa sidor som riktar sig till yngre barn skulle kunna utformas pa ett
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annat sitt for att ge barn rimliga chanser att virja sig mot reklam pé sam-
ma villkor som en vuxen och dirmed kunna anvinda internet fullt ut och
obehindrat.

Delstudie II:
Barns tankar om och taktiker for att
hantera internetreklam

Den andra delstudien baseras pi 20 individuella intervjuer med barn av
olika socioekonomisk och etnisk bakgrund i en sydsvensk ligstadieskola.
Intervjuerna var semistrukturerade med huvudsakligen 6ppna fragor for
att stimulera barnen till att fritt prata om sin relation till internetreklam.
Intervjuerna som varade mellan tio och tjugofem minuter (i genomsnitt
femton minuter) bandades. Det var stor skillnad i barnens villighet och
formaga att samtala om internetreklam. Somliga svarade mycket kort och
utvecklade inte sina tankar nimnvirt, vilket kan beror pé ointresse for
dmnet, men ocksi pé andra faktorer som blyghet, upplevt obehag i eller
ovana infor situationen. Intervjuerna skrevs ut till fullo och analyserades
sedan tematiskt (f6r en mer detaljerad redovisning se Martinez, Jarlbro &
Sandberg, 2013).

Studien tar sin teoretiska utgingpunke i Michel de Certeaus teori om
vardagslivets praktiker (1984). Sdrskild vikt fists vid termerna taktiker och
strategier i forstaelsen av hur individer anvinder populirkultur i vardagen
samt utmanar maktférhallanden i denna. I studien forstas reklam som en
del i en marknadsforingsstrategi som sker pa nitet i syfte att uppritta och
uppritthilla specifika relationer med omvirlden. Taktiker tolkas hir som
barns sitt att hantera eller forhalla sig till reklamen de méter. Aven om
reklammakarna har makten 6ver reklamen och det kommersiella utrymme
de uppritthéller pd internet sa dr barnen inte maktdsa, passiva och helt
underkastade reklamen. De kan med olika taktiker begripliggéra men
ocksa utmana reklamen. Barnens berittelser om hur det sker ir i fokus for
denna intervjustudie.

I en enkit dir vi bad barnen b.la. lista sina favoritsajter pa internet
omnimndes sammanlagt 35 unika sajter varav majoriteten (28 av 35) inne-
haller reklam. Antalet icke kommersiella sajter uppgick till inte mer én tre.
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De sidor de anvinde mest pd internet var spelsajter (Spelo och Spela) samt
Youtube (Martinez, et al., 2013). De intervjuade barnen anvinde i gen-
omsnitt internet fem timmar per vecka, men variationen var stor. Nigon
av dem anvinde internet mindre 4n en timme per vecka, men det fanns
ocksé barn som anvinde internet 10—12 timmar per vecka, vilket ocksa
innebir att barnens erfarenheter av internetreklam varierar stort i alders-
gruppen. Den frimsta aktiviteten de dgande sig 4t pd internet var on-
line-spel. Andra uppskattade aktiviteter var att lyssna pa musik och titta
pa videofilmer, vilket éverensstimmer vil med vad som framkommit i
andra studier av svenska barn i samma alder (t.ex. Statens medierad, 2013).
De centrala frigorna som lag till grund for studien var foljande:

*  Vad anser barn i drskurs 3 om internetreklam?
*  Hur hanterar barnen den odnskade reklam de méter pa internet?

*  Hur anvinds reklam pa internet av barn?

Barns attityder och vardagspraktiker

I intervjuerna med barnen framkom det snabbt att de med i undantag tar
notis om reklam pé internet. En flicka och en pojke menade dock att de
“tittar ibland” och ett annat barn, en pojke berittade att han "brukar titta”.
Detta kan tolkas som att barnen inte betraktar internetreklam som nigot
viktigt for dem. Efter att forst ha tagit avstind fran reklam, kunde barnen
dock mycket vil fortsitta samtalet med att berdtta om specifika reklaman-
nonser de sett eller situationer pé nitet di de stott pa reklam. Detta forsta
avstindstagande till reklam 4r inte i sig ovanligt (Martinez, et al., 2013:112).
I flera studier av savil yngre som ildre personer framkommer ofta en dis-
tansering till reklam &tfljt av resonemang som vittnar om en si kallad
"tredjeperson-effekt”. Det innebir att individer ofta hellre berittar om hur
andra, exempelvis kamrater, sliktingar och bekanta paverkas av reklam, dn
de sjilva. Individen sjilv sitter sig salunda 6ver denna slags paverkan och
genomskddar den, atminstone vill den framsta i sadan dager. Att paverkas
och erkidnna sig ”svag” eller 6ppen for inflytande ingér sillan i manniskors

64



sjalvbild, varfor reaktionen betraktas som naturlig (se t.ex. Ekstrom &
Sandberg, 2010; Grusell, 2012). Att barnen inte ville medge att de up-
pmirksammar reklam kan ocksd vara ett sitt att visa pd en medvetenhet
om den reklamkritiska samhillsdebatt som fors. Det kan ocksa vara ett sitt
for barnen att visa att de lyssnat pa ldrares eller forildrars uppmaningar att
vara kritisk till reklam eller internet.

Barnen uppvisade i princip tvd férhallningssitt till internetreklam,
antingen var de direkt negativa och avstindstagande, eller sd gav de uttry-
ck for en ambivalent hallning till reklam pa internet. Barnen fordelade sig
jamt mellan dessa tva stindpunkter.

Barn i den fdrsta gruppen ansdg att internetreklam var enbart irrit-
erande. De var mycket stérda av reklam som visades medan onlinespel
laddade, reklam som rorde sig over skirmen liksom reklamens stora ut-
bredning (att den fanns pa si manga stillen). De kunde inte ge exempel
pa underhillande internetreklam och de sa att de inte pratade med sina
kamrater om reklam eller delade med sig av egna erfarenheter av reklam.
Dessa barn var generellt mer kortfattade i sina svar. Det dr mojligt att de
anammat ett kritiske reklamperspektiv (kanske frin sina forildrar), eller
att de hade svarare att sitta ord pa sina tankar om reklam, kanske for att
de var ointresserade eller bara ovana att prata om det (Martinez, et al.,
2013:112).

De barn som hade en mer ambivalent hallning till reklam var mer ut-
forliga i sina svar. De menade att internetreklam kan vara bade irriterande
och underhallande (se citatet nedan). De berittade ocksd att de tittar pa
reklam som de anser vara rolig, intressant eller relevant for dem. Exempel
de nimnde var reklam f6r spel, kldder, nya filmer samt reklam som inne-
héller séta och roliga karaktirer (Martinez, et al., 2013). Det 4r inte ovan-
ligt att personer ger uttryck for en bide komplex och ambivalent instilln-
ing till reklam, ibland till och med beskriven som en hat-kirlek (jfr.
Grusell, 2012). I citaten nedan berittar en 9-aring om sin syn pé reklam pa
internet. Intervjupersonen ger uttryck f6r en ambivalent héllning. I citatet
(liksom i de foljande) aterges intervjuaren med versal I och intervjuper-
sonen med férkortningen Ip.
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I: Tycker du att du tittar pd reklamen nir den kommer?
Ip: Ja jag gor det ritt ofta.

I: Ar det nan’ speciell reklam som du tycker om att titta pa eller inte tycker
om att titta pa?

Ip: N4, det 4r mest med den ddr usb-minnet, det dr mest den s4 jag kan den
utantill.

I: Ar det nagon melodi?

Ip: N4 jag kommer inte ihdg riktigt.

I: Men du har tittat pi den mycket. Ar det for att den har kommit mycket?
Ip: Ja det 4r mest den reklamen som kommer fram, s det ir mycket av den.
I: Ar det en bild?

Ip: N4 allesi det dr ovi killar som pratar i mobil och sdnt, sen sd typ i slutet av
den kommer det fram en san’ dir usb.

I: Vad tycker du om att de har den dir s mycker?

Ip: Lite trikigt blir det nidr man har sett den ett par ginger.
I: Vill du eller vill du inte titta pa reklam p3 internet?

Ip: Bade och. Ibland s vill jag ibland s3 vill jag inte.

I: Vad tycker du om reklam pd internet, kan det vara storande eller underhal-
lande?

Ip: Ibland kan det vara stérigt och ibland kan det vara ritt roligt.

I: Ar det nan sirskild gang det kan vara storigt?

Ip: Ja nu nidr man har sett den dir jittemycket med usb si dr det ritt storigt.
I: Ar det nan speciell ging det kan vara lite underhéllande?

Ip: Nan’ ging ir det ritt kul, men jag minns inte riktigt nir det var senast.

Negativa erfarenheter eller upplevelser av reklam pd internet var huvud-
sakligen kopplade till reklam som hindrade barnen frin att fritt agera,
alltsd gora det de ville. Exempelvis omndmndes i intervjuerna reklam som
dyker upp innan ett spel bérjar och sinkar barnets 6nskade aktivitet sam-
tidigt som det forsitter barnet i ett slags tillstind av patvingad exponering
(forced exposure). Det ger upphov till bade frustration och irritation hos
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barnen. Denna form av reklam bygger pi en medveten strategi hos mark-
nadsforarna i syfte att pikalla barnets uppmarksamhet. For att hantera
detta anvinder barnen ibland tiden da reklamfilmen blockerar innehillet
till att aktivt undvika reklamen. En sidan taktik som omnimndes av
barnen var att fokusera blicken pa linjen nedanfor reklamen dir tid som
dterstdr innan spelet startar visas (Martinez, et al., 2013:113). En pojke
berittade:

Ip: Ja att dill exempel jag spelar pa Spela.se, si laddar det. D4 fokuserar jag
mest dir nere dir det laddar, for sen kanske det kommer “spelet har redan
laddat, klicka for att spela spelet” och da fokuserar jag mest pé att det ska
komma d4. S4 jag slipper vinta och dé fokuserar jag inte pa det som ar
ovanfor, annonsen.

En annan taktik var att helt enkelt limna datorn en stund medan reklam-
filmen visades, ungefir pd samma sitt som tv-publiken anvinder reklam-
avbrotten for att gora nagot annat i hemmet. Dessa méten med reklam
beskrevs som trakiga och tréttsamma. En pojke berittade att reklamavbrott
pad internet anvindes for att kela med sitt husdjur, interagera med syskon
eller dgna sig at annan mediekonsumtion, d internetsurfandet ofta sked-
de fran en surfplatta framfor tv:n (a.a:113).

I: Vad tycker du om det, att reklam kommer upp?
Ip: Jobbigt. Men ibland kan det vara ritt skdnt, sd man fir vinta lite.
I: Vad gor du dé nir det kommer?

Ip: Antingen sd gir jag ner till min hund eller 3 tittar jag lite pd tv sd linge,
for jag brukar mest sitta uppe vid tv:n nir jag dr inloggad. S& om det blir
reklam, kan jag bara sitta dir och titta lite s3 linge.

En del barn viljer siledes aktivt det medieinnehéll de féredrar och kan pa
s vis undvika viss reklam. Barnen som intervjuades beskrev reklamen som
trakig ocksa for att de aktivt maste atgirda den, ta bort den eller klicka ned
den genom att markera krysset i annonshornet, dven kallat: ”X:a”. Att
denna taktik har blivit en naturlig del av barnens vardag ger uppkomsten
av verbet X:a en indikation om. Intervjupersonerna gav ocksa uttryck for
uppgivenhet i relation till reklam som stindigt kom i deras vig liksom en
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hég grad av leda infor reklamens repetitivitet, som gjorde det svért att
undvika den (a.a.:114 f.).
I: Har du sett reklam pa de sidor du gir in p&?

IP... Alltid. Varje ging jag gir in pd ndn’ sajt typ ask.com och allt det som
kommer s4, typ nir jag gir in pa nir jag laddar ner musik gratis.se si
kommer det upp sana hir reklamer med singlar, om affirer och allting
som man kan képa via nitet.

I: Kommer du ihdg nan’ reklam du sett?

Ip: Ja jittemdanga faktiske, nir jag gir in i Youtube och tittar s4 kommer det
upp. Om jag ska titta p& nit” hir sd kommer det upp sdn reklam och si
star det ett sint hjirta och sa star det att det 4r typ 4031 singlar online
som man vill typ chatta med och allt det.

I: Vad tycker du om att den kommer upp?
Ip: Lite trikigt fakeiskt
I: Varfér kan det vara trikigt for dig att den kommer upp?

Ip: For di maste man bara ta musen och trycka pd, s ir det bara att X:a och
trycka bort det.

I: Seor det dig? Kommer det framfér det andra du ska titta pa?

Ip: Ja, for det kommer pa filmen, sd stir det en san’ gul prick dir, ett sdnt
streck och s nir det roda kommer pé det vita s& kommer det bara upp s
pa skdrmen.

I: Vad tycker du om att det gor det da?

Ip: Lite trikigt for jag orkar inte. For det forsta skriver jag snabbt, for det
andra orkar jag inte ta musen.

I: Och vad gor du d4, nir den reklamen kommer upp?

Ip: Kryssar bort den. D4 kommer det bara upp ny reklam hela tiden... si jag
bara bérjar om allt. S& kommer det inte lingre.

Intervjupersonen berittar att han egentligen inte vill titta pa reklam, men
viss reklam ir 4nda okej att titta pi. Han ndmner som konkret exempel
reklam for animerad film som rikear sig till barn: 7 Om typ sina hir
Happy Feet och det. Smurfarna och det.” Reklam som riktar sig mot
dldre mélgrupper upplevs diremot besvirande, vilket citatet nedan visar.
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I: Och vilken reklam vill du inte titta pa?

Ip: Sina hir om singlar och det. Men egentligen ir Youtube ocksi lite for
vuxna. S& det dr ddrfor det kommer upp reklamer. Det kommer reklamer
upp ocksd ndr en vuxen tittar [---] och ir de intresserade sa trycker de pd
det. De kanske tycker det ar intressant.

I: Vad tycker du?
Ip: Storande. Assa for min del dr det, men kanske inte mamma och pappa.
I: Vilken reklam 4r mest storande for dig?

Ip: De singlar och allt det. Jag vet inte varfér det kommer upp hela tiden
singlar och allt det. Och si... pd ménga sajter kommer det upp “bara 500
singlar online” och allt det si jag tinker bara: "Assa gud, va pinsamt!” [...]

I: Tycker du att det dr for vuxna d&?

Ip: Jag bara trycker bort det.

Intervjupersonen i citatet ovan dr medveten om att han ir pd sidor som
inte 4r till f6r barn. Han ger ocksé uttryck for en medvetenhet om att all
reklam inte ir till f6r barn. Det innebir dock inte att han inte berdrs ocksa
av den. Barnen ger exempel pa flera olika taktiker de anvinder for att
undvika reklam pa internet. Taktikerna genererar dock ingen bestiende
nytta och dr endast tillfilliga manévers for att hantera den uppkomna
situationen. Taktiker maste alltsa upprepas gang efter annan och misslyck-
as manga ganger for att individen inte orkar uppritthélla den eller p4 annat
satt ofrivillige ger vika for omstindigheterna (Martinez et al, 2013:115).
Barnen vittnade ocksa om hur reklamen hindrar deras rérelsefrihet pa
internet och begrinsar deras handlingsutrymme. Regeringen ger i sin Dig-
itala agenda uttryck for att den digitala tekniken ska kunna anvindas fullt
ut av alla’. Digitala firdigheter (som dr en del av individens medie- och
informationskunnighet) blir d4 centrala fér utévandet av det digitala med-
borgarskapet (Carlsson, 2013). Inskrinkningar i medborgares digitala han-
dlingsutrymme kan betraktas som en inskrinkning av deras medborgerli-
ga rittigheter och frihet. Overfort till detta sammanhang kan man siga att

3 Se Regeringens Digitala agenda med visionen att uppnd férdjupad demokrati och ett 6kat
digitalt deltagande for alla. “Det sjilvklara malet ir att alla som vill ska kunna anvinda sig av de
mdjligheter som digitaliseringen erbjuder” http://www.regeringen.se/sb/d/14375
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barnen i intervjuerna vittnar om att deras digitala wel/ being paverkas neg-
ativt av reklamen (Nansen, et al., 2012). Flickan i citatet nedan ger prov pa
hur det kan komma «ill uteryck.

I-Tittar du pd reklam pa internet?
Ip-Na.

[-Vill du eller vill du inte titta p& den?
Ip-Assi jag brukar inte bry mig om den.

I-Vad tycker du om reklam pd internet, kan det vara stérande, underhal-
lande?

Ip-Ibland kan det vara lite jobbigt.
I-P3 vilket sidtt kan det vara jobbigt?

Ip-Ibland s4 4r det en massa sana bilder som liksom &ker runt och da 4r det
lite jobbigt nir man ska gdra andra saker s ir reklamen dir bredvid pi

sidan och da blir det sadir jobbigt.
I-ja dr det stérande?

Ip-Mmm.

Internetreklam som underhéllning

Hos barn med en ambivalent instillning till reklam framkom det i inter-
vjuerna att de anvinde reklamen pé olika sitt. For det forsta fungerade
reklam som en killa till underhéllning. For det andra anvindes reklam som
en killa till information om produkter till férsiljning och for det tredje
anvindes reklam som en slags stillforetridande kompis och f6r samvaro
(social interaktion).

Reklamens underhallande funktion gavs spontant mest utrymme i sam-
talen och det var ocksd denna slags anvindning som genererade de mest
detaljerade berittelserna. Fokus i barnens berittelser lag pd reklamens an-
vindning av animerade s6ta och roliga figurer. Barnen atergav olika djur
som forekom i reklamen och som bidrog till att den ansags underhillande.
Nagra av barnen kunde ocksd minnas specifika varumirken forknippade
med djuren, medan andra enbart kunde dterge djuren och vad de gjorde.
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Anvindandet av djur och fantasifigurer i reklam rikead till barn ir vil
dokumenterat. De sma figurerna gir i den amerikanska litteraturen under
bendmningen spokes characters, talespersoner. P4 svenska kallar man dem
ibland ocksa f6r varumirkesmaskotar (t.ex. Skinemejeriers tjurkalv Kalvin,
eller flingproducenten Kellogg’s tiger Tony) (Martinez, et al., 2013:115).
Maskotarna berikar reklam- och varumirkesupplevelsen. Maskotarna fan-
gar och hiller kvar barnets uppmirksamhet och gér ocksa att reklamen
lattare fastnar. Detta dr en mycket medveten strategi frin annonsdrernas
sida i kommunikationen med barn (Buijzen, et al., 2010).

En flicka berittade om en liten kyckling i internetreklamen och kunde
i anslutning till denna minnas tvi olika varumirken:

[-Kommer du ihég nin sin reklam dir det har varit gulliga figurer?

Ip-Mmm, den happy feet.

I-Tycker du att du har sett andra séna forut, dir det har varit gulliga figurer pa?

Ip-Ja en sén telia-kyckling

I-Telia-kyckling?

Ip-Ja en san liten gul.

I-Den har jag inte sjilv sett. Kan du beritta lite om den?

Ip-Assa det var en san gul kyckling som var vid pask. Man fick en gratis sur-
fande dnda till pasken.

I-D4 var det linge sedan ju [intervjun gdrs mer in ett halvar senare]. Du
kommer ihdg den. Det var pa internet eller?

Ip-Mmm...

[-Kommer du ihdg vad kycklingen gjorde? Var det musik ocksi eller?

Ip-Ja den hoppade omkring pd en sin dir iphone.

I-Den hoppade omkring pé en iphone. Var det nigot ljud ocksé?

Ip-N.

I-Du kommer inte ihag ljudet? Du kommer ihag bilden. Tittade du pa den d&?

Ip-Jag kollade lite pé den alltsi, men jag gick inte in pa den, assa klicka pa
den men jag kollade pé den.

71



En annan intervjuperson mindes ett roligt far som uppmirksammats:

Ip-Det kan vara att det 4r ett far sa kan det vara med mobiler s3 kan de be-
rdtta sagor.

[-Var det faret som berittar sagor?

Ip-Ja och sen sa berittar han sd: "vill ni [ha] en ny telefon”
I-Har du sett den reklamen?

Ip-Ja[---]

[-Nir kan reklam vara underhallande?

Ip-om dir 4r ndgot roligt, nir du har trakigt

I-Ja, har du nit exempel pa nit som kan vara roligt?

Ip-Att faret sa sadir.

I-Ja. Tyckte du att det var lite roligt?

Ip-Ja.

Internetreklam kinnetecknas bland annat av dess formaga att stimulera till
interaktivitet. Interaktiviteten bidrar till reklamens underhallande funk-
tion, men fyller ocksd andra funktioner eller behov hos barnet di den
mojliggdr en slags social interaktion och sillskap for det lite uttrikade eller
utforskande barnet. Nedan berittar en flicka om sina upplevelser:

Ip-Det var en bjérn som om man trycker pd bjornen si siger den olika saker.
Det var en mobil. Typ en mobil s finns det en bjérn och si trycker man
pa den och sa siger den och s borjar musik spela ocksa sa siger den na-
got... eller kanin, eller en bjorn.

I-Kan du beritta mer?

Ip-Det var en sén reklam som kom upp pé en sida och de reklamera en mo-
bil och bjérnen stod bredvid och s3 kunde man klicka p4 bjérnen och s3
kom det upp musik och s4, ja och si fick man och s sa den ninting.

[-Kommer du ihdg vad den sa?
Ip-"Vilkommen” ! (hirmar med ljus rést)

I-Klickade du p4 den eller?
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Ip-Forsta gingen nir jag klickade p4 nir jag sag ville jag se och sd klickade
jag s sa den vilkommen.

Nir intervjuaren frégar flickan om varfor hon klickade pd bjornen. Svarar
hon lite godtroget: Den sa ju Klicka pa mig, sd berittar jag nigot for dig’.
Denna marknadsforingsstrategi utnyttjar barns naivitet och 6nskan om att
vara till lags. Den kan dirfor trots att den framstar som enkel att gen-
omskada, vara framgangsrik ur marknadsf6rarnas perspektiv (Martinez, et
al, 2013:116).

I citatet nedan berittar en nioarig pojke ocksd om hur han interagerar
med en reklamannons, i detta fall ror det sig om reklam for sotsaker:

I-Kan reklam vara underhéllande nigon ging?

Ip-Ja. Fast det var bara pé en sida, fast det var en sin reklam for ingenting.
Jo, det var for att man skulle kopa typ munkar i en sin affir. S3 var det en
tomte si pd bild och tog man upp musen s och klicka, da tog han upp
armarna och si &t han en munk. S 4t han den pa olika sitt typ.

[-Kommer du ihdg vilket féretag det var som ville silja det?

Ip-Det stod typ bara kép goda munkar eller nit sént under si var det en
jultomte som at.

I flera av intervjuerna dir barnen berittar om underhallande reklam icer-
kommer omnimnandet av olika slags mobiltelefoner. Mobiltelefoner &r
viktiga dgodelar och konsumtionsvaror (statusmarkdorer) i barns liv. De
anvinds flitigt fran relativt lag alder f6r bide kommunikation, lek och
underhallning (spel). Att skapa underhallande reklam som attraherar barn
ir en strategi som marknadsforarna anvinder sig av for att skapa bade okad
kinnedom om produkter, men ocksi bygga varumirkeslojalitet. I barnens
berittelser om underhéllande internetreklam var fokus dock pa de under-
hillande figurerna snarare in de produkter som marknadsfordes. Detta
kan tolkas som en taktik frin barnens sida och ett exempel pa hur barnen
anpassar ett visst innehall eller omforhandlar betydelsen av ett givet inne-
hall il sina egna intressen och sin egen virld (de Certau, 1984:xiv). An-
vindandet av s6ta maskotar i reklamen 4r samtidigt en strategi frin mark-
nadsforarnas sida for att attrahera barns uppmirksamhet. Nir barnen in-
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teragerar med de smd sota figurerna, uppfylls marknadsforarnas malsittning
dven om reklamen genom barnets arbete” med budskapet (taktik) trans-
formeras och omtolkas frin reklambudskap till underhéllning. Barn besit-
ter i den meningen make i relation till marknadens annonsérer, men mak-
ten eller kontrollen ir skenbar d& marknadsféraren behaller kontrollen
over processen, reklamens strategi fungerar och syftet uppfylls (Martinez,
et al, 2013:117).

En pojke berittade om hur han och en kompis brukade umgis medan
de surfade pé internet och dé ocksé roa sig med internetreklam. Reklamen
blir pa sa vis en del i barnens kommunikation och sitt att umgas.

I-Har du nigon ging pratat med kompisar om reklam pa internet?
Ip-Ja, ibland sa brukar det vara rolig reklam pa datan s& brukar vi skratta.
[-Kan du komma ihdg nigon speciell och var det kunde vara nigonstans?

Ip-Ja det var nan. Det var pd det dir Silvergames sa var det nén sin tomat-
ketchup-reklam som var rolig.

I-Kan du beskriva hur den var liksom?

Ip-Det var rolig musik.

I-Aaa det var rolig musik. Vad visades i bild kommer du ihdg det?

Ip-Ja d@im, typ ndn kille pé ett kontor som hade jittemanga tomater.
[-Kommer du ihdg mirket pa den dir ketchupen? Vad det var for produke?
Ip-Aeee. .. Felix ketchup tror jag

Aven om sjilva underhdllningen i annonsen var det centrala for upplev-
elsen sa kom pojken ocksa ihdg varumirket, vilket kan betraktas som ett
exempel pa det som kallas brand as experience, alltsa en extra rik medieup-
plevelse som bestdr av bade rérliga bilder, ljud och interaktiva egenskaper
som gor att budskapet enklare fastnar och som ocksé haller kvar individens
uppmirksamhet lite lingre (Martinez, et al., 2013:115). I materialet fram-
kom flera exempel pa denna slags upplevelse. Andra exempel pd hur
reklamen skapar social interaktion mellan barn ir da reklamen upplevs
besvirande. Ett barn berittade att internetreklam i sig inte 4r nagot man
talar med kamrater om, sivida den inte upplevs som stérande och patrin-
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gande. Att dela sin frustration, irritation eller andra negativa kinslor som
reklamen vicker kan siledes betraktas som en slags taktik for att hantera
en jobbig eller odnskad situation (a.a.).

I intervjuerna framkom det ocksd att barnen anvinde reklamen som
killa till information for att inhimta ny kunskap om varor de intresserade
sig for. Barnen kunde beritta om olika produkter de var intresserade av
och som de ocksa sett i reklamen pd internet. En del hade bett sina férildrar
att kopa produkten. I vissa fall hade det inte lett till mer 4n en 6nskan fran
barnet, i andra fall hade férildrarna kopt de specifika varorna. Barnen
kunde dock inte aterge specifika annonser som de betraktat som informa-
tion utan deras fokus ldg snarare pa produkterna som de kopt eller ville
kopa (a.a.:117).

Slutsatser

De slutsatser som vi kan dra av studien ér att barn i niodrsaldern uppvisar
savil positiva som negativa kinslor och attityder till reklam. I en del fall 4r
den ensidigt negativ, men manga barn ger uttryck f6r en mer komplicerad
och ambivalent hallning till reklam. Vad som ir viktigt att lyfta fram 4r att
hilften av de intervjuade barnen anvinde reklamen pa internet som en
killa till underhallning och i dessa berittelser framstod de som mindre
reklamkritiska 4n annars. Reklamens underhéllande dimensioner och in-
slag som s6ta djur och animerade figurer ger upphov till positiva kinslor
och upplevelser hos barnet med risk for att den mer reklamkritiska hallnin-
gen forsvinner. Studien indikerar ocksd att dven yngre barn forsoker att
utveckla och uppritthélla taktiker for att undgd besvirande reklamexpo-
nering. Taktikerna varierar beroende pa situationen och ir ocksd olika
framgingsrika. Barnen berittar ocksa om hur de ibland har svart att std
ut med reklam eller undvika o6nskad reklam. De 4r besvirade av reklam
som stindigt dterkommer och som #r svar att virja sig mot liksom anime-
rad reklam och reklam som innehaller starka firger. Att barn anvinder
tv-reklam som underhéllning har dokumenterats i tidigare forskning (Law-
lor, 2009). Vir intervjustudie visar dock att dven internetreklam fyller en
sadan funktion for barnen.
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Slutdiskussion och
framatblickar

Mycket har redan sagts nir det giller internetreklam riktad till barn, men
vi ska forsdka sammanfatta vir forskning och var vi star. Av forskargrup-
pens hir tvd redovisade studier framgir att manga barn ir kritiska till
reklam pé internet. De upplever reklam som irriterande, stérande och
besvirande. Det finns flera utsagor hos intervjupersonerna som pé olika
sitt beskriver hur de besviras av reklamen som ir bade patringande och
ibland ocksa utformad for betydligt dldre mélgrupper och darigenom di-
rekt olimplig. Den hindrar dem i deras anvindning av internet samtidigt
som de berittar hur reklam ocksi anvinds som underhéllning och sillskap.
Det senare visar pa komplexiteten i relationen till reklam och ocksd barns
kapacitet att bedoma reklam for vad det ir.

Att reklamen de facto stér barnen under deras surfning har vi genom
vara studier god empirisk evidens for. Barn har inte samma fysiologiska
forméga att kontrollera sina 6gonrorelser som en vuxen. De kan dirfor inte
viljemissigt undvika reklam de exponeras f6r. De reagerar automatiskt pa
reklamen dé de inte kan undertrycka vissa stimuli som internetreklamen
ir uppbyggd kring (rérelser, firger och kontraster). Saledes forsitts barn
dagligen under sitt surfande i vad som niarmast kan kallas forced exposure,
alltsd pacvingat eller ofrivilligt reklamtittande. Att barn inte kan kontrol-
lera sina 6gonrorelser och dirmed sjilva bestimma 6ver vad de vill och inte
vill titta pé innebdr att yngre barn inte kan trinas att undvika reklam,
genom att t.ex. vara mycket pd internet och “vinja sig vid reklam”.
Formagan att viljemissigt undvika reklam genom kontroll av 6gonrérelser
utvecklas fysiologiskt med stigande élder.
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Yngre barns formaga att identifiera och forhélla sig kritiska till reklam
ir begrinsad. Tidigare forskning baserad i huvudsak pa tv-reklam, men
ocksd internetreklam har visat detta. Internetreklam som medieinnehall 4r
svarare att bade undvika, identifiera och forhalla sig kritisk till dn reklam
i traditionella medier da den antar sé olika former. Den ir ofta inbiaddad
i och konvergerar med annat innehall och dirmed extra svar att distansera
sig fran. Internetreklamen erbjuder rika interaktiva medieupplevelser up-
pbyggda kring exempelvis roliga tecknade figurer och animerade s6ta djur.
Aven om barnen uttrycker skepsis infor reklam som fenomen tas inte den-
na kritik alltid med i métet med reklamen. De niodringar som intervjuades
ien av vara studier kunde exempelvis mer dn ett halvér efter reklamupplev-
elsen dra sig till minnes de underhallande elementen, varumirken kop-
plade till de positiva upplevelserna och i somliga fall ocksa specifika bud-
skap (textade eller auditiva) i anknytning till reklamen. Aven kortare ex-
ponering eller interaktion med internetreklamen kan séledes fa lingvarig
effekt. Det visar ocksd pa hur kraftfullt internet kan vara som reklamme-
dium och att det dr svart att std emot paverkan.

De nordiska konsumentombudsminnen har i ett dokument gett uttry-
ck for en gemensam hillning avseende reklam i sociala medier. Marknads-
foring menar man ska visa sirskild hinsyn om den rikeas till eller visar barn
och unga under 18 &r. Det innebir att reklam pd internet ska vara utformad
sa att det tydligt framgér fér den maélgrupp den ir avsedd for att det 4r
reklam, vilket i sin tur innebir att den inte bér vara utformad som spel,
lek eller vara inbiddad i spel- och aktivitetssidor (Konsumentverket, 2012).
Marknadsféringslagens § 9 ger uttryck for samma vilja: "All marknads-
foring ska utformas och presenteras sd att det tydligt framgér atc det dr
friga om marknadsforing. Det ska ocksd tydligt framga vem som svarar for
marknadsforingen” (SFS, 2008:486). Reklam som anses otillbérlig, felaktig
eller vilseledande kan anmilas till Konsumentverket, som da prévar den
mot marknadsforingslagen. Reklam kan ocksa anmilas till Reklamom-
budsmannen (RO), niringslivets organ for sjilvreglering, som funnits se-
dan 2009. RO prévar om reklamen f6ljer Internationella handelskamma-
rens regler for reklam och marknadskommunikation. ROs beslut offent-
liggors pa hemsidan (htep://www.reklamombudsmannen.org/).
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Under 2012 tog man emot cirka 500 anmilningar uppger man pa ROs
kansli. De resulterade i 254 kompletta drenden. I 61 procent av fallen fria-
des den anmilda reklamen och i 39 procent filldes reklamen. Under 2013
hade man 198 fall att ta stéllning till och av dessa friades 58 procent och 42
procent filldes. Av de fall som behandlades under 2013 var 65 drenden
anmilningar av reklam pd internet. 22 av dessa friades (34 procent) och 43
filldes (66 procent). Motiven for de fillande utlaitandena av internetreklam
var att reklamen bedémdes vilseledande, inte uppfyllde kraven for reklam-
identifiering eller ansags konsdiskriminerande*. Andelen filld interne-
treklam var siledes betydligt hogre dn andelen filld reklam under 2012 och
2013 i alla kategorier. Detta skulle eventuellt kunna tolkas som att an-
nonsorer och marknadsforare tojer pa grinserna fr vad som kan anses god
marknadsforingssed pd internet och vittnar kanske ocksd om ett behov av
att tydliggora vad som ir acceptabelt och vad som inte 4r acceptabelt pa
internet avseende reklam.

Idag férekommer pé vissa sajter mérkning av reklam. Studier visar dock
att denna mirkning sillan hjilper barn att identifiera reklam. Nir en sa
stor del av reklamen dessutom ir inbiddad i annat innehdll framstir den-
na atgird som nistan verkningslds.

Den lagstiftning vi har i Sverige som pa olika sitt reglerar reklam riktad
till barn inkluderar inte internet diremot reklam i tv, radio samt postala
utskick (direktreklam). Lagstiftarna ger dock tydligt uttryck for att barn i
Sverige ska skyddas frain kommersiella budskap och marknadskrafter.
Séledes ir reklam till barn under 12 inte tilldten i etermedierna och direk-
treklam f6rbjuden till barn och unga under 16 4r. Varf6r den logiken inte
tillimpas dven pa internet kan man undra, med tanke pa mediets multi-
modala och interaktiva karaktir.

Barns réster hors ofta — inte alltid, men i mdnga sammanhang. Men det
ar ocksd enkelt att avsta fran att lyssna. Barns mojligheter till inflytande,
deras ritt att bli hérda, som skrivs fram inte minst i barnkonventionen, ir
mdnga ginger skenbar. Ar det inte dags att ta deras kritik av internetreklam
pa allvar? Deras upplevelser av att vara pd och interagera med innehillet

4 Samdliga utlitanden frin RO ir tillgingliga och sokbara pd http://www.reklamombudsmannen.org/
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pd internet dr ofta negativa pa grund av reklamen. Den begrinsar deras
handlingsutrymme och kan ocksi forsimra deras digital well being.

De barn i var studie som gav uttryck f6r en ambivalent instillning till
reklam hade ldttare att samtala om reklam, att reflektera och nyansera sin
forstaelse av reklam, jamfort med de som var alltigenom negativa. Forildrar
och ldrare har en central roll i att hjilpa barn att identifiera reklam och
utveckla ett sprak for att tolka och forstd reklam i sitt sammanhang. For
att gora det méste barn fi mojlighet att prata om reklam och sina erfaren-
heter frin reklam pa nitet. Spraket hjilper oss att tolka och forstd virlden
vi lever i och dr en viktig faktor i barns utveckling av reklamkritik och
konsumentfirdigheter. Bdde forildrar och skola behover avsitta tid till att
resonera kring reklam och marknadsféring i relation till nya medier. Barn
ligger en allt storre del av sin vakna tid pa internet dir reklam och mark-
nadsforing har blivit allt mer framtridande inslag i innehéllet. Hir maste
vuxensamhillet std upp for barnen och hjilpa dem att méta de kommer-
siella risker de exponeras for.

En mojlig dtgird om vi vill std upp for barns rict act fritc agera pd inter-
net och ocksa lyssna pa deras 6nskningar om att slippa reklam och farhagor
for kommersiella risker, vore att, pd basis av det vi nu vet, sitta upp rik-
tlinjer (standarder) for hur reklam pa sajter som rikear sig till barn bor vara
utformad. Utgdngspunkten for ett sidant resonemang 4r att barn ska ha
samma mojligheter som en vuxen att vilja bort reklam eller att vilja att
uppmirksamma den. Sidana rikdinjer skulle kunna inkludera begrin-
sningar vad giller placering av reklam (var pa sidan, under eller 6ver #he
fold osv.) animering av reklam, firgsittning och andra visuella egenskaper,
produktkategorier, anvisningar om mirkning samt information om
avsindare.

En stringare dtgird, men i samklang med befintlig reklamlagstiftning,
vore att forbjuda reklam rikead till barn pa de sidor som riktar sig till barn
under en viss dldersgrins, exempelvis 12 dr som radio och tv-lagen stipul-
erar, eller 16 ar som i fallet med direktreklam. Med tanke pa att interne-
treklam kan rikeas (individanpassas) och skriddarsys for att matcha enskil-
da individers intressen kan den ur det hinseendet anses jaimférbar med

riktad postal direktreklam.
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Det man som forilder kan gora redan idag om man vill begrinsa sitt barns

reklamexponering samt hjilpa det att hantera reklam, ir b.la. foljande:

Installera reklamfilter pd datorn (sok pa Adblock pa internet, lad-
das ned kostnadsfritt).

Anvind olika inloggningar om familjen delar datorer f6r att mins-
ka risken for att barn exponeras for icke barnanpassat innehall.

Samtala med ditt barn om olika former av reklam och dess syfte.
Utga t.ex. frin websajten Ung konsument, som drivs av Konsu-
mentverket (KOV): http://www.ungkonsument.se/Reklam/

Informera ditt barn om cookies och vad de gor.

Titta pa en videolog, t .ex. MissLisibell pa Youtube eller liknande
tillsammans med ditt barn och prata om innehéllet och hur det
kan tolkas och forstas.

Anmil internetreklam som du eller ditt barn reagerar negativt pa.
Ta en skirmdump och skicka den och ditt motiv f6r anmalan «ill

KOV eller RO.

Att reklam stor barn nir de dgnar sig at fri surfning (ndjessurfning) har var

undersdkning av barns dgonrorelser medan de surfar frite visat. I ndsta dels-

tudie hoppas vi kunna fa svar pi om och i sa fall hur olika sorters reklam stor

barn nir de ska l6sa uppgifter pa nitet. Sa kallad uppgiftsstyrd surfning ér

en mer fokuserad aktivitet som kriver koncentration och forméga att sortera

bort information. Stérning av reklam under sadana villkor kan anses vara en

storre begrisning av barns digitala handlingsutrymme och méjligheter att

anvinda internet fullt ut. I nistkommande studie avser vi att underséka

detta i kontrollerade studier med barn i olika dldrar. En pilotstudie pa barn

i dk 3 har redan genomforts (se figur 4 och s).
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Figur 5. En s.k. scanpath 6ver ett barns blickbeteende nar det ska I6sa uppgifter
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For att bittre forstd hur marknadsforare och reklammakare ser pa barn som
mottagare av reklam och hur de si att sidga konstruerar barn som publik,
har ocksd en producentundersékning initierats. Det visade sig vara betyd-
ligt svarare 4n vi trott att fa representanter frin reklambranschen att delta
i undersokningen, vilket vittnar om hur laddat amnet barn och reklam ir.
Resultaten frin intervjuundersokningen analyseras i skrivande stund och
det dr var forhoppning att resultaten fran denna kan sammanfattas i nist-
kommande rapport fran forskargruppen under 20r1s.

En framtida utmaning f6r forskargruppen ligger ocksé i att bittre forsta
det som vi i rapporten omnimnt som kommersiell vervakning. Hur
fungerar den och hur paverkar den individanpassade reklamen barns hag-
komst och preferenser?
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Bilaga 1

Children, Advertising,
and Internet at Lund

University - CAl@LU

Forskningsansats och verksamhet

Den hir rapporten ir den forsta rapporten fran forskargruppen CAI@LUs
arbete. CAI@LU finns vid Institutionen fér kommunikation och medier
vid Lunds universitet och drivs i samarbete med Humanistlaboratoriet.
Gruppen bildades tack vare tva flerdriga projektbidrag frin Crafoordska
stiftelsen (refnr 2010 0899) respektive Vetenskapsradet (Dr 421-1010-1982).
Béda dessa projekt handlar om barn och ungas reklamexponering pa in-
ternet. I forskargruppen studeras emellertid barn och unga i relation till
ett nytt reklambirande medium — internet — ur flera olika perspektiv.
Malet med var forskning 4r att undersoka hur barn paverkas av interne-
treklam och hur de upplever och forstir reklamen i syfte att fa en djupare
kunskap om barns relation till internet som nytt reklammedium. Forsk-
ningen inkluderar saledes tva ganska sa divergerande problemstillningar
som forutsitter bade kvantitativa beteendemissiga (fysiologiska) och de-
mografiska data samt kvalitativa data i form av sprikhandlingar, text och
bild.

Redan fran start har ambitionen varit att kombinera teori och metod
fran olika forskningsomraden och discpliner for att kunna besvara vira
forskningsfragor. Den tvirvetenskapliga ansatsen synliggors i vért an-
greppssitt men ocksa i forskargruppens sammansittning med kompetens-
er fran flera omraden: medie- och kommunikationsvetenskap, psykologi,
kognitionsvetenskap, pedagogik, journalistik, informatik och

sprakvetenskap.
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Under arbetets gang har mélbilden utvecklats efter hand som ny kunskap
vunnits och nya fragor rests inom ramen f6r de genomférda delstudierna.
Séledes har vart ursprungliga fokus breddats fran att undersdka interne-
treklam for onyttig mat (Ekstrom & Sandberg, 2010; Sandberg, Gidlof &
Holmberg, 2011) till att inkludera all internetreklam oavsett produktkate-
gori; fran att initialt ha fokuserat pé i huvudsak betalda annonsplatser pa
nitet (Gidlof, Holmberg & Sandberg, 2012; Martinez, Jarlbro & Sandberg,
2013; Holmberg, Holmqvist & Sandberg, 2014, submitted) till att inkludera
olika sorters reklam- och marknadsforingsinsatser, dven virtuella vérldar, for
barn pa internet (Martinez 2014, forthcoming). Frin att ha ganska sa ensidigt
fokuserat pa barn och unga som medieanvindare, mottagare av reklambud-
skap och konsumenter, till att ocksa rikta sokarljuset mot producentledet,
alltsd avsindarna av reklam, i huvudsak reklammakare och marknadsférare
(Martinez, manuskript under arbete). Denna utvidgning av forskningsob-
jektet har till viss del sin upprinnelse i métet med empirin och den verklighet
vi vill studera, forstd och kanske ocksa forbattra. Till viss del har inspiration
ocksa himtats frin forskningslitteraturen om populdrkulturens kretslopp
och motiveras av en strivan efter att fi en utokad forstielse for reklamens
kommunikationsprocess. Reklam betraktas i en sidan process som en kul-
turell artefakt. Den ingar i ett kulturellt kretslopp (cultural circuit) (du Gay,
Hall, Janes, Mackay & Negus, 1997) innefattande olika /oci, komponenter
eller moment. Dessa dr: produktion, reglering, representation, konsumtion
och identitet. De olika komponenterna ir relaterade till varandra pa ett
komplext sitt och utgor centrala ingéngar for forstaelse av all kulturell kon-
sumtion, dit reklam riknas.

I manga fall viljer forskaren att uppmirksamma en av flera méjliga
bestindsdelar i det kulturella kretsloppet, istillet for att forsoka relatera de
ingdende delarna till varandra och pa s vis fi en mer sammansatt forstaelse
av fenomenet satt under lupp. Buckingham (2008) ir en av flera som ar-
gumenterar for vikten av att studera en utvidgad process om man vill géra
ansprak pd att forstd barns férhéllande till medier och barns mediekultur.
Buckinghams nagot forenklade modell presenteras som en liksidig triangel
med de tre dimensionerna produktion (avsindare), text (representation/
innehall) och publik (mottagare/konsument), (2008:222f) i triangelns
hérn. Dessa tre dimensioner 4r alla centrala i var forskning.

94



Reglering, som ir en av de processer Buckingham utelimnar, ir en cen-
tral del i kulturprocessen och blir kanske sirskilt framtridande nir man
studerar reklam till barn. Inom ramen for virt arbete har denna dimension
dock inte sirskilt studerats. En nyligen presenterad svensk avhandling 7
Marknadens oga. Barn och visuell konsumtion (Sjoberg,]., 2013) tar sig an
och genomlyser samt problematiserar inte bara svensk lagstiftning utan
ocksa internationell reglering vad giller reklam riktad till barn.

I regleringssammanhang lyfts Sverige ofta fram som exempel pa en na-
tion med extrem hallning och med starkt forbud mot reklam till barn. Det
bygger pi en missuppfattning av den svenska radio- och tv-lagen, menar
Sjoberg. Lagen férbjuder reklam till barn under 12 ar i marksinda tv-kana-
ler i Sverige. Detta f6rbud har dock av somliga felaktigt tolkats som att det
rader totalférbud mot reklam till barn i alla medier och sa ir inte fallet.
Regelverket for reklam till barn finns inte samlat pa ett stille och ir ge-
nerellt mycket svirt att Sverblicka. Johanna Sjoberg (2013) gor i sin bok en
fortjinstfull insats i det att hon 4nda lyckas bringa ordning i de olika do-
kumenten och aktdrerna bakom samt analysera regelverket och hur de
olika texterna dr kopplade till varandra. Hon visar inte minst pa den oty-
dlighet och ambivalens som finns i foreskrifterna om vem som egentligen
bor skyddas, varfor, nir och var. Hon papekar ocksa mycket riktigt att nir
det giller internet finns inte nagon sirskild lagstiftning. Diremot finns en
nordisk uppslutning kring stindpunkten att “marknadsféring ska visa sir-
skild hinsyn om den riktas till eller visar barn och unga under 18 ar”
(2013:102, se dven Konsumentverket, 2012). Det innebir att reklam pa in-
ternet ska vara utformad si att det tydligt framgir for den malgrupp den dr
avsedd for att det dr reklam, vilket i sin tur innebir att den inte bor vara
utformad som spel, lek eller vara inbiddad i spel- och aktivitetssidor.

Buckinghams triangelmodell fungerar, begrisningen till trots, som ett
ramverk for att forena vira olika delarbeten och linka olika frigor och
perspektiv pa internetreklam och barn till varandra. I de forsta delstudier-
na som redovisas i rapporten fokuseras barnet som reklamkonsument eller
mottagare av reklam. I en senare fas forflyttas fokus mer mot text/innehill
och produktions/producentledet.

Aven om studieobjektet i viss man silunda utvidgats har det 6vergri-
pande syftet forblivit detsamma. Forskningens syfte dr att fi fram ny
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kunskap om och dirmed en fordjupad forstéelse av barns relation dill ett
hittills underforskat reklammedium samt att fa fram evidensbaserad
kunskap om barns visuella interaktion med internet som reklammedium.
Denna kunskap ir central i dialogen med barn och unga i deras roll som
reklamkonsumenter och internetanvindare for att utveckla och stirka de-
ras reklamforstdelse (s.k. advertising literacy) och dirmed stirka dem i rol-
len som konsumenter och medborgare (s.k. empowerment). Kunskapen ar
ocksa relevant for forildrar och pedagogisk personal i skola och fritidsverk-
samhet, som ansvarar for att bistd och vigleda barn i deras utveckling mot
att bli kritiska och sjilvstindiga konsumenter. Kunskapen vi hoppas bidra
med ir ocksd central for politiker, beslutsfattare och andra aktorer inom
barn- och konsumentskyddsomridet som pa olika sitt arbetar for att freda
barn och stirka dem i relation till markandens aktorer. Den vunna
kunskapen skulle sdledes potentiellt kunna ligga till grund f6r utformandet
av riktlinjer avseende internetreklam riktad till barn.

Konferensdeltagande

Det dr av stor vikt for oss att nd ut med var forskning och denna rapport
ar yteerligare ett exempel pé vara anstringningar att etablera dialog med
olika malgrupper. Internationellt har var forskning presenterats vid flera
olika konferenser de senaste aren, vid sivil medie- och kommunikation-
skonferenser som mer specialiserade konferenser f6r exempelvis 6gon-
rorelseforskning och konsumtion. Nigra exempel pd sammanhang dir vir
forskning presenterats ir:

*  Using media at school - how to teach without commercial pressure,
Nordisk utbildnings- och konsumentkonferens, 2013, Helsinki

e ECEM, 17th European Conference on Eye Movements, 2013,
Lund,

* ECREA:s 4th European Communication Conference, 2012, Is-
tanbul

*  Media and Participation International Conference, 2012, Lund

*  Universitas21 Early career researcher conference on Healthy Li-
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ving, Birmingham, 2011

* ECEM, 16th European Conference on Eye Movements
(ECEM), Marseille, 2011

¢ (61st Annual International Communication Association Confe-
rence, Boston, 2011

* 4th International Conference on Multidisciplinary Perspectives
on Child and Teen Consumption, Norrképing, 2010

¢ Nordic Conference on Consumer Research, Vaasa, 2010

Sambhillskontakter

Forskargruppens kompetens efterfrigas i flera ssmmanhang och det finns ett
stort intresse for var forskning. Gruppen har bland annat bidragit till Civi-
lutskottets forskningsinventering inom konsumentpolitik, genom Riksda-
gens utredningstjinst. Vi har haft besok frin Konsumentverket och agerat
radgivare till Konsumentverkets projekt Reklam till barn pé internet vars
syfte dr att "presentera atgirder som syftar till att stirka barnkonsumenten i
dess mote med reklam pé internet”. Infér huvudférhandlingarna i oktober
2012 di Konsumentombudsmannen stimde Stardol/ for aggressiv marknads-
foring till barn agerade vi ocksa initialt ridgivare. Forfrigningar har kommit
fran b.la. Forbrukeravdelingen, Ministry of Children, Equality and Social
Inclusion, Consumer Department Norge liksom den finska motsvarigheten
till Konsumentverket. Forskargruppen har ocksa haft besok av Riksdagsle-
damot Gunilla Svantorp Utbildningsutskottet (S) i januari 2013. Under 2013
efterfrigades ocksd var expertis och forskning av det europeiska nitverket
e-NACSO, European NGO Alliance for Child Safety Online (http://www.
enacso.cu/) med 27 medlemsorganisationer fran 24 linder (frimst barn-
rittsorganisationer, t.ex. Save the Children, ECPAT, Deutsche Kinder Hilfe,
Child Focus).
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Kommunikation till allminheten

Forskargruppen har vid flera tillfillen kontaktats av journalister och vi
vinnligger oss om att sprida vér forskning pa eget initiativ och vid f6r-
fragan. For att visa pa hur vi forsoker bidra med kunskap kan foljande
sammanhang nimnas: Medverkan i Prs "Plinboken”, april 2011, i P3 i
ungdomsprogrammet “Din gata’, pi temat Barn och reklam, november
2011, om Skadlig tv i oktober 2013, en nyhetsartikel 2011 i Sydsvenska dag-
bladet, "Barnreklam: Blodiga véldsspel pa stor barnsajt”, artikel i Helsing-
borgs Dagblad, april 2011 apropa reklambranschens utdelning av Guldig-
get, medverkan som expertkommentator om barn och internetreklam,
januari 2012 i Aktuellt (SVT), flertaliga forfragningar frin GPs konsumen-
tredaktion, 2011. Deltagande i publikt evenemang om reklam och barn vid
Science café pd Nobelmuseet i Stockholm, november 2013, expertintervju
i Pr Morgon med Anna Hernek januari, 2014, Artikeln "Kop! Kép! Kop!
Barns bloggar lockar barn till Shopping” i Helsingsborgs Dagblad, 23 feb-
ruari 2014, till detta kommer ett antal skol- och elevkontakter vi haft under
dren da vi bade samlat in data och berittat om var forskning.

Vi kommer girna och foreldser i den man vi hinner och kan. Kontak-
tuppgifter till gruppens medlemmar finner ni nedan.
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Bilaga 2

De mest populira internetsajterna bland barn i ak 3 (hésten 2011). Listade

utifran hur populira (frekvent besokta) de ér, direfter i alfabetisk ordning.

- youtube.com

- spelo.se

- spela.se

- google.se

- spotify.com

- y8.com

« sVi.se

- sviplay.se

« facebook.com

- moviestarplanet.com

« Armorgames.com

« spel.se

- gthotel.org « Xbox.com/en-US/live
« mail.google.com . Xgenstudios.com
- ninjakiwi.com - y3.com

« ritmallar.net

- se.howrse.com
« Se.msn.com

- tjejer.spelo.se
« bamse.se

« barbie.com

- jesper.nu
. svt.se/bolibompa

. barnsemester.se/spelis

- dressupgirl.net
. fuska.se

- girlsgogames.se

« blocket.se

« friv.com

« habbo.com

« maxgames.com
« minecraft.net

« panfu.com
« spelhyddan.se
« wikipedia.org

- goodgames.org
« Kiss-games.com

- kongregate.com

. laget.se

« monsterhigh.com
« INOviestars.com

« nickelodeon.se

« silvergames.com

« y5.yfreegames.com
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REKLAMEN BLINKAR, LJUDER, ANDRAR FARG OCH FORM. SOTA
DJUR OCH MASKOTAR SVISCHAR FORBI, TONAS NED, DYKER
PLOTSLIGT UPP IGEN. KOP, BESTALL, REGISTRERA DIG, KLICKA
HAR! IBLAND SKRIKER DEN HOGLJUTT. IBLAND AR DEN HELT
TYST, KNAPPT SYNLIG, SVAR ATT FANGA, SVAR ATT SKILJA UT,
MEN UPPMUNTRAR TILL INTERAKTION OCH POCKAR PA BARNS
UPPMARKSAMHET.

J9HSIDAIUN SPUNT “¥2AIL-BIPBIA PAIL

Marknadsférare ir alle mer angeligna om att kommunicera med barn
via reklam. Internet, dir barn och unga tillbringar en stor del av sin
vakna tid, har vuxit sig starkt i detta sammanhang och ir idag det
enskilt stérsta reklammediet. Den digitala tekniken bidrar till kom-
mersialiseringen av barndomen, men har ocksa pé ett genomgripande
sitt forindrat reklamens uttryckssitt. Nya former av reklam och sitt
att bedriva marknadsféring har utvecklats i en rasande fart och gjort
det svarare for medieanvindaren att veta vad som ir reklam, redaktio-
nellt innehdll och ren underhallning. S4, vad ir internetreklam, och
hur kan vi forsta reklambegreppet i denna nya mediemiljé?

I rapporten Rérlig maltavla — internetreklam rikead till barn redovi-
sar forskargruppen CAI@LU (Children, Advertising, and Internet at
Lund University) resultaten frin tva delstudier om barns exponering
for och erfarenhet av internetreklam. Frigor som diskuteras ir bland
annat: Hur tinker barn kring internetreklam? Hur hanterar de o6n-
skad reklam de méter online? Hur péverkas barns uppmirksamhet av
internetreklam? Finns empiriska beldgg for att barn stors av reklamen
pa internet? Finns ett behov av att begrinsa reklam riktad till barn
pa internet?

Rapporten vinder sig till en bred publik — lirare, forildrar, be-
slutsfattare och forskare — med intresse for fragor som ror barns méte
med kommersiella budskap pd nitet och barns digitala vilbefinnande.

— O

T

=\

—0)

Institutionen fér kommunikation och medier, MKV =t3

Box 201,221 00 Lund =5,

: ISBN 91-7267-367-2 ="
LU N D ISSN 1404-2649 =2
UNIVERSITET Media and Communication Studies Research Reports 2014:1 =&





