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Helena Sandberg
Familjen Smégodis, Doglass och Tigerligan

Kommersiella matbudskap riktade till barn

”Vi har idag i Sverige cirka 2,5 miljoner éverviktiga, det vill siga personer med
ett BMI &ver 25, och vér fortsatta hilsoutveckling kan bist beskrivas som en
oljetanker utan kapten.”!

OVANSTAENDE CITAT UTGJORDE upptakten till min avhandling Medier &
fetma: en analys av vikt (Sandberg, 2004), 1 vilken mediernas rapportering om
overvikt och fetma analyseras och problematiseras. Frigor som stilldes i
avhandlingen fokuserade bland annat pé aktorerna (vem uttalade sig i frigan),
de perspektiv och teman som lyftes fram i rapporteringen (vad sades om den-
na hilsoproblematik) samt tonen och retoriska figurer i framstillningen (pa
vilket sitt presenterades olika stindpunkter). Studien bestod av en kvantita-
tiv innehallsanalys av ca 2000 tidningsartiklar (himtade frin Dagens Nybheter,
Aftonbladet, Helsingborgs Dagblad samt Viisterbotten-kuriren) under en femars-
period, 1997—2001, samt en kvalitativ nirlidsning av cirka soo av dessa artik-
lar.

En av slutsatserna i avhandlingen var att 6vervikt under den studerade perio-
den var ett undervirderat samhillsproblem (Sandberg, 2004). Det ir férvanan-
de, skriver jag i slutkapitlet, att amnet inte fir mer utrymme i nyhetsrappor-
teringen med tanke pa problemets reella omfattning, mitt t.ex. i antalet indi-
vider vars liv och hilsa stir pa spel. En annan central slutsats i avhandlingen
var att dvervike och fetma ménga ginger framstills som ett kvinnoproblem i
rapporteringen. Férvisso soker manga kvinnor hjilp f6r sin 6vervikt, men det
har visat sig att det 4r minnen som dor i dess komplikationer. Den officiella
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statistiken gor dessutom tydligt att i vdrt land dr andelen Gverviktiga min
betydligt hégre dn andelen 6verviktiga kvinnor. En méjlig konsekvens av den
dterhéllsamma rapporteringen och dess karaktir ér att problematiken inte tas
pa allvar. Den fir dirmed inte en seriés behandling, varken av makthavare,
journalistkdren eller allminheten.

I uppféljande men mindre omfattande analyser har jag kunnat konstatera
att dmnet har klittrat pd sdvil medieagendan som den politiska dagordningen
efter det att datainsamlingen f6r min avhandling slutade, &r 2001. Antalet dags-
tidningsartiklar har 6kat och alarmeringsnivén i dessa har skirpts. Idag dr det
framférallt utvecklingen av fetma hos barn som lyfts fram i den offentliga
debatten som sirskilt alarmerande.

Barn for liksom vuxna ett allt mer stillasitctande liv. Matvanorna bland barn
forsimrades ocksd under hela 1990-talet. Andelen 11-15-dringar som dricker
lisk varje dag har fordubblats och andelen som sillan eller aldrig iter fruke har
okat, skrev barnombudsmannen Lena Nyberg i DN-debatt? i samband med en
undersokning av barn och ungdomars levnadsforhallanden (Nordstrém, 2001).
I detta sammanhang diskuterades ocksd de férsimrade matvanornas betydelse
for den tilltagande fetman bland barn. Det saknas dock fortfarande nationel-
la representativa data om barns vikt och lingd och det ir svirt att presentera
sikra statistiska uppgifter for hur fetmautvecklingen bland barn ser ut. Olika
studier visar att 15—25 procent av barnen i 8—10-arsdldern ir verviktiga, varav
1—5 procent ir feta. Forekomsten av évervikt och fetma har siledes 6kat sedan
1980-talet mellan 2 och 5 ginger, vilket stimmer vil med den internationella
utvecklingen (Jansson & Danielsson, 2003; Livsmedelsverket, 2005). En dter-
kommande europeisk konsumentundersskning, Global Food, Dier and Wellbe-
ing Monitor (GfK, 2006) visar emellertid att medborgarna sjilva inte ser fet-
ma som ett hot mot den personliga hilsan. I samma studie konstateras dessu-
tom att europeiska modrar rangordnar varken “att vara Sverviktig” eller
“fetma” som sirskilt viktiga frigor i samband med de egna barnens hilsa.

I november 2003 utfirdade regeringen ett uppdrag till Livsmedelsverket
och Statens Folkhilsoinstitut. Uppdraget bestod i att ta fram ett underlag till
en handlingsplan f6r goda matvanor och en okad fysisk aktivitet. Arbetet
resulterade i ett stort antal mal, strategier och 79 konkreta insatser for att det
ska bli lictare for svenska folket att dta bittre och réra sig mer och pa sikt
bromsa den ”fetmaepidemi” som medicinarna varnar for. Planen rymmer
bland annat ett férslag om att inféra en begrinsning av marknadsforing av
mat riktad till barn. Den rymmer ocks3 ett forslag om att Sverige pd EU-niva
ska verka for att tv-reklam for mat riktad till barn férbjuds samt ett forslag
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om att marknadsforingen av mat i Sverige behéver bevakas (Livsmedelsver-
ket, 2005).

Detta utgér bakgrunden till det forskningsprojekt som initierades 2005 och
som jag och min kollega Gunilla Jarlbro, professor vid Enheten fér Medie- och
kommunikationsvetenskap Lunds universitet, arbetar med sedan januari 2006.
Projektet heter "Marknadsféring av livsmedel — barn, reklam och ohilsosam
mat”. Syftet med foreliggande text ir att presentera projektet samt delar av
resultaten frdn tvd av projektets nyligen avslutade delstudier.

Projektets syfte och design

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

Projektet "Marknadsf6ring av livsmedel — barn reklam och ohilsosam mat”
ir sdledes unikt och har karaktiren av pilotprojekt pd omradet. Projektet 4r
finansierat av Nordiska Ministerrddet samt svenska Konsumentverket. Projek-
tet dgs av Sveriges Konsumentrid och vér roll i projektet ir att pd uppdrag av
Sveriges Konsumentrdd genomféra den vetenskapliga analysen av den livsme-
delsreklam som samlas in. Mélgruppen for reklamen i studien ér barn och unga
konsumenter upp till och med tolv drs &lder.

Aldersgrinsen ir vald med hinsyn till den lagstiftning vi har i Sverige sedan
1991, och som giller f6rbud mot tv-reklam riktad mot barn®. Lagen utgdr i sin
tur frin vad nordiska reklamforskare ansett vara den alder d& barn till fullo kan
forstd innebérden av reklam samt sirskilja den frin annat medieinnehall (Tuf-
te, 1999). Asikterna om denna ildersgrins varierar bland reklamforskare.
Stdndpunkterna tycks bero pd om forskningen ir finansierad med offentliga
eller privata medel. Jarlbro (2001) konstaterar i sin forskningsoversikt att oli-
ka forskningsresultat refereras beroende pé vilken linje som forsvaras; det vill
siga om man foresprikar respektive opponerar sig mot reklamférbud pé teve
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for barn. Att idag hivda att reklam ir en harmlos foreteelse eller att den inte
paverkar oss i sd stor utstrickning, vilket vissa roster gor gillande, ter sig ock-
sd motsigelsefullt. Inte minst med tanke pa att det rligen investeras drygt so
miljarder kronor i reklam bara i Sverige (IRM, 2006). Aven om denna siffra
inte siger ndgot om reklamens faktiska effekter vittnar siffran om den stora till-
tro som marknaden eller snarare annonsérerna har till reklamens verkan. Det
framstir dessutom som hogst osannolikt att sidana summor skulle investeras
om det inte gav en avkastning i form av 6kade forsiljningssiffror. I projektet
"Marknadsforing av livsmedel — barn mat och ohilsosam mat” har det inte
varit mojligt att studera reklamens verkningar utan projektet har i férstone
varit inriktat pd att kartligga det faktiska innehéllet i reklamen. Projektets syf-
te har inte desto mindre varit flerfaldigt.

Det forsta syftet med projektet dr, som redan patalats, att kartligga den livs-
medelsreklam som barn i mélgruppen méter eller exponeras f6r i hemmet. Hir
finns stora kunskapsluckor att fylla. Hur ser reklamen ut och vilken sorts mat
gors det reklam for i olika reklamkanaler? Hur stor andel av maten i reklamen
kan betraktas som ohilsosam? Ar reklamen tydlig och skild frin 6vrigt medie-
innehall? Vem och vad méter den unge konsumenten i reklamen och hur ska-
pas varumirkeslojalitet? Detta dr exempel pa négra av de frigor vi vill ha svar
pa i projektet. Ett andra syfte ir att ta fram en mitmetod som ska kunna
anvindas i framtida komparativa reklamstudier i Norden. Ett tredje syfte med
projektet 4r att generera kunskap som kan ligga till grund f6r eventuella dtgiir-
der pd omradet.

De medier och kanaler som granskas i projekeet ir foljande:

* Adresserad och oadresserad direktreklam

* Ett 60-tal serietidningar

* Olika sorters webbplatser pa Internet

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

De delstudier som presenteras hir ir kartliggningen av direktreklamen samt
internetstudien.

Urval och datainsamlingsmetod

Datainsamlingsperioden infoll under en vecka i november 2005. Under perio-
den 16/11—22/11 samlades allt reklammaterial in. Fér insamlingen av direktre-
klam anlitades atta hushall spridda pa olika orter i Sverige (Bromma, Géteborg,
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Higersten, Lund, Stockholm, Ume3) och i olika boendeformer (radhus, villa,
ligenhet). Kriterierna for att ingd i studien var att hushéllet skulle inkludera
barn under 13 ar samt att all reklam som kom i brevlidan under insamlings-
perioden skulle dateras och skickas till uppdragsgivaren enligt de anvisningar
som gavs. Datainsamlingen av direktreklamen gav inte upphov till nigra pro-
blem. Diremot medférde internetundersékningen flera frigor och utmaning-
ar 1 termer av urval och hantering av material.

En svérighet vid undersokningar av Internet ér att det inte finns en kiind
totalpopulation. Det totala antalet tillgingliga sidor 4r orikneliga och gér inte
att verblicka. En totalundersskning dr siledes omgjligt. En urvalsundersok-
ning framstdr dirmed som det enda tinkbara alternativet, men dven urvalsun-
dersokningar pa Internet dr problematiska. Urvalsundersskningar syftar till att
genom att undersdka delar av ett fenomen uttala sig om helheten. For att kun-
na gora ett urval eller stickprov pa Internet krivs dock en férteckning som
anger vilka enheter (internetsidor) som ingér i den totala internetpopulatio-
nen, och nigon férteckning stir inte att finna i detta fall. Att urvalsforfaran-
det gors pa ett bra sitt dr samtidigt en forutsittning for att kunna rittfirdiga
och argumentera fr resultatens giltighet utéver de undersokta fallen. Hur har
detta da hanterats inom ramen fér projektet?

Det som gjorts kan nirmast liknas vid ett indamalsenligt urval, vilket kan
betraktas som en form av strategiskt urval utan krav pa representativitet (Hart-
man, 2004). Utgdngspunkten f6r urvalet har varit att inkludera dels internet-
sidor som ir direkt relaterade till livsmedel, dels internetsidor som vi vet att
barn de facto beséker, men som inte nddvindigtvis har en direkt koppling till
mat. Steg tvd blir direfter att underséka huruvida livsmedelsreklam &ver
huvudtaget forekommer pd dessa internetsidor och hur den i sa fall ter sig.
Urvalsforfarandet fir trots alle dill f6ljd att resultaten av delstudien inte kan
generaliseras till Internet som helhet, utan méste behandlas med férsiktighet.
Resultaten av undersokningen siger oss inget om forekomsten av och egenska-
per hos matreklam pa Internet i stort, inte heller kan vi uttala oss med siiker-
het om all internetreklam riktad till barn. Diremot ger denna férsta explora-
tiva internetstudie oss en uppfattning om vissa givna delar av den virld minga
av véra barn méter pa Internet. Undersékningens resultat kan alltsd i huvud-
sak hinforas till de sajter som ingdtt i undersokningen, men kan ligga till grund
for hypoteser for fortsatt forskning och tendenser virda att undersoka vidare.

Valet av livsmedelsrelaterade internetsidor gjordes av representanter for Sve-
riges Konsumentrdd. Sammanlagt har 56 livsmedelsrelaterade sajter valts ut. De
valda webbplatserna inkluderade stora livsmedelsproducenter (t.ex. Kraft Food,
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Procordia Food), kinda produkters varumirken (t.ex. Fazer, Kellogg’s, Scan,
GB glace), restauranger (t.ex. Pizza Hut, Sibylla, McDonald’s) samt handeln
(t.ex. Ica, Coop, Hemkop). Urvalet av populira internetsidor hos barn har
gjorts med hjilp av undersokningsforetaget Nielsen NetRating. Nielsen Net-
Rating arbetar med undersskningar i hushéll och har inprogrammerat en
mjukvara hos sin konsumentpanel som registrerar de sidor internetanvinda-
ren besoker. Bland dessa hushall finns dven barn som har malsmans tillstand
att medverka i undersokningar.

Sammanlagt har 476 599 personer i Sverige ingdtt i panelen. De har besokt
i genomsnitt 2 313 webbplatser och ur dessa mest frekvent besokta platser har
sedan 37 sajter fér barn och unga plockats ut. Webbplasterna har direfter
besokts under datainsamlingsveckan i november 2005. Webbplatserna kan
mycket vil ha dndrats direfter. Mediets férinderlighet och obestindighet utgor
tveklost ett forsvarande faktum dé man vill kartlidgga dess innehall. Vid bess-
ken pd webbplatserna har dock skirmdumpar sparats ned digitalt och dessa har
utgjort analysenhet i undersokningen. Sammanlagt har alltsi 93 olika
webbplatser studerats, vilket genererat sammanlagt 277 skirmdumpar (sidor)
for vidare analys.

All insamlad reklam, dvs. bade direktreklamen och internetreklamen, har
kodats och analyserats med hjilp av statistikprogrammet SPSS, Statistical Pack-
age for the Social Sciences.

Drygt 100 kg i breviddan per dr

Antalet hushall som ingick i den férsta delstudien (kartliggning av direktre-
klam) uppgick till atta. Vi fann inte ndgra signifikanta skillnader (varken avse-
ende ort eller bostadsform) mellan dessa hushall ifriga om mingden/antalet
forsindelser av direktreklam som mottogs under den studerade perioden. Tro-
ligen var antalet hushill i studien for fi. Vi kan dock konstatera att Stock-
holmshushillet fick flest reklamférsindelser under insamlingsveckan. Ming-
den reklam i studien mitt i kilo uppgick till sammanlagt ca 16 kg, vilket inne-
bir att varje hushall i snitt fick 2kg direktreklam under den studerade veckan.
Stockholmshushéllets reklamskérd uppgick dock till hela 2,65 kg.

Merparten av direktreklamen distribuerades koncentrerat under ett fital av
veckans dagar. Det totala antalet reklamforsindelser som kom in f6r analys upp-
gick till 251 stycken®, vilket vid en forsta anblick kan synas vara en mattlig
mingd. Men vid nirmare undersdkning visar det sig att det 4r en ansenlig
mingd direktreklam de svenska hushéllen tar emot. Om den studerade veck-
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an motsvarar en genomsnittlig vecka, skulle det innebira att svenska hushéll
far ca 31 reklamforsindelser per vecka. Der motsvarar 1612 reklamforsindelser per
ar eller uppskattningsvis 29 016 sidor direktreklam per dr och hushall!

Mer 4n 90 procent av all reklam som delades ut till hushéllen den berérda
veckan utgjordes av oadresserad reklam. Den adresserade reklamen bestod
under den studerade veckan av forsindelser frin ICA, TV4:s Lottospel, bilpro-
ducenter, en bokklubb for vuxna samt utskick frin Ridda Barnen. Vid pro-
jektets start trodde vi att vi skulle f2 in en hel del adresserad direktreklam, stilld
till férildrar, men med barn som tinkt malgrupp och slutkonsument (t.ex. Bar-
bieklubben, Go-boken, Disneyklubben m.fl.). En allmin uppfattning 4r att
denna sorts reklam ir allt vanligare i direktreklamen. Undersokningen ger dock
inte stdd for ett sddant antagande.

Mat viktigare dn minniskor

En stor del av direktreklamen till hushallen var inte inriktad pa en specifik pro-
duktkategori, utan en knapp tredjedel av direktreklamen var reklam fér flera
olika slags produkter. Den storsta enskilda produktkategorin utgjordes dock
av livsmedelsreklam (ca 18 procent) foljt av reklam f6r hemelektronik (datorer,
mobiltelefoner, teveapparater, vitvaror m.m. ca 13 procent), heminredning (ca
10 procent) och smycken & skénhetsmedel/kosmetik (6 procent).

Mat utgér ett centralt inslag i reklamen. Mat forekommer nimligen inte
bara i livsmedelsreklam utan 4ven i andra reklamférsindelser. Mat anvinds i
ménga sammanhang for att formedla atmosfir, kinslor eller bara locka 6gat.
Det visade sig att i 65 procent av alla reklamf6rsindelser forekommer bilder p&
mat. Vi konstaterar dirmed att mar forekommer oftare i bild in minniskor i
direktreklamen, di minniskor “endast” forekommer i 57 procent av reklamut-
skicken. Ett forvinande resultat var ocksd det faktum att barn férekommer i
bild i 104 av de 251 distribuerade reklamforsindelserna, dvs. i drygt 40 procent
av utskicken avbildas barn oavsett vad reklamen handlar om. Detta synes sir-
skilt anmirkningsvirt med tanke pa att direktreklamen snarare vinder sig till
de vuxna 1 hushillet 4n till barnen (vilket dock inte hindrar dem fran att ta del
av den). En mojlig forklaring till detta resultat kan vara att annonsérerna trots
allt férsoker locka barnen i hushallet till att ta del av reklamen genom att expo-
nera barn i den. En annan forklaring kan vara att annonsérerna férsoker lad-
da sina produkter med immateriella virden som t.ex. oskuldsfullhet, trygghet,
omsorg, lekfullhet och naivitet genom barnassociationerna for att dirigenom
framstd som mer trovirdiga.
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Livsmedelsreklamens utbud

Vad kinnetecknar da sjilva utbudet i livsmedelsreklamen? Livsmedlen framfor
andra tycks vara de proteinbaserade animalierna t.ex. olika slags kétt, fisk, fagel,
dgg, dven korv, leverpastej och kottpdligg. En fjirdedel av alla livsmedel som
det gors reklam f6r hamnar i denna kategori. Att kott 4r livsmedlet framfor
andra blir ocks3 tydligt i det att i merparten av alla annonsbilagor for livsme-
del har man valt att placera kott (frimst rate ndt- eller fliskkote) pa forsta sidan.
Kottet har alltid haft en sirskild stillning i var kost och symboliserar status,
makt och potens. Men i visterlindsk kultur ir kinslorna och uppfattningarna
kring det roda kottet inte alls enkla och sjilvklara utan férknippade med en hel
del ambivalens. Samtidigt som det réda kottet dr &travirt och anses fint kan det
vara farligt att f3 i sig for mycket av det (for en mer utférlig diskussion om kot-
tets och matens symboliska
betydelse se t.ex. Mennell,
Murcott & Van Otterloo,
1992; Lupton, 1996; Beards-
worth & Keil, 1997).

Efter kottkategorin kom-
mer livsmedelskategorin
frukt och gront med ca 16
procent av det totala utbu-
det. Till denna kategori har
alla icke foridlade frukter
och gronsaker forts, dvs.
bide firska, frysta, torkade
och konserverade frukter
och grénsaker. Det finns
dock anledning att tro att

kategorin #r ndgot stérre i
denna kartliggning 4n vad
den skulle varit under en
annan tidpunke pd Aret.

Bild 1. Animalier éir den stirsta |
livsmedelskategorin i direktre-
Flamens livsmedelsrelelam.
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Eftersom studien ir gjord strax innan jul 4r andelen torkad fruke (russin, fikon
och dadlar) samt olika slags nétter troligen storre dn vanligt. Det skulle dock
vara virdefullt med kompletterande studier under andra perioder av dret for
att fi klarhet 1 eventuella variationer 1 livsmedelsreklamen, inte bara nir det
giller fruke och gront utan dven de andra livsmedelskategorierna. Mejeripro-
dukter utgor en tredje stor utbudskategori. Medelvirdet uppgér till tio pro-
cent av all livsmedelsreklam. Firdigritter/halvfabrikat uppgr till ca 4tta pro-
cent av utbudet, medan bréd endast stdr for ca fyra procent av reklamutbu-

det.

Reklamen kontra idealen

Kostréd och niringsrekommendationer varierar dver tid, men ir ocksd kultu-
rellt bestimda. En idé som utvecklades under 1970-talet for att hjilpa oss att
gora ritt val vid vira matinkép men ocksd vid servering av mat var den s.k.
tallriksmodellen (Bruce, 2004).

Tallriksmodellen visar hur man kan fi bra proportioner i en maltid och
modellen illustreras vanligtvis med hjilp av en tallrik. Merparten av tallriken
(40 procent) bestdr av frukt och gront. Ungefir lika stor del av tallriksutrym-
met bor utgdras av pasta, ris, potatis och brod. Den minsta delen fylls slutli-
gen med kétt, fisk och dgg (20 procent). Sé ser en vilavvigd maéltid ut.

En friga vi stillt 4r hur pass vil reklamutbudet passar in pd denna enkla
modell. Jimf6relsen 4r inte optimal eftersom livsmedelsreklamen inte ir utfor-
mad for att passa in pd modellen. Inte desto mindre kinns jimforelsen rele-
vant att gora for att fi en indikation pd huruvida reklamen markant avviker
frin denna slags generella kost-/méltidsrekommendationer.

Om Sveriges konsumenter skulle idta i enlighet med livsmedelsreklamens
utbud skulle den nationella genomsnittliga méltiden se ut enligt diagrammet
i figurr. Vi kan enkelt konstatera att andelen animalier (kott, fisk och dgg) dr
nigot storre i livsmedelsreklamen 4n den rekommenderade tallriksmodellen
och att andelen frukt och grént ir ansenligt mycket mindre i livsmedelsrekla-
men jimfért med idealmodellen.

For att kartligga den ohilsosamma maten i reklamen skapades ett adderat
index, kallat OHM-index (OHilsosam Mat). Detta index inkluderar mat som
dr onyttig och rik pa tomma kalorier. Ibland gér dessa livsmedel ocksd under
benimningen utrymmesmat. I undersékningen innebir det foljande produkt-
kategorier: lisk, godis, choklad, chips, kakor och bakverk samt sota efterritter
och mellanmal (t.ex. glas, krimer och puddingar).
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O animalier
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8%

4%

Figur 1. Livsmedelsreklam (%) i direktreklamen.

*OHM-index (OHdilsosam Mat) anger den sammanlagda andelen onyttig mat av livsme-
delsreklamen uttryckt i %. OHM Gr ett adderat index och inkluderar foljande kategorier:
godis, choklad, chips, lisk, efterriitter (t.ex. glass, puddingar, krimer) och sita mellanmil,
samt kakor och bakverk.

I diagrammet ovan framgér hur stor andel av livsmedelsreklamen som utggrs
av ohilsosam mat (OHM). Det visade sig att i snitt utgdrs 18 procent av maten
i livsmedelsreklamen av ohilsosam mat. Pipekas bor dock att i detta index har
varken mycket séta mejeriprodukter eller flingor, inte heller firdigritter eller s.k.
”snabbmat” inkluderats, vilket skulle ge ett betydligt hogre indexvirde. Skilet
drtill 4r act det hade kriivts en analys av deras niringsmissiga innehall pa detalj-
nivd for att fi en korrekt kategorisering av sidana produkter. Likavil som det
finns “snabbmat” som ir ohilsosam eller onyttig finns det “snabbmat” som 4r
nyttig. Mitningar av detta ligger dock utanfér studiens ramar. Det innebir dock
att OHM-indexet anger en miniminivd fér andelen ohilsosamma livsmedel i
livsmedelsreklamen, vilket 4r viktigt att halla i minnet.

Fragor kring hur varumirkeslojalitet skapas har stillts till det insamlade
materialet. Varumirkeslojalitet byggs bland annat genom anvindande av teck-
nade figurer, serier osv. som kopplas till den utannonserade produkten, men
ocksd specifika barnklubbar, givor, och tivlingar som rikear sig till barn. Det
visar sig att i merparten av all direktreklam under den studerade tidsperioden
finns éver huvudtaget inga spar av denna slags incitament. I livsmedelsrekla-
men forekommer ett fital fall. Ett sidant exempel 4r en glass som utannonse-
ras i Overskottsbolagets annonsblad. Glassen avbildas pd forsta sidan i
annonsbladet och har Disneys figurer i form av Nalle Puh och hans vinner pa
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forpackningen. De tydligaste fallen dir forssk att bygga varumirkeslojalitet
gors star att finna i leksaksreklamen. Dir forekommer savil tecknade seriefi-
gurer, hinvisningar till sirskilda webbsajter och klubbar samt uppmaningar till
barnen att skriva 6nskelistor som férildrarna kan anvinda sig av i julklapps-
handeln.

P4 det stora hela ir direktreklamens livsmedelsreklam ganska si osofistike-
rad och inte sirskilt tilltalande i sin utformning. Den ir férvisso tydlig i sitt
syfte dven om den kan te sig rorig och sviroverskadlig. Men, den ser snarare
billig och enkel ut dn attraktiv och associationsrik. Det dr dock inget negativt
i detta fallet att reklamen ser billig ut eftersom det kan fi mottagaren av rekla-
men att uppfatta dven maten som billig, vilket i sig lockar till kop. Mycket talar
ind3 for att direktreklamen ir inte den reklamkanal man i forsta hand anvin-
der sig av for att paverka barnens matpreferenser och konsumtion.

Internet som reklamkanal

Internet ir ett medium som forenar de traditionella mediernas mojligheter nir
det giller att underhélla och férfora tittaren eller besskaren. P4 Internet kom-
bineras firgsprakande grafik med alla tinkbara ljud- och ljuseffekter, musik och
rorliga bilder. Till detta kommer méjligheten till direkt interaktion med
mediet. Det blinkar, det blixtrar, bilder tonas ned, indrar form eller f6rsvin-
ner; rorelserna med musen 6ver skirmen ger stindiga beloningar i form av nya
sensationer, ljud, upptickter och erbjudanden som lockar besokaren vidare
bland de otaliga valméjligheter som finns. Att vara ute pd nitet ir som att
befinna sig i en outsinlig strém av upplevelser som vi — om vi vill — bara kan
flyta med i, och sa fir vi se var vi hamnar. "Internetzappandet” ger dirmed en
helt annan erfarenhet in tevezappandet (om de ens gér att jimféra), som nir-
mast ter sig rutinmissigt, hackigt och nistan statiskt. Vi kommer aldrig ling-
re 4n det tevetabldn och vart individuella kanalutbud erbjuder.

Teven har linge ansetts vara den absolut kraftfullaste reklamkanalen genom
sina mdjligheter att kombinera ljud och rérliga bilder. Detta 4r ocksa ett argu-
ment for det reklamf6rbud vi har for teve. Internet ir inget nytt medium, dven
om det ofta sorteras in under rubriker som “nya medier”. Vi har levt med Inter-
net i tminstone femton &r, men det finns inte ndgon lagstiftning som begrin-
sar reklam riktad till barn pé Internet, trots dess stora paverkanspotential. Lags-
tiftningen tycks allts slipa efter pd detta omréde.

83



Vetsocinlaga 2006 2 06-08-23 15.53 Sida 84$

FORFATTARE

Maten och uppmuntran till konsumtion smygs in

Vad visade dé var undersékning av livsmedelsreklam pé Internet? En forsta fré-
ga vi stillde var om livsmedel 6ver huvudtaget forekommer i bild och det visa-
de sig att sd ofta var fallet. P4 de livsmedelsrelaterade sidorna fann vi mat i 70
procent av fallen (vilket inte var sirskilt férvinande) medan vi pa de icke mat-
relaterade sidorna (chat, teknik- underhillningssajter) fann mat i ca 32 procent
av fallen. Vi kunde emellertid ocksd konstatera att di livsmedel férekommer i
bild upptar bilderna en férvanansvirt liten del av det totala sidutrymmet, oav-
sett vilken sorts sajt reklamen sorterar under. I undersékningen framgick att
mat och uppmuntran till konsumtion istillet for att tydligt kommuniceras i
en annons smyger sig in i andra ssmmanhang t.ex. i spel riktade till barn, tiv-
lingar, pyssel och olika internetaktiviteter.

Nir det giller exponeringen av mat ir skillnaden sledes stor mellan Inter-
net och direktreklam. I direktreklamen ges livsmedlen mycket plats av det tota-
la utrymmet och matreklamen ir tydlig i sitt syfte. Internet tycks diremot inte
anvindas i forsta hand f6r att exponera produkter och f6rséka frambringa den
typen av enkla ldginvolverande kdpimpulser som direktreklam och dven reklam
i butik efterstrivar, utan internetreklamen tjdnar troligen mer lingsiktiga rela-
tionsskapande syften. Dess intention blir dirigenom mindre tydlig och allt mer
svartolkad for den som utsitts for den. Vi dterkommer till detta senare i fram-
stillningen.

~2%

2% @ animalier

B brod

0 mejeri

6% O fardigritter

52% ® frukostflingor
18% @ ovr livsm.

m dryck

0 OHM*

7% 10%

3%

Figur 2. Livsmedelsreklam (%) pai Internet.

*OHM-index (OHdilsosam Mat) anger den sammanlagda andelen onyttig mat av livsme-
delsreklamen uttryckt i %. OHM Gr ett adderat index och inkluderar foljande kategorier:
godis, choklad, chips, lisk, efterritter (t.ex. glass, puddingar, krimer) och sita mellanmdl,
samt kakor och bakverk.
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Undersokningen visar att andelen onyttig mat i livsmedelsreklamen pé
Internet dr hog (se figur 2). Mer 4n hilften av livsmedelsreklamen pa Internet
handlade om det vi tidigare benimnt ohilsosamma livsmedel (godis, choklad,
chips, lisk, kakor och bakverk, samt efterritter och séta mellanmal). OHM-
index uppgick till 52 procent pa de sidor som var livsmedelsrelaterade respek-
tive 53 procent for icke livsmedelsrelaterade sidor (dvs. chat- och underhall-
ningssajter). Med andra ord tycks andelen ohilsosam mat i internetreklamen
inte vara beroende av om webbplatsen 4gs av en aktor inom livsmedelsindust-
rin eller om den #gs av annan akeor (dtminstone inte i det undersskta datama-
terialet). Den hoga andelen ohilsosam mat pd Internet kan jimf6ras med
direktreklamen dir OHM uppgick till “endast” 18 procent. Undersokningen
visade ocksa att flera av de webbplatser som hade mest material som vinder
sig till barn var sddana som hade en omedelbar koppling till ohilsosam mat.
Godis dr den enskilda livsmedelskategori som forekommer oftast pd undersok-
ningens studerade internetsidor (ca 25 procent). Direfter kommer kategorin
efterritter och séta mellanmal (ca 15 procent) varav merparten utgérs av glass
av olika slag. Lisk utgor ocksd en martligt stor produktkategori i reklamen (ca
9 procent).

Virt att notera ir att animaliska produkter forekommer sillan samt att fruke
och gront éver huvudtaget 7nze forekommer i internetreklamen i underssk-
ningen under den studerade perioden. Bida dessa livsmedelskategorier var
dock omfattande i direktreklamen, dir animaliska produkter utgjorde ca 24
procent av livsmedelsutbudet och frukt och grént stod for 16 procent av livs-
medelsreklamen.

Hur var det d& med barnen, férekommer det bilder pd barn pd Internet och
hur adresseras besskaren pd Internet? Hir visade undersokningen att barn men
ocksd vuxna forekommer inte si ofta i bild pa de analyserade internetsidorna.
Vuxna férekommer dock mer frekvent idn barn (pé 31% respektive 15% av inter-
netsidorna). Vi kan siledes konstatera att barn syns mindre frekvent pa de
undersokta internetsidorna jimfért med direktreklamen, dir vi fann bilder pa
barn i 40 procent av materialet. Att barn sillan forekommer pa de analysera-
de sajterna innebir dock inte att de #r helt frinvarande i cybermiljon. I hela
68 procent av sidorna finner vi spar efter barn (t.ex. i form av leksaker, barn-
teckning, seriefigurer, "barnhérna”, sdta djurbilder, pyssel m.m). Barnens nir-
varo mirks, dven om de inte ir synliga i bild, ocksd i sjilva tilltalet. Tvd exem-
pel pa detta ges nedan.

"Hej vad kul att du hittat vir nya hemsida! Hir kan du lisa mer om Karamell-
kungen och vért sortiment, blandat med tips pd bus och roliga lekar...”
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(www.karamellkungen.se)

"Tjenixen! Vilkommen ¢ill vir spelhérna. Hir finns det ett helt ging roliga
spel. Med jimna mellanrum dyker det dessutom upp nya. Dirfor dr det alldid
virt att komma tillbaka. Lira Lugnt! (www.scan.se)

I dessa appeller och uppmaningar framgir det tydligt att avsindaren vinder
sig till ett barn.

Familjen Smdgodis — barnens vinner pad niitet

En annan friga vi intresserat oss for i projektet dr hur varumirkeslojalitet ska-
pas i reklamen. Varumirkesincitament har i undersékningen definierats som
forekomst av varumirkesmaskotar, liksom tecknade barnbilder samt seriefigu-
rer kopplade till en produke. Likasd har erbjudande om medlemskap pd inter-
netsida, barnklubbar, inbjudan till tivling kopplad till sirskild produkt, erbju-
dande av varuprov samt sirskilt anpassat barnmaterial som inbjuder till inter-
aktion och olika aktiviteter kategoriserats som varumirkesincitament fér den
unge besokaren pd internetsidan.

Analysen visar att i 70 procent av allt analyserat internetmaterial forekommer
det négon form av varumiirkesincitament som riktar sig till barn. For det livsme-
delsrelaterade internetmaterialet var andelen sidor med spér av varumirkesin-
citament si mycket som 85 procent, medan andelen for kategorin icke livsme-
delsrelaterat material uppgick till 6o procent.

I manga fall kombineras olika slags varumirkesincitament. Exempelvis akrzi-
viteter riktade till barn (tips om hur man kan gora ett festligt kalas och ladda
ned olika sorters kalasinbjudningskort, recept, elektroniska malarbscker, spel

Tabell 1. Firekomst av varumdrkesincitament (%).

Kategori Livsmedelssidor | Icke livsmedsidor | Totalt
Maskot 36 o 28
Seriefigur, tecknad bild 33 23 27
Barnklubb, erbjud om medlemskap 18 7 15
Tavling 29 23 24
Varuprov 2 8 2
Barnaktivitet* 58 87 52

*spel, kalastips, e-kort, pyssel, roliga historier, nedladdningsbart material (musik, reklamfilm, dvd/vide-
oklipp, skarmslickare, bakgrundbilder, telefonsignaler, bilder att farglagga).
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Vagar du
testa vira

Jag dr vildigt stolt sver

att kunna erbjuda mina

fina prylar till frsal jning!
Dra musen sver

de smd bilderna f&r att se

hur de ser ut!

Bild 2. Exempel pi varumdrkesmaskotar: Karamellkungen, Tiger (Milko), Dennis (Scans
Hotdog) och Doglass (Hemglass).

m.m.) med exponering av varumirkesmaskotar (t.ex. Tigern Tony, Karamell-
kungen, kalven Calvin, Dumlegubben) och #ivlingsinbjudningar (Rittivling:
rita godismobler, rosta om bista reklamfilm, utse din favoritsmak).

Varusmirkesmaskotarna (se bild 2) dr méinga ganger sma, s6ta och oskyldi-
ga till karaktiren. De blir inte bara barnets personliga vinner och lekkamrater
(Hej kompis! ir et vanligt tilltal) de personifierar och forkroppsligar ocksd den
produkt som marknadsférs. Ett tydligt exempel pa detta dr familjen Smagodis
(se bild 3).

Familjen Smagodis bestir av Pappa Karl F(azer), mamma Marianne, sonen
Plopp och dottern Polly, alla med efternamnet Goodisson. De presenteras ifor-
da klidder med de olika chokladprodukternas produktlogotyper och i produk-
ternas typiska firger/ménster. Vi fir veta hur gamla de ir, deras fritidsintres-
sen, musiksmak och favoritgodis. Pappa Karl E ir forsiljare. Han gillar Rol-
ling Stones, ldser girna Mankells bocker och ir lagledare i ett fotbollslag pd
fritiden. Dessutom gillar han att segla och spela innebandy...och sa gillar han
”choklad, choklad, choklad i alla méjliga former!”. Mamma Marianne ir for-
skolelirare. Hon gillar alla Liza Marklunds bécker och hennes fritidsintressen
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Lyssna pa signalen hér!

Bild 3. Hemglass erbjuder besikaren att kostnadsfritt ladda ned foretagers viilkinda signa-
turmelodin till mobiltelefonen (Kiilla: hetp:/fwww. hemglass.se) och Familjen Smdgodis hos
Cloetta/Fazer erbjuder dig utiver spelmdjligheter, “kuliga klippark” pé familjen och deras
roda (Dumle-)bil.

dr hem & skola samt Friskis & Svettis. Inte helt férvinande gillar hon Mari-
anne-karameller, men ocksi t.ex. Geisha (http://www.smagodis.nu).

Utéver valet av genusrepresentationen i denna familj 4r familjen Smégodis
ett intressant exempel i den meningen att det tydligt visar hur sofistikerad
internetreklamen mot barn ir. Det kan ibland vara svért for en vuxen att dra
granser mellan reklam och redaktionellt material pa Internet. Hur svart ir det
dd inte f6r ett barn att forhalla sig kritisk till de kommersiella krafter de utsitts
for pd Internet, da reklam, redaktionellt material och underhdllning smilter
samman och blir till ett.

I det analyserade internetmaterialet finner vi ocksa dtskilliga exempel pa hur
besokaren lockas att frivilligt ineteragera med produkten eller varumirket
genom olika slags material som kan laddas ned till datorn. Exempel pa detta
ar reklamfilmer, musik, jinglar, datorspel, mobiltelefonsignaler, skirmslickare,
bakgrundsbilder, e-cards m.m. (se bild 3 och 4). Dirtill uppmanas besékaren
standigt att skicka vidare det som hon finner till sina kamrater eller bara tipsa
om det i kamratgruppen.

”Bjud dina vinner och utmana dem i vem som kan géra stérst bubbla” upp-
manar Hubba-Bubba under rubriken "Hiftigt Smaskigt Coolt!” (http://www.
wrigley.se). Likasd finner vi flera exempel dir barnet ska skicka information om
tivlingar vidare till vinner och bekanta samt utmana kamrater i spelturnering-
ar. Risifructi har exempelvis ett energispel kallat Fruit Frenzy med uppmaning-
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Bild 4. "Behiver du en visuell stund for att iindra huméorer?” Hiim-
ta en cool Coca-Cola skiirmsliickare eller ladda ned en bakgrunds-
bild till din dator (Kiilla http://www.cocacola.se).

en “Fixar du att komma in pa topp-listan? Passa pd att utmana en kompis!”
Barnen forvandlas pd detta vis till varumirkenas lakejer och gir industrins
drenden. Uppmaningarna kan for den unge konsumenten synas oskyldiga och
vinligt upplysande, men handlar knappast om vilgirningar frin den kom-
mersiella aktdrens sida. Hir utnyttjas alltsi barnen som en kanal f6r vidare
reklampaverkan i kamratgruppen. Kamratpaverkan ("peer preasure”) kan till
och med upplevas starkare in den massmediala.

Slutord

Forildrar och samhillet i stort ménar om sina barn. Barn ska till varje pris virnas
frin olika faror och all form av skadlig inverkan pa deras hilsa och vilbefinnan-
de. I ljuset av den negativa hilsoutveckling vi idag ser hos barn nir det giller 6kad
risk att drabbas av diabetes II, vervikt och fetma, synes det bekymmersamt att
barn i s stor utstriickning uppmuntras till konsumtion av ohilsosam mat.

Projektets tva forsta delstudier visar med all tydlighet att andelen ohilsosam
mat i livsmedelsreklamen #r hég, i synnerhet pd Internet. Vér studie visar att
i direktreklamen utgjordes 18 procent av livsmedelsutbudet av ohilsosam mat.
Nir det giller internetreklam handlade mer #n hilften av matreklamen om
onyttig mat.
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Till skillnad frin direktreklamen riktar sig Internet tydligt till barn i mark-
nadsféringen av mat. De storsta internetsatsningarna och de mest utvecklade
barnsidorna fann vi hos de aktsrer som gjorde reklam f6r ohilsosamma pro-
dukter. Internet 4r den reklamkanal som nirmast kan liknas vid teven, som hit-
tills ansetts vara den mest kraftfulla reklamkanalen. Det som kidnnetecknar
Internet 4r dess formaga att kombinera ljudeffekter med rérliga bilder med mo;j-
ligheten till direkt interaktion. Det som kidnnetecknar markandsféringen av livs-
medel pé Internet gentemot barn ir att den ir otydlig och svér att uppticka.
Reklam kan mycket vil forklis till en tivling eller ta formen av ett spel dir
godisbitar ska itas eller fingas och hamburgare ska stekas i rask takt, ackom-
panjerat av pulserande musik och diverse ljudeffekter. Reklamen bygger pa fri-
villig interaktion och ir ofta till och med placerad under en flik som kallas noje
eller underhallning, vilket gor den dn mer svér att forhalla sig kritisk till. Initia-
tivet ligger dessutom hos barnet som beséker webbplatsen och di interaktionen
ar frivillig upplevs den sannolikt inte som s patvingad och efterhingsen som
till exempel tevereklam. Internetreklamen ir pd sd vis mycket forsdtlig.

I de multimediala aktiviteterna exponeras varumirken och vicks associationer
kring produkter pa ett lustfyllt och forfinat sitt. Syftet med Internetreklamen tycks
dirmed vara en mer lingsiktig relationsskapande paverkan mellan konsument och
varumirke dir lojaliteter skapas och vinskapsband byggs mellan den unge kon-
sumenten och de “vinner” som han eller hon méter pa Internet.

Alla internetsidor 4r dock inte lika illavarslande och som alltid finns det dven
goda exempel som fir std tillbaka pd grund av de mindre bra exemplens domi-
nans. Det framgdr i var undersokning att en del livsmedelssajter har tagit ett stor-
re ansvar 4n andra nir det giller barn och hilsa t.ex. genom att tillhandahélla
kunskap om kropp och hilsa, vikten av att 4ta balanserat och motionera. En hel
del aktorer uppmuntrar ocksa till lek och rérelse. Det forefaller dock som att livs-
medelsindustrin d& den vinder sig till en vuxen mélgrupp pé Internet ir mén
om att framstd som ansvarstagande, tala om hilsa och vikten av en sund livsstil,
men pd de sidor som vinder sig till barn framstdr inte detta som lika viktigt.

Procordia Food ir ett exempel pa en stor livsmedelsproducent som insett sin
betydelse i befolkningens hilsoutveckling. P4 deras webbplats finner man fsl-
jande pastdende: "Med vira produkter, vr kommunikation och vir marknads-
foring paverkar vi livsmedelskonsumtionen i Sverige. Didrmed paverkar vi ock-
sd svenska folkets hilsa.” Detta pastiende visar med all tydlighet p& en med-
vetenhet om livsmedelsindustrins roll och ansvar. Retorik och praktik ir
emellertid inte alltid samma sak. Var undersékning av reklam med fokus pa
ohilsosamma livsmedel och barn visar att en hel del aterstér att gora.
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Noter

1 Uttalande av Klas Sjdberg, forskare och likare vid Universitetssjukhuset MAS, Malmé, vid pre-
sentationen av forskningsprogrammet “Foundations for the innovative communication of
information about helathy food”, Lund, 2003-03-31.

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

3 Det svenska tevereklamforbudet giller TV-kanaler som sinder frén Sverige och innebir att TV-
reklam inte fir utformas i syfte att finga uppmirksamheten hos barn under 12 ar samt att reklam
inte fér sindas i direkt anslutning till barnprogram (se t.ex. Jarlbro, 2001)

4 Den totala mingden reklam som ingdtt i analysen uppgdr till 4569 reklamsidor av varierande
storlek.

5 Reklamens omfattning varierade mycket. Det genomsnittliga (m) sidantalet per forsindelse
uppgick till 18 sidor, men spridningen var stor (std=16,8). I direktreklamen fanns sévil reklamb-
lad omfattande bara en sida, som reklamprodukter (kataloger) pd hela 106 sidor.
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