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Forord

Fa saker vacker s& manga tankar och kanslor sguorfkéing konsumtion. Ett sarskilt laddat
amne ar mat. Det vi stoppar i oss. Vem ater vadpfta och hur paverkar vart dtande oss?
Forskning om barn sétter ocksa starka kanslorji Btprojekt som kombinerar de tva
amnesomradena mat och barn blir darmed per autotadtiat. Projektet har darfor inneburit
en stor utmaning, men det har ocksa engagerataurgrat manga intressanta och
stimulerande diskussioner med representanter ifr@médelsindustrin, medier, politiker och
foraldrar.

Projektet "Marknadsforing av livsmedel — barn, el ohalsosam mat” ar unikt pa manga
satt. Det &r unikt sa till vida att det har kara&taav pilotprojekt pa omradet. Liknande
studier av denna omfattning har aldrig tidigareayeftirts i Sverige. Det ar ocksa unikt i den
meningen att projektet langt innan det startaderfier medial uppméarksamhet och véackte
mer samhalleligt intresse &n manga projekt nagdasjrens efter avslut. Projektet har
salunda varit bade inspirerande och forskningsméksrikt for alla involverade i
processen.

Vart syfte har aldrig varit att kritisera livsmeslieldustrin eller den livsmedelsreklam som
produceras, ej heller att hjalpa livsmedelsindnsiridkomma berattigad kritik. Var
utgangspunkt ar emellertid att det ar en demolkiatigtighet att veta nar man utsatts for
kommersiell paverkan, oavsett alder. Var forhopgriinatt resultaten av detta projekt ska
kunna ligga till grund inte bara for fortsatt fomskg, utan ocksa for en fortsatt diskussion om
vara barn och deras halsa samt den kommersielkrksvbarn idag utsétts for.

Forhoppningen &r att rapporten ska fylla nagraeakuhskapsluckor vi lange haft nar det
galler hur livsmedelsreklam i olika medier med fekaé barn och ohalsosam mat ser ut.
Rapporten skulle darmed ockséa kunna ligga till drfér beslut avseende markandsforing av
mat till barn.

Vid Enheten for medie- och kommunikationsvetenskamds universitet, har tva forskare
medverkat i projektet. Ansvarig for projektet hanfessor Gunilla Jarlbro varit. Ansvarig for
undersokning, analys samt rapportskrivande arrifilelena Sandberg ensam. Vi vill bada
rikta ett stort tack till var uppdragsgivare Svesg<onsumentrad, i synnerhet Jan Bertoft och
Louise Ekstrom, for ett mycket gott samarbete.

Lund den 25 augusti 2006

Helena Sandberg



Inledning

Barn for liksom vuxna ett allt mer stillasittande IMatvanorna bland barn férsamrades under
hela 1990-talet. Andelen barn och unga som driésdr varje dag har férdubblats och
andelen barn som séllan eller aldrig ater fruktdiaat, skrev barnombudsmannen Lena
Nyberg i DN-debatti samband med en undersékning av barn och unggomar
levnadsforhallanden (Nordstrom, 2001). | detta samimang diskuterades ocksa de
férsamrade matvanornas betydelse for den tilltagdeuinan bland barn. Ungefar en tredjedel
av befolkningen i Sverige ar 6verviktig eller licer fetma. Det saknas motsvarande
nationella representativa data om barns vikt ondéoch det ar darfor svart att presentera
sakra statistiska uppgifter for hur évervikt- oettniautvecklingen bland barn ser ut. Olika
studier visar dock att 15—25 procent av barnerlD8arsaldern ar 6verviktiga, varav 1-5
procent ar feta. Forekomsten av Overvikt och feiarasaledes 6kat orovackande sedan 1980-
talet och utvecklingen i Sverige stammer val medgadandra lander (Jansson & Danielsson,
2003; Livsmedelsverket, 2005). En aterkommandepaisk konsumentundersoknirglobal
Food, Diet and Wellbeing MonitdGfK, 2006) visar emellertid att medborgarna sjéivte

ser fetma som ett hot mot den personliga hélssamnima studie konstateras dessutom att
europeiska modrar rangordnar varken "att vara akegv eller "fetma” som sarskilt viktiga
fragor i samband med de egna barnens halsa.

I november 2003 utfardade regeringen ett uppdhagtsmedelsverket och Statens
Folkhalsoinstitut. Uppdraget bestod i att ta fratruaderlag till en handlingsplan fér goda
matvanor och en okad fysisk aktivitet. Arbetet tegade i ett stort antal mal, strategier och
79 konkreta insatser for att det ska bli lattaresienska folket att ata battre och réra sig mer
och pa sikt bromsa den "fetmaepidemi” som mediciaararnar for. Planen rymmer bland
annat ett foérslag om att inféra en begransning akkmadsféring av mat riktad till barn. Den
rymmer ocksa ett forslag om att Sverige pa EU-skaverka for att tv-reklam for mat riktad
till barn forbjuds samt ett forslag om att markrfédsgen av mat i Sverige behdver bevakas
(Livsmedelsverket, 2005).

Detta utg6r bakgrunden till det forskningsprojedtrsinitierades av Sveriges Konsumentrad
ar 2005, och som harmed sammanfattas och avrapgmrte

Projektets syfte och design

Det har lange funnits en omfattande internatiofoeikning om barn och reklam, inte minst
barn och tv-reklam. Merparten av forskningen hattskUSA och i Kanada (Tufte, 2006),
men vi ser allt fler europeiska och nordiska studaen handlar om reklam och barn (se t.ex.
Jorgensen, 1992; Bjurstrom, 1994; Jarlbro, 200&jn®ch reklamforskningen i Sverige har
dock lange, med internationella matt matt, variga. Nar det galler forskning om
livsmedelsreklam specifikt ar den annu mer begmindat finns exempel pa internationella
studier som behandlar barn och livsmedelsreklan{tiéx. Haggart, Harris & Tugend, 1996;
Dibb, Gordon, Powell & Tull, 2001), men det finnsné inga publicerade svenska studier
som fokuserar pa livsmedelsreklam an mindre livatsedklam och barn.

Projektet "Marknadsforing av livsmedel — barn melt ohalsosam mat” ar saledes unikt och
har karaktaren av pilotprojekt pa omradet. Projeitdinansierat av Nordiska Ministerradet

! Nyberg, L. (2001) Barnombudsmannen och SCB i ppoat:"Okande orattvisor mellan barDagens
Nyheter(010529).



samt svenska Konsumentverket. Projektet dgs avgegaKonsumentrad och var roll i
projektet ar att pa uppdrag av Sveriges Konsumémfeiomfora den vetenskapliga analysen
av den livsmedelsreklam som samlas in. Malgruppeneklamen i studien ar barn och unga
konsumenter upp till och med 12 ars alder.

Aldersgransen &r vald med hansyn till den lagsti§ivi har i Sverige sedan 1991, och som
galler forbud mot tv-reklam riktad mot baragen utgdr i sin tur frdn vad nordiska
reklamforskare ansett vara den alder da barrutih kan férsta inneboérden av reklam samt
séarskilja den frAn annat medieinnehall (Tufte, J988ikterna om denna aldersgréns varierar
bland reklamforskare. Standpunkterna tycks beronpdorskningen ar finansierad med
offentliga eller privata medel. Jarlbro (2001) kiatsrar i sin forskningsoversikt att olika
forskningsresultat refereras beroende pa vilkge Bom forsvaras; det vill siga om man
foresprakar respektive opponerar sig mot reklamfénba tv for barn. Att idag havda att
reklam ar en harmlos foreteelse eller att denpdteerkar oss i sa stor utstrackning, vilket
vissa roster gor gallande, ter sig ocksa motséfydlisénte minst med tanke pa att det arligen
investeras drygt 50 miljarder kronor i reklam bagverige (IRM, 2006). Aven om denna
siffra inte sager nagot om reklamens faktiska eéekittnar siffran om den stora tilltro som
marknaden eller snarare annonsorerna har till nedstes verkan. Det framstar dessutom som
hogst osannolikt att sadana summor skulle inves@madet inte gav en avkastning i form av
Okade forsaljningssiffror. | projektet "Marknadsifig av livsmedel — barn mat och ohalsosam
mat” har det inte varit mojligt att studera reklamaererkningar utan projektet har i férstone
varit inriktat pa att kartlagga det faktiska innk¢tdi reklamen. Projektets syfte har inte desto
mindre varit flerfaldigt.

1. Det forsta syfte med projektet &r, som redan p@taddt kartlagga den
livsmedelsreklam som barn i malgruppen méter elggoneras for i hemmet. Har
finns stora kunskapsluckor att fylla. Hur ser rekéan ut och vilken sorts mat gors det
reklam for i olika reklamkanaler? Hur stor andelnaaten i reklamen kan betraktas
som ohéalsosam? Ar reklamen tydlig och skild frarighmedieinnehll? Vem och vad
moter den unge konsumenten i reklamen och hur skaamarkeslojalitet? Detta ar
exempel pa nagra av de fragor vi vill ha svar péojektet.

2. Ett andra syfte ar att presentera ett matinstrurs@mt ska kunna anvandas i framtida
komparativa reklamstudier i Norden.

3. Ett tredje syfte med projektet ar generera kunsiaap kan ligga till grund for
eventuella atgarder pa omradet.

De medier och kanaler som granskats i projekt&ilgnde:
» Adresserad och oadresserad direktreklam
e Ett 60-tal serietidningar
» Olika sorters webbplatser pa Internet
e Tv-reklam (TV3, TV4, Kanal 5, Cartoon Network)

Allt datamaterial har samlats in under en och sartidsperiod. Det ror sig om en vecka i
november manad ar 2005 (16/11-22/11). Allt mateséah samlats in har dock inte

2 Det svenska tevereklamforbudet géaller TV-kanaten sander frAn Sverige och innebér att TV-reklaie far
utformas i syfte att fanga uppmarksamheten hos liader 12 ar samt att reklam inte far sandas ktlire
anslutning till barnprogram (se t.ex. Jarlbro, 2001



analyserats utan i nagot fall har ett urval gjdetsakt hur material har selekterats och samlats
in redovisas i rapporten i anslutning till varjdsdedie. Sveriges Konsumentrad har ansvarat
for datainsamlingen och undertecknad har svararalys av det insamlade materialet.

Rapportens fortsatta disposition

Projektet bestar sammanlagt av tre delstudier.liRa delstudierna presenteras och
diskuteras var for sig under separata avsnitt.tFédovisas delstudien om direktreklam och
serietidningar, darefter kommer internetstudiefn, sist presenteras studien av tv-reklam.
Rapporten avslutas med en sammanfattande diskud&iate centrala slutsatserna av
projektets olika delar sammanstélls. | somligalteberapporten éverskrider kolumnsumman
100 procent. Det forklaras av att decimaltal avatadippat till narmsta heltal. For att 6ka
lasbarheten har merparten av tabellerna ordnaitsaeskild tabellbilaga (Bilaga 1). Det
foreslagna matinstrumentet (enligt punkt 2 ovaepspnteras ocksa i bilaga allra sist i
rapporten.



Direktreklam och serietidningar

Den forsta delstudien i projektet inkluderade salixktreklam till hushall som undersokning
av barn-/ och serietidningar. Delstudien ar enlto@ersokning, vilket innebar att all
direktreklam som distribuerades och alla serietigar som fanns tillgangliga i handeln under
undersokningsperioden inkluderades i studien.

Datainsamling

Direktreklamen samlades in under perioden 20054l {efhsdag) tom 2005-11-22 (tisdag) i
nio hushall spridda pa foljande orter i Sverigetéborg (radhus), Hisings Karra (brf, Igh),
Lund tva hushall (villa samt hyreslgh), Hagersteyrésigh), Bromma (villa), Stockholm
(brf/lgh) samt Umea tva hushall (bada radhus).gfiet for att inga i studien var att hushallet
inkluderade barn och att dessa var under 13 areNigranskning visade sig att ett hushall
(Hisings Karra) fick kategoriseras som bortfalladénen i hushallet var aldre @n 13 ar. Kvar
stod saledes atta hushall.

Hushallen fick i uppgift att skicka in all direkkdam under ovan namnda period, saval
adresserad som oadresserad reklam, enligt brexamashingar som Sveriges Konsumentrad
skickade ut. All reklam skulle dateras av nagonshallet och det skulle ocksa tydliggoras
fran vilket hushall reklamen kom. Merparten av hllem var mycket noggranna med detta,
medan andra inte uppfyllt de anvisningar som givitéssa fall missade hushallen att ange
avsandare pa nagra forsandelser. | andra fall dessashallen att datera reklamen. Det gick
dock till viss del att med hjalp av handstil pastimdelser att gissa sig till vem avsandaren ar.
Det gick ocksa i viss man att sluta sig till ndlaenen distribuerades till hushallet da manga
(dock inte alla) reklamutskick har en angiven ghgtsperiod tryckt pa forstasidan. Med hjalp
av detta har vi dragit slutsatser om datum foraekitskicket. Det framkom ocksa att en del
av den direktreklam som gar ut till hushallen i Sye ar identisk eller atminstone snarlik
(med mindre lokala variationer) oavsett utdelnimgstigot som ocksa har varit till hjalp vid
dateringen av reklamférsandelserna.

Direktreklam resultat

Det gick inte att finna nagra signifikanta skilleadvarken avseende ort eller bostadsform)
mellan dessa hushall ifrAga om mangden/antaledridedser direktreklam under den
studerade perioden.

Antalet reklamutskick under den berorda veckaneit 251 stycken. Stockholmshushallet
fick flest reklamférsandelser under den studerategen.
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Diagram1. Direktreklamens distribution (%) under den studerade veckan 16/11-22/11-2005 (N=251)

Den mest omfattande distributionen skedde manddger21 november, da 35 procent av all
reklam distribuerades till hushallen (se diagrasart tabellbilagan sist i rapporten tabell
loch 2).

Reklamens omfattning och format

Den totala mangden rekldrsom ingatt i analysen uppgar #5669 reklamsidoav varierande
storlek. Den vanligaste storleken pa direktreklavamnA4 (ca 39 procent) och A3 (ca 30
procent) ( se tabell 3). Fjorton procent av alldamforsandelser har ett avvikande format,
dvs. ett format som sticker ut formmassigt, mea éften kvalitetsmassigt. Det géaller
framforallt reklam fér varor som kan klassas sorkbnsumtion (t.ex. smycken, design,
"markesvaror”)

Reklamens omfattning varierade mycket. Det genaottligai (m) sidantalet/férsandelse
uppgick till 18 sidor, men spridningen var stod¢st6,8). | direktreklamen fanns saval
reklamblad omfattande bara en sida, som reklamgpted(kataloger) pa hela 106 sidor.

Merparten av alla DR-utskick bestod dock av annibagbr pa antingen atta sidor (ca 20
procent) eller 16 sidor (ca 20 procent). S& mysket en tredjedel av reklammaterialet
utgjordes av reklambroschyrer eller kataloger somfattade mer &n 20 sidor (se tabell 4). En
forklaring till det stora antalet omfattande reklmwschyrer kan vara att julen ndrmade sig
och att manga foretag skickar ut reklam infor sante julklappshandel. Det kravs dock en
kompletterande studie vid en annan tidpunkt paféredtt utrona om den studerade perioden
avviker fran resten av aret pa denna punkt.

Mer an 90 procent av all reklam som delades uhtiihallen den berdrda veckan utgjordes av
oadresserad reklam. Den adresserade reklamen hegtedden studerade veckan av
forsandelser fran ICA, TV4:s Lottospel, bilprodutsamen bokklubb for vuxna samt utskick

¥ Mangden reklam i studien matt i kilo uppgar samiagirtill 15,95 kg, vilket innebar att varje hush&nitt
fatt 2kg direktreklam under den studerade veck&ckholmshushallets reklamskord uppgick till 2,86 k



fran Radda Barnen. | det insamlade reklammateri@gtekommeiinte nagot fall av
adresserad direktreklam stalld till foraldrar, memed barnen som tankt malgrupp

Totalt delades 251 reklamforsandelser ut till hilshd undersokningen. Givet att den
studerade veckan motsvarar en genomsnittlig véékaushallen i Sverige ca 31
reklamférsandelser per vecka, vilket far anses garbhetydande méangd reklabet
motsvarar 1612 reklamforsandelser per ar eller g@imingsvis 29 016 sidor
direktreklam/reklamannonser per ar och hushall!

Direktreklamens innehall

En stor del av direktreklamen till hushallen vaeifor en sorts produkt, utan en knapp
tredjedel (28 procent) av direktreklamen var rekf@ndiverse olika produkter (t.ex.
innehaller reklamblad fran Jysk reklam for sdvabied heminredning och utensilier som
textilier och leksaker)Den storsta enskilda produktkategorin utgjordeskdae
livsmedelsreklanfjca 18 procent) foljt av reklam for hemelektrodlatorer, mobiltelefoner,
tv-apparater, musikanlaggningar och vitvaror) (8gfiocent), heminredning (ca 10 procent)
och smycken, skénhet/kosmetik (6 procent) (se t&el

Livsmedel i reklamen

En forsta fraga vi ville fa svar pa var hur stodelnav direktreklamen som utgjordes av
livsmedelsreklam, och héar fann vi alltsa att citlaprocent av reklamutskicken faller inom
den kategorin och har ndgon av de stora matkedgmmaavsandare (tex. Coop, ICA, AG
Favor, Vivo, Hemkop mfl). Livsmedel forekommer daken i annan reklam &n den som kan
klassas som livsmedelsreklam. Mat anvands i flanansanhang for att formedla stamningar,
kanslor eller bara locka dgat. Det visade sig @& procent av alla reklamforsandelser
forekommer livsmedel pa bild (se tabell 7). Rakviarort de reklamblad som de facto ar
livsmedelsreklam (17%) sa uppgar andelen direkarakined syfte att salja annan produkt &n
livsmedel, men med bilder pa mat/livsmedel, tillgt8cent. Vi konstaterar darmed att
livsmedel oftare avbildas &n manniskor i reklamédrdelser eftersom manniskor
forekommer "endast” i 57 procent av reklamutskickemtabell 12).

Livsmedel som blickfang

Vilken sorts livsmedel &r det dd som anvands sackfaing i reklammaterialet? Det visade
sig att i manga fall sa forekommer flera olika sostlivsmedel samtidigt (67 procent). Det
kan vara t.ex. olika sorters tilltugg (oliver, pope, salta kex, sétsaker) med drycker eller en
hel maltid som ar framdukad pa ett bord. | annaaiidr vitvaror, tex. spisar, kylskap och
frysar visas manga ganger en pizza som bakas nudgherse kylvaror och gronsaker i
kylskapsdorren osv. Den livsmedelskategori sonsoftarekommer som blickfang och som
enda kategori (dvs. inte tillsammans med andrariedel) afrukt och gront(ca 20 procent)
foljt av kakor och bakverk (ca 6 procent) (se thBglDet finns atskilliga exempel dar
antingen pepparkakor eller réda "julapplen” forekner som blickfang/illustration, vilket
kan forklaras av tidpunkten péa aret da datainsamlgenomfordes.

Livsmedelsreklamens utbud
| samtliga delstudier i projektet har vi anvant asssamma kategorier nar det géaller att
kategorisera livsmedelsutbudet. De tolv kategaaen tillampats ar féljande:



1. L&sk, sbtade drycker

2. Ovriga drycker (te, kaffe, vatten)

3. Animalier (kott, fisk, fagel, agg)

4. Frukt & gront (farsk och torkad frukt och gront awdiupfrysta artor och
tomatkonserv)

5. Fardigratter (t.ex. djupfrysta ratter, burksoppor)

6. Godis, choklad & chips

7. Kakor & bakverk

8. Brod

9. Efterratter & sota mellanmal (t.ex. glass, kranlgingar)

10. Mejeri

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

| tabell 13 (i tabellbilagan) beskrivs i detalj matutbudet ser ut i direktreklamen. Vi finner
en stor variation nar det géller antalet produkten utannonseras i direktreklamen
(range=71, min=2 och max=73). | snitt rymmer livslasreklamens annonsblad 43 stycken
livsmedel.

Livsmedlen framfor andra ar de proteinbaserade tléka slags kott, fisk, fagel, agg, aven
korv, leverpastej och kéttpalagg. Totalt utgor deddivsmedel i denna kategori ca 24
procent, dvs. en fjardedel av livsmedlen som det ggklam for. Att kott &r livsmedlet
framfor andra blir ocksa tydligt i det att i merfgar av alla annonsbilagor for livsmedel har
man valt att placera kott (framst ratt not- elléskkott) pa forsta sidan.

1

landen giller (11-27/11. Géller k
. i 3 p 3 y #
et 40
i
w -

-FARSK FLASKFILf.[mnm,Irk ICA. Storpack. (
Ifroris 49:96/lca Nav 1 LAn lLiun A

Bild 1. Kott placeras ofta pa forstasidan i direktreklamen (Foto: F. Miegel)

Kott har alltid haft en sarskild stallning i vardtach symboliserar status, makt och potens.
Men i vasterlandsk kultur ar k&nslorna och uppfagarna kring det roda kottet inte alls
enkla och sjalvklara utan forknippade med en hebdwivalens. Samtidigt som det réda
kottet ar atravart och anses fint kan det varagfizakt fa i sig for mycket av det (for en mer
utforlig diskussion om kottets och matens symbalisktydelse se t.ex. Mennell, Murcott &
Van Otterloo, 1992; Lupton, 1996; Beardsworth & IK&D97).
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Férsk svensk

Skinkstek

med ben, av gris

9 . Firsk svensk
< Flaskfilé

_ Snabblada
vikt ca 2 kg, innehller
Skinksnitsel
Lovbiffe Minutbiff

ar att vi far hela
wvaran i retur innan "Bast-fore-datum”
samt att kvitto och etikett kan uppvisas.

i
Vad riknas som firskvara?

Parskyarugarantin omfattar avdelningar for
Kott, Chark, Ost, Brod, Delikatess, Mejeri
och Frukt & Gront.

Bild 2. Animalier utgor storsta kategorin i livsmedelsutbudet (Foto: F. Miegel)

Efter kottkategorin kommer livsmedelskategorin trakh gront med ca 16 procent av det
totala utbudet. Till denna kategori har alla ickeatllade frukter och grénsaker férts, dvs.
bade farska, frysta, torkade och konserveradedruddh gronsaker. Det finns dock anledning
att tro att kategorin ar nagot storre i denna &gghing an vad den skulle varit under en
annan tidpunkt pa aret. Eftersom studien &r gjtmaksnnan jul ar andelen torkad frukt
(russin, fikon och dadlar) samt olika slags ndtteligen storre &n vanligt. Det skulle dock
vara vardefullt med kompletterande studier underaperioder av aret for att fa klarhet i
eventuella variationer i livsmedelsreklamen nargigier frukt och gront.

Mejeriprodukter (ost, smor, margarin, mjolk, filmm) utgor en tredje stor utbudskategori
medelvardet uppgar till tio procent av all livsmisdeklam.

Fardigratter/halvfabrikat uppgar till ca atta pnotcav utbudet, medan brod endast star for
knappt 4 procent av reklamutbudet.

Vid kartlaggningen av de olika livsmedelskategargehar enbart forekomsten av ett
livsmedel registrerats. Salunda har hansyn intigstéiti det faktiska utrymme som ett givet
livsmedel far. En till ytan stor bild pa en frukartillskrivits samma "varde” som en liten bild
pa en frukt. Vanligtvis lyfts nagot enstaka livsrakftam i livsmedelsreklamen och ges stdrre
utrymme &n ovriga. Det finns dock inget som tydgaft ohalsosamma livsmedel far ett
ytmassigt storre utrymme i livsmedelsreklamen dadsamma livsmedel. Samtidigt kan
konstateras att bildstorlek har naturligt nog betge nar det géller att skapa uppméarksamhet
och vacka konsumenters intresse for utannonsemode, vilket ocksa utnyttjas i
reklamsammanhang.
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Livsmedelsreklamens tallriksmodell

Kostrad och naringsrekommendationer varierar Gdenten ar ocksa kulturellt bestamda. En
idé som utvecklades under 1970-talet for att hjalpmatt gora ratt val vid vara matinkp men
ocksa vid servering av mat var den sk. tallriksnliedg(se t.ex. Bruce, 2004).

Tallriksmodellen visar hur man kan fa bra proparéioi en maltid och modellen illustreras
vanligtvis med hjalp av en tallrik. Merparten allrtken (40 procent) bestar av frukt och
gront. Ungefar lika stor del av tallriksutrymmetrhiigoras av pasta, ris, potatis och brdod.
Den minsta delen fylls slutligen med kott, fisk didyg (20 procent). Sa ser en valavvagd
maltid ut.

Livsmedel i DR

L andel lask
andel 6vriga livsmed

andel dryckesreklam

andel frukostflingor

andel brod

andel kakg

andel godis,

andel halv/prefabrik gindel frukt och gron

Diagram 2. Livsmedelsreklamens tallriksmodell

En fraga vi stallt &r hur pass val reklamutbudetspain pa denna enkla modell. Jamforelsen
ar inte optimal eftersom livsmedelsreklamen intatfsrmad for att passa in pa modellen.
Inte desto mindre kanns jamforelsen relevant att §ir att fa en indikation pa huruvida
reklamen markant avviker fran denna slags genekeis/maltidsrekommendationer.

Om Sveriges konsumenter skulle ata i enlighet nwsthledelsreklamens utbud skulle den
nationella genomsnittliga tallriken se ut enligagliam 2. Vi kan enkelt konstatera att andelen
kott, fisk och agg ar nagot storre i livsmedelsaekén an den rekommenderade
tallriksmodellen och att andelen frukt och gronaasenligt mycket mindre i
livsmedelsreklamen jamfort med tallriksmodellen.

Ohéalsosam mat

Ett index har skapats 6ver andelen ohélsosam liwamedelsreklamen. Detta index
inkluderar féljande produktkategorier: lask, godisips, choklad, kakor och bakverk, samt
sota efterratter och mellanmal (tex. glass, krameddingar). Indexet har ett medelvarde pa
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18 procentDet innebar att i snitt utgdrs 18 procent av matémsmedelsreklamen av
ohalsosam maPapekas bor dock att i detta index har inte faiédier eller "snabbmat”
inkluderats, vilket skulle ge ett hogre indexvar8kalet till att de fardiglagade ratterna inte
har inkluderats i indexet ar att det skulle kréanalyser av deras naringsmassiga innehall for
att utréna huruvida de skall anses ohalsosammairiée Likaval som att det finns
"snabbmat” som ar ohalsosam finns det "snabbmati &ohalsosam. Matningar av detta
ligger dock utanfér studiens ramar.

Onyttig mat pa forstasidan

| nastan 20 procent av all direktreklam (n=47) kimamer ohalsosam mat pa forsta sidan.
Den ohélsosamma maten som avbildas pa reklamblédlestasidor fordelar sig pa foljande
kategorier: kakor och bakverk (36 procent), sotargdtter och mellanmal (23 procent), godis
(15 procent) och laskedrycker (6 procent) (t.ebmjist eller annan sot kolsyrad dryck) (jfr
tabell 10).

Barn i direktreklam

Barn anvands séllan som blickfang pa forsta sidaklamutskicken. | 80 procent av
reklamen finns inte barn avbildade pa forstasidaen i 20 procent av materialet forekommer
barn pa framsidan. Vi finner dock inte nagot falli@smedelsreklam dar barn exponeras pa
forstasidan, daremot forkommer det bland annatkekttieklam for leksaker, heminredning,
klader och hemelektronik (se tabell 16).

Barn férekommer i 104 forsandelser av de 251 thgéiade reklamforsandelserna, dvs. i
drygt 40 procent av utskicken avbildas barn oawssdtreklamen handlar om. Nar endast ett
barn féorekommer i reklamen ar det vanligare atkfir avbildas an pojkar (25 respektive 18
procent) (tabell 17). | ytterst fa fall gar detdratt avgora barnets kon, tex. da barnet avbildas
bakifran eller da bilderna &r oskarpa. Den vantigaspresentationen av barn ar dock pojke
och flicka tilsammans (ca 54 procent av fallen).

Nar det galler barnens skattade alder (tabell i&)r\det sig att riktigt sma barn (bebisar)
sallan forekommer i den studerade direktreklamegigbarn ar en nagot vanligare kategori
da barn avbildas ensamma. Férekommer mer an et beklamen ar det mest brukligt att de
har olika aldrar, dvs. att mindre barn (dagisbantildas bredvid ett lite aldre barn
(skolbarn), kanske ett tankt aldre syskon. Tonairgr ingen framskjuten plats i
direktreklamen och forekommer sallan.

Merparten av barnen ar aktiva i reklamen (tabell B@ gor olika saker antingen ensamma
eller tillsammans med andra barn eller vuxna. Desigi spelar spel, leker, samtalar, dansar
eller lagar/ater mat. Den matlagning som barnemésig at i reklamen &r huvudsakligen
pepparkaks- eller annat julbak och ar med stoestadikhet ett resultat av den valda
undersokningsperioden. Barn som bakar pepparkatanrjulgrot m.m. finner vi saval i
livsmedelsreklam som i reklam fér andra produksiempelvis finner vi flera bilder pa barn
med kopplingar till livsmedelskonsumtion elleradining i DUKA:s direktreklam, i reklam
for Verner & Verners koksredskap men ocksa i IC#nsonsblad. | merparten av all
direktreklam saknas dock kopplingar mellan barn roet.

Fragor kring hur varumarkeslojalitet skapas hdlitstéill det insamlade materialet.
Varumarkeslojalitet byggs bland annat genom anvéahelav tecknade figurer, serier osv.
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som kopplas till den utannonserade produkten, nsksdospecifika barnklubbar, gavor,
tavlingar som riktar sig till barn m.m. Det visag att i merparten av all direktreklam under
den studerade tidsperioden finns inte tydliga spadenna slags incitament. |
livsmedelsreklamen forekommer ett fatal fall. Ettlant exempel ar en glass som
utannonseras i Overskottsbolagets annonsblad. élasbildas pa forsta sidan i
annonsbladet och har Disneys figurer i form av &Bilh och hans vanner pa forpackningen.
De tydligaste fallen dar forsok att bygga varumaéaldgalitet gors ar i leksaksreklamen. Dar
forekommer saval tecknade seriefigurer, hanvisnitijaarskilda webbsajter och klubbar
samt uppmaningar till barnen att skriva 6nskelistun foréaldrarna kan anvanda sig av i
julklappshandeln.

Serietidningar
Totalt har 56 tidningar ingatt i undersokningenlfaga 2). Dessa utgdr merparten av alla
tidningar pa svenska som ges ut till malgruppem bader 12 ar.

Av dessa 56 tidningar hade 20 stycken gavor hatiidieiningen (se bild 3) och var
plastade. 11 av tidningarna med gavor kan klassastjgjtidningar, texGo Girl, My Little
Pony, Witch, WinxochSagoprinsessarExempel pa gavor som héljde med dessa tidningar
var lappglans, armband, harklammor, harband. Attidaingarna med gavor kan anses vara
konsneutrala och lases saval av pojkar som flitkorScooby-DopMusse PiggBamseTom

& Jerry ochPokémonGavor som foljde med dessa var mobilspel, samtgrkkamtartikel,
pennor. En av tidningarna med gava kan anses varavren pojktidningStal-Kalle Gavan
som fdljde med denna tidning var en slags pistdlkaimplastmaterial som barnet sjalv
bygger ihop.

Bild 3. Exempel pa "gratis” gavor som féljer med serietidningar och skapar extra kopincitament (Foto:
F. Miegel)

Det forekommer en hel del reklam i dessa tidningarav de mest frekventa annonsérerna
utover serietidningsforlagen sjalva ar Phone Zame séljer tillbehor till mobiltelefoner tex.
ljudsignaler, musikjinglar, bakgrundbilder, anineaiter m.m. Den vanligaste formen av
reklam i tidningarna &r dock reklam for kommandgawbr av tidningen eller andra
seriemagasin. Vi finner dock aven reklamannonsebdéklubbar, spel, DVD-filmer,
samlardockor (t.ex. Clobberin’ en sorts monsteioaadocka fran Toy Biz eller Winx-dockor
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sma sjalvlysande feer i snygga klader fran Mabélgker, prenumerationer, musikinstrument
m.m.

Gransen mellan reklam och icke-reklam &r langniBgilvklar. Ett aterkommande inslag i
tidningarna &r olika tavlingar for lasarna. Prisernlessa tavlingar exponeras i bild och kan
trots att de ar tankta som beloning ses som eiil $nioh av kommersiell paverkan. Salunda
exponeras tex. Game Boy Advanced (GBA), Tamagotshisi elektroniska "varelser” i
fickformat som kraver omvardnad likt ett husdjurianehavaren), GeoMag (magnetisk
byggsats) och Winx magiska trollspdn med fleradddkes i seriemagasinen.

Bild 4. Gransen mellan reklam och icke-reklam &r svar att dra. Ofta doljs kommersiella budskap i form
av en tavling.

Nagra av tidningarna &r inte serietidningar utam ik&llet klassas som "magasin”. De har
ocksa veckotidningarnas A4-format till skillnadrfrenanga av serietidningarna som har ett
mindre format. Till denna tidningskategori kan ®taex.Go Girl, Frida ochJulia. Det som
utmarker dessa ar att de inte innehaller serier likaar innehallsligt mer den traditionella
veckopressen med reportage om mode, skdnhet redatiskvallerspalter om k&ndisar, film
och musiktips, receptspalter horoskop m.m. Dessantjar har ocksa en annan méjlighet till
och form av kommersiella budskap an serietidningalEixempelvis finner man flersidiga
modereportage med unga flickmodeller iférda kldd&n de stora kladkedjorna som H&M,
Lindex, Indiska, JC mfl. En annan form av "reklaér’de sidor med kdptips som ges till de
unga lasarna. Det kan handla om produkter som seaes hargelé, smink, och andra
hygienartiklar.
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Livsmedelsreklam i barntidningarna
Livsmedelsreklam star knappt att finna i ndgonidningarna. Det finns dock nagra fa fall
och dessa kommer att presenteras och diskuteras.ned

Fall 1 Godis

| Winx Club(nr 9 2005) insidan utannonseras "Jatterolig yiitg!” 6 lyckliga vinnare far en
racool Icy-docka! (se bild 4 ovan) Men inte nog naetl Hela 10 stycken vinner en megastor
godislada! Jippie! Bilden visar dockan i centrunh oppe i vanstra hornet dar blicken
vanligtvis forst stannar vid avscanning av inforimasmaterial, ser vi en stor hég med godis.
Godiset ar dock inte kopplat till nagot specifidrumarke.

Fall 2 och 3 Godisreklam

| Kalle Anka(nr 46, 2005) finner vi tva fall av livsmedelsrekial bada fallen handlar det om
godis. Den férsta reklamannonsen har rubriken "@dah Roligare!” och forestéller en
blandad godispase fran Konfekta kallad Antligenldy. Annonsen visar padsen och dess
varierande innehall. Texten under bilden lyder: 'thNur Antligen Lérdag blivit &nnu godare.
Fylld med annorlunda godis. Goda nyheter. Spannamdder och roliga 6verraskningar”.

CORIRER

MU har Anligen Lordag bifil innu godare. Fylld med annorunds godis. Goda nyheler. ¢
: Spannande smaker aeh rofigs Gveraskingar. H

Bild 5. Godisreklam i Kalle Anka (nr 46, 2005)

Det forekommer inte barn eller vuxna i bild. Annengir mycket fargrik och har en livfull
grafik, vilket gor att den sticker ut ur det Ovrigmehallet i tidningen. Den andra
reklamannonsen finner vi pa sista sidan och aralisdika uppenbar som den forra (se bild
6). Det ar en annons for Kinder (chokladgodis). fikém lyder: "Vinn en vecka for familjen i
Salen Ski Resort”. Barnen forvantas samla tre lekieger fran 3 olika Kinder-produkter samt
skriva en slogan for Kinder och Klappen. En vinnewenmer att valjas bland de insanda
bidragen. Med denna annons exponeras saval varatsinin produkterna i ett sammanhang
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som inte sjalvklart uppfattas av lasaren som rekkin att kunna delta i tavlingen maste
dessutom barnet képa och prova pa 3 av Kindersgamtiukter, vilket &r ett satt for Kinder
att fanga upp och locka till sig nya konsumenter.

Bild 6. Godisreklam i Kalle Anka (nr 46, 2005)

Fall 4 Snabbmatskedjan Burger King

| Frida (nr 23, 2005) finner vi det sista exemplet ochatescksa en tavling med koppling till
en livsmedelsproducent. | detta fallet ar det Bukjag. Genom att para ihop ratt kandispar
kan lasaren vinna tva "maltider” (meals) pa Burgiarg. Annonsen ar liten och férekommer i
ett sammanhang dar den inte sjalvklart uppfattas eso reklamannons. Den ligger insprangd
bland flera mindre notiser om kandisar (se bild 7).

Sienna flyttar o
8 dejtar ny kille

Bild 7. Reklam for snabbmatskedjan Burger King i form av en tavling (Frida nr 23, 2005)
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Mat i seriernas varld

Undersodkningen visar att i serietidningarnas veddmat sallan en central roll att spela. Vi
finner sallan bland de undersokta tidningarna radtpsta sidan, med nagra fa undantag.
Exempelvis sitter Knasen och hans van Plato oclaskatatis pa omslaget tlnasennr 21.
Kusinen Alexander sitter pa omslaget KhlleAnka(nr 46 2005) och smatter in
chokladpraliner i munnen med Kajsa vid sin sidadaBhat exempel &r 87:an som under
rubriken Bedragaren "blottar sig” i skenet av etlyda pa serieomslaget (nr 5 2005) och
visar da att insidan av rocken &r fullbehangd medl (skinka, prinskorvar som dinglar, korv,
pilsner m.m.). P4 omslaget t#ivampBob Fyrkar(nr 5 2005) kan vi lasa GLASS! med
versaler men vi ser ingen glass pa omslaget ocmsdaget tillwitch (julspecial 2005) finns
en liten bild pa godis i en julstrumpa.

e A 15 niarber 5055 5 R E 440 @AW%E’%-
V—=1/—=] == 7

Bild 8. Tva exempel dar livsmedel forekommer pé serieomslagets framsida

Aven om mat och livsmedel inte tycks ha en cembthinnebar det dock inte att det inte
forekommer budskap om mat i dessa tidningar. \fidimagra fall varda att lyfta fram.

Herman Hedning

| tidningen Herman Hedning férmedlar den inledaségen en viss syn pa mat och halsa som
relief mot den samhalleliga debatten om fetma. H@sgranne agnar sig at
"hyperbiodynamisk” gronsaksodling. Herman kallat fie ogrds medan grannen forklarar att
det vore bra for en kolesterolknarkande klotklums $Herman att ata lite mer gronsaker.
Herman blir arg och tycker att odlingen &ar skum obbgripligt. Herman gar istallet hem for
att agna sig at sin passionerade hobby, vilketattagning. Det innebar att han kokar ihop
smalt spack fran en steroidgodd muskeltjur, etiqdarsmor, nagon liter gradde,
lattfermenterad vitlok m.m. "Detta ar vad vi kana&allar energirik mat”. Han blir dock
gruvligt besviken och arg d& han ska smaka avrsia §or den smakar illa. Det visar sig att
nagon har bytt ut smoret mot lattmargarin. Ve adaf Jag ar forgiftad skriker Herman.
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Har stélls gronsaker mot animaliskt fett och uredddn ar att gronsaker ar inget fér en riktig
karl utan har kravs det maximalt med energi odmigtgarin ingar inte i denna diet.

Gustaf
Mat betyder mycket for seriekatten Gustaf och mattiganska sa vanligt inslag i skildringen
av kattens liv.

Seriestrip A
1) Ar du lycklig Gustaf fragar hussen. Gustaf tittyckligt pa sin tomma skal. Pekar pa den
och tanker Ingen mat, ingen lycka!

Seriestrip B
2) Gustafs husse och Gustaf sitter bredvid varaodnaiter. Det var en halsosam maltid sager
hussen till Gustaf. Ja, jag tyckte inte heller aan,dénker Gustaf.

[ T T e —"
HALECEAM T TreTE INTE

[ HELLER OM.DEN

=) =

Bild 9. Exempel p& matbudskap i seriernas vérld. Katten Gustaf antyder att nyttig mat inte ar god mat.

Seriestrip C
3) Varsagodensallad,varsdgoden sallad, varsagod, sallad ....det finns inget ratt satt att
saja det till honom....

Exempel B och C har ocksa de en undertext som sdigeyttig mat ar inte god mat, och att
gronsaker &r inte att betrakta som riktig mat!

Asa-Nisse

Matlarm kan betraktas som en egen kategori av madalid och har ofta ett stort allméant
intresse. Det ar ett medieutbud som ar spannantiesatoch vacker darfor stor. Matlarmens
retorik finner vi &ven i seriernas varld dar mavasterar riskrapporteringen i medierna. Ett
exempel harpa ar en helsida i Asa-Nisse nr 5 208Ks{dan). I nasta nummer blir det
LARMRAPPORTER om halsorisker som florerar... foljt en seriestrip (se bilaga). Med
underrubriken: "Tank pa vad du stoppar i dig. M#igylasning far du i alla fall i”....nasta
nummer av tidningen.
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Tank pa vad tlu stoppar i dig!
Ma yﬁgriasnnq T d afah

Bild 10. Matlarm férekommer aven i seriernas varld.

Receptsidor

En annan slags budskap kring mat finner vi i detidmingar som inte ar serietidningar utan
liknar veckopressen (t.ex. Frida, Julia mfl.). Behs dock inga tidningar av detta slag for
pojkar. | de veckopressliknande tidningartna firmienatbudskap i sarskilda reportage och
receptspalter t.ex.Julia Vinterspecial(s. 46) "Smarrigt k&k” pizzatunnbrdd, piroger apion
spagetti med rakor, och nagra sidor senare (s.30debept pa godis under rubriken "God Jul
— Gott riktigt gott. Julia tipsar om julgottisetraanan vill ata hela julen”. Det handlar om
kanderade applen, mumsigt knack och en "cool” prigkaka. | tidninge@o Girl finns ett
uppslag med Halloweeninspirerade kakrecept pa Eladdss och Marangspoken. | tidningen
Frida finner vi ockséa recept. Reportaget handlar orfixatten tjejmiddag och det som ska
serveras ar Fajitas, Guacamole och till sist chibklausse. Den mat som foreslas ar inte
anmarkningsvart ohalsosam aven om det finns erdviss/ikt av recept pa sotsaker och
kakor/bakverk.

Den slutsats vi kan dra efter analysen av serigtigmna ar att det forekommer fa exempel pa
regelratt livsmedelsreklam i dessa tidningar urtier studerade perioden. De
reklamannonser som dock férekommer rymmer sotsatesnabbmat och ar inte alltid enkla
att sarskilja fran ovrigt material i tidningarnai. 8¢r ocksa att i de mer veckopressliknande
"barntidningarna” forekommer en viss dominans aept pa efterratter och soétsaker framfor
recept pa valbalanserade och sunda maltider.
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Internetreklam

Foreliggande avsnitt behandlar delstudie tva ortareloch Internet med fokus pa ohalsosam
matreklam till barn. Internet har blivit en allktigare kanal for barn och unga och ar efter tv
och radio det medium som barn dgnar mest tidggnbmsnitt lagger barn (9-14 ar) i Sverige
cirka en halvtimme om dagen pa Internet. Variatinagan dock vara stora och om vi bara
ser till de faktiska brukarna uppgar tiden blan@inetanvandarna till ca 73 min/dag (i
hemmet) (Nordicom-Sverige, 2006). Internet ar oadetdmedium man oftast anvander sjalv,
dvs. inte i séllskap av andra. Mer an en tredjasiebveriges barn i aldrarna 9-11 ar uppger
sig ocksa ha tillgang till en dator i sitt eget rooh s& manga som 40 procent av barnen
chattar pa natet med personer de kanner eller gkoompisprogram ("communities”)
(Medieradet, 2005).

Representativitet

| internetstudien har material fran Internet samiatoch s.k. skarmdumpar har utgjort
analysenhet i undersékningen. En svarighet nagalkr att understka Internet ar att det
finns ingen kand totalpopulation (det totala aritalgangliga sajter), inte heller finns det en
urvalsforteckning for att kunna faststélla ett esmntativt stickprov. Detta far till foljd att
resultaten av den undersokning som presenteras med@iste behandlas med viss forsiktighet.
Resultaten kan inte generaliseras till Internet s@thet. Resultaten av undersdkningen sager
oss inget om forekomsten av onyttig matreklam pérhet i stort, inte heller kan vi uttala oss
med sékerhet om all internetreklam riktad till bad@remot ger denna forsta explorativa
internetstudie oss en uppfattning om vissa giviardss den varld manga av vara barn méter
pa Internet. Undersokningens resultat kan alltaéviidsak hanforas till de sajter som ingatt i
undersokningen, men kan ligga till grund fér hygetefor fortsatt forskning och tendenser
varda att undersdka narmre.

Datainsamling och urval
Med anledning av tidigare férda resonemang hastedtegiskt urval tillampats for
datainsamling. Foljande tva kriterier har varitarigspunkter fér urvalet av internetmaterial:

1. Livsmedelsrelaterade internetsidor (stora svenskakdelsproducenter, kanda
produkters varumarken, restauranger samt handeln)

2. Internetsidor som barn och ungdomar upp till talofia bestcker (oavsett innehall)

Urvalet av livsmedelsrelaterade internetsidor hartg av representanter for Sveriges
Konsumentrad. Sammanlagt har 56 livsmedelsrelatesajer valts ut. Dessa listas i bilaga 3.
Urvalet av populdra internetsidor hos barn hartgjored hjalp av undersékningsféretaget
Nielsen NetRating. Aven dessa sajter listas i raeps bilaga 3.

Nielsen NetRating arbetar med undersdkningar i &llisksh har en mjukvara

inprogrammerad hos sin konsumentpanel som regstder sidor internetanvandaren besoker.
Bland dessa hushall finns aven barn som har makstillstand att medverka i
undersokningar. Mjukvaran har under en manad regattvilka hemsidor som
familjemedlemmarna besokt. Det framgar dock inte véushallet som besokt vilka sidor,
utan hushallets totala internetsurfande registnenaer den givna perioden. Sammanlagt har
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476 599 personer i Sverige ingatt i undersoknin@assa personer har besokt i genomsnitt 2
313 hemsidor. Den genomsnittliga tiden som agrtatgérnet under en manad (september
2005) uppgick till 10,5 timmar per person. Ur de2s3l 3 registrerade mest frekvent bestkta
webbsidor har 37 sajter for barn plockats ut.

Sammanlagt har alltsa 93 olika hemsidor studerats.

Tva projektassistenter (grundutbildningsstudenigHandelshogskolan i Stockholm) har
under den berérda datainsamlingsveckan i novendléét 1-22/11, 2005) besokt samtliga
utvalda hemsidor och gjort skarmdumpar som sedaratgpdigitalt. Den ena personen har
besokt hemsidor som livsmedelsindustrin erbjuden Bndra personen har besokt de
hemsidor som Nielsen NetRating tagit fram. Skarmplammar endast sparats fran de sajter
dar assistenterna funnit livsmedelsreklam respektiaterial anpassat for barn i malgruppen.
| 29 fall (av 93) har projektassistenterna inteniimagot material av de slag som patalas ovan
och saledes har deras besok pa hemsidan inte ganeiigon skarmdump for vidare analys.
Inte desto mindre har dessa besok genererat emppufiLi den meningen att de har ingatt i
den totala undersokningen och legat till grundo@rakning av statistik for att fa en korrekt
bild av de sidor som undersokts. Ett "nollresultathamligen ocksa att betrakta som ett
resultat.

Det insamlade datamaterialet (skarmdumparna) hraftdélamnats vidare till undertecknad
for kodning och analys med hjalp av analys- ochisttigprogrammet ,SPSS(atistical
Program for the Social Scienge$ samband med kodningen av materialet har bggivks
anyo pa de olika sajterna for att fa en uppfattmingsidornas uppbyggnad och eventuella
ljud- och bildeffekter grafik, spelfunktioner m.m.

Internet resultat

| Internetundersokningen har sammanRigt skarmdumpairan de utvalda sajterna
analyserats. 227 av dessa kommer fran livsmedatsratle sidor och 50 fran icke
livsmedelsrelaterade internetsidor. Anledningdratilundersokningen rymmer sa fa enheter
fran kategorin icke livsmedelsrelaterade intermiets{dvs. chat- teknik och
underhallningssidor) beror pa att assistenternangamlingen av materialet (och den forsta
gallringen) varken fann livsmedelsreklam eller miatesom vande sig sarskilt till barn pa
flera av de 37 bestkta hemsidorna.

Av de 277 dumpar som icke desto mindre ingar i tsitleingen utgors en dryg tredjedel av
forstasidor medan merparten av materialet har mtgay lankar/sidor som utgatt fran
huvudsidan, men lett bestkaren vidare pa sajten.

Det livsmedelsrelaterade internetmaterialet utgjdr87procent av férstasidor och 63 procent
av lankar som leder bestkaren vidare pa sidanddltagaller det icke livsmedelsrelaterade
internetmaterialet sa bestar detta material tilp&&ent av forstasisdor och 17 procent utgérs
av lankar vidare pa de undersokta sajterna.

Den sajt i undersdkningen som har genererat flgsi akArmdumpar och material som
vander sig till barn ar McDonalds (16 dumpar). &lav dessa vander sig dock inte exklusivt
till barn, utan saval foraldrar som barn adressekadra sajter med mycket barnmaterial och
eller livsmedelsreklam &r mejerierna (t.ex. Milkb dumpar, Skanemejerier 10 dumpar),
Kellog's (12 dumpar, men har finns en av de mestaklade sajterna for barn av samtliga
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undersokta livsmedelsajter och betydligt fler dungdaulle kunna sparats ned).
Karamellkungen, Hemglass, Malaco Leaf, Pepsi oatgis ar andra exempel pa
livsmedelssajter med valutvecklade sidor med mealté&t yngre konsumenter under
undersokningsperioden. Den sajt som genereratsk@tndumpar bland de icke
livsmedelsrelaterade sajterna ar Lunarstorm (11pdujn

Ser vi till urvalet i stort har livsmedelssajtemge@nererat ca 80 procent av det analyserade
materialet. Teknik, chat- och underhallningssajtgor ca 20 procent av det analyserade
materialet. Av livsmedelshemsidorna handlade mégpasm endast mat medan knappt en
tiondel erbjod andra tjanster eller produkter utdixesmedel (t.ex. kop av klader,
banktjanster).

Av det undersokta livsmedelsrelaterade internetrizdét kan 48 procent kopplas till
ohalsosam/onyttig mat, dvs. materialet kommer §@dis-, chips- lask, glass eller kak-
/bakverkssajt (t.ex. Karamellkungen, 7-up, OLW, @8&ce). Ungefar halften av alla
undersokta livsmedelsrelaterade skarmdumpar hdr idte en uppenbar koppling till onyttig
mat (t.ex. Scan, Skanemejerier, Frebaco).

Exponering av livsmedel pa natet

| analysen staller vi oss dels fragan om livsmédelr huvudtaget forekommer pa bild pa
internetsidan, dels hur stor del av sajten somratgd bilder pa livsmedel. Det visade sig att i
62 procent av fallen forekommer livsmedel i bildipgrnetsidan. | 38 procent av fallen
forkommer dock inte mat/livsmedel i bild.

Resultatet for de tva olika hemsideskategorierivartiedelsrelaterad hemsida respektive icke
livsmedelsrelaterad hemsida) ser ut enligt foljande

Tabell 1. Livsmedel i bild pa Internet

Forekommer livsmedel i bild pa sidan? (%)
Livsmedel Icke livsmedel
Ja 70 32
Nej 30 68
100 100

Intressant nog kan vi ocksa konstatera att da kix@hexponeras pa internetsidorna utgor
dessa bilder pa mat i majoriteten av fallen (75p&f&ent) en mycket liten del av sajtens
innehall eller mindre an halften av sidans innetiditta galler bada kategorierna av
hemsidor.

Med tanke pa att en stor andel av det undersotigaietmaterialet ar hamtat fran
livsmedelsforetag ar det forvanande att bilderiysmedel inte far mer utrymme pa
internetsidorna. En slutsats man kan dra av detét énternet anvands inte i forsta hand for
att visa upp produkterna och darigenom skapa e&sse och kdpsug, utan internetsidorna
tjianar huvudsakligen ett annat syfte (mer om dsdtare under varumarkesincitament). En
annan tolkning av resultaten ar att avsandarnassméedelsreklamen (pa Internet) medvetet
valt att inte gora exponeringen av livsmedel ségpatande (eller uppenbar) for besokaren. En
tredje forklaring kan vara att livsmedel de factp@neras pa internetsidorna men

23



skarmdumpar fran sidor dar produkterna finns hamdagyon anledning inte kommit med i
urvalet av material till undersékningen.

Livsmedelsreklam pa internet

Kartlaggningen av internetsidorna visar att andeleyttig mat ar hog. Nedan presenteras
maten som vi finner pa internetsidorna fordelatlpdlika hemsideskategorierna:
livsmedelsrelaterad hemsida samt icke-livsmedelsgedd hemsida. Den hdgra kolumnen
anger procentsiffror for hur livsmedelsutbudetwartidigare studerad direktreklam i Sverige
under samma insamlingsperiod (16—22 november 2005).

Tabell 2. Vilken slags mat handlar internetreklamen om jamfort med DR?

Livsmedel Andel/kategori pa Andel/kategori pa Andel/kategor
livsmedelshemsidaicke livsmed.hsida i direktreklam
Godis, choklad, chips 25 23 8
Efterratter och sota 15 0 2
mellanmal
Lask 9 15 3
Kakor/bakverk 3 15 5
Kott, fisk, &gg 2 0 24
Fardigratter/snabbmat 11 0 8
Frukt och gront 0 0 16
Frukostflingor g 8 1
Mejeriprodukter I 0 10
Flera olika 19 23 0
livsmedel*
Annat** 5 15 23
Kolumnprocent 101 99 100
N=144 N=13 r=71 (2-73)
OHM:-index*** 52 53 18

*= exponering av t.ex. kaffe och kakor sida vidasaller chips och lask samtidigt

**= annat kan t.ex. vara en tallrik med lagad naatira drycker an lask som kaffe, te, mineralvasamt
alkohol, men ocksa mjolpaket, ris m.m.

***= OHM-index (OHalsosam Mat) anger den sammankagddelen onyttig mat av livsmedelsreklamen
uttryckt i %. OHM é&r ett adderat index och inkluglefdljande kategorier: godis, choklad, chips, Jadfterratter
(t.ex. glass, puddingar, kramer) och sota mellanssht kakor och bakverk. Det inkluderar dock varke/cket
sota mejeriprodukter eller flingor, inte hellerdigratter/snabbmat. Det hade kravts en naringsamsly
detaljniva for att fa en valid kategorisering adada produkter. OHM-indexet anger darmednémiminivafor
andelen onyttiga livsmedel i livsmedelsreklamen.

OHM-index for internetstudien visar att andelenttigymat av livsmedelsreklamen uppgar
till 52 procent (pa livsmedelsrelaterad internea¥ickspektive 53 procent (pa icke
livsmedelsrelaterad internetsida) vilket ar betydfiogre an OHM-vérdet i direktreklamen
som uppgick till 18 procent. Undersokningen vidisa att andelen onyttiga livsmedel av
den totala andelen livsmedel som det gors reklamddle studerade sidorna ar betydligt
hogre i internetreklamen an i direktreklamen riktiichushallen.
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Godisarden enskilda livsmedelskategori som férekommestftandersokningens studerade
internetmaterial (ca 25 procent). Darefter komnategorin efterratter och séta mellanmal (se
tabellen ovan) varav merparten utgérs av glasdika slag.

Vart att notera ar att animaliska produkter forekoen ytterst sallan (tva procent) samt att
frukt och gront 6ver huvudtageite forekommer i internetreklamen i undersokningenaund
den studerade perioden. Bada dessa livsmedelskiategar dock omfattande i
direktreklamen, dar animaliska produkter utgjorde€24 procent av livsmedelsutbudet och
frukt och gront stod for 16 procent av livsmedettamen.

De livsmedelsprodukter som vi finner reklam fordeéicke-livsmedelsrelaterade hemsidorna
ar framst godis, chips, lask , kakor och bakverdt & dock viktigt att papeka att underlaget
ar osakert och tillater inte vidare slutsatser amlivsmedelsreklamen ter sig pa denna typ av
internetsidor. Resultatet far endast ses som ékaitioh om hur det kan se ut pa denna slags
hemsidor. Ytterligare undersokningar erfordrasgfibma en saker slutsats.

En annan aspekt av reklamen pa Internet som urldsr&oférekomsten av ohéalsosam mat pa
sajtens huvudsida (den férsta som dyker upp). Bate sig att i knappt 50 procent av fallen
forekommer ohalsosam mat redan pa forsta sidae fissinedelsrelaterade hemsidorna.
Aven har utgor godis och chips den storsta katag@6 procent) foljt av séta
efterratter/mellanmal (12 procent), lask (4 progemth kakor/bakverk (4 procent).

For kategorin icke-livmedelsrelaterad internetsajtdet lite annorlunda ut. | cirka 80 procent
av fallen forekommeinte onyttiga livsmedel pa sajtens forsta sida. | uag20 procent av
fallen finner vi dock vad som skulle kunna klassas onyttiga livsmedel, t.ex. godis, lask
kakor och bakverk. Det handlar i realiteten om menéh tio internetsidor.

Barn och Internetreklam

Vi moéter séllan bilder pa barn eller vuxna pa dalgserade internetsidorna. Vuxna
forekommer dock oftare &n barn (pa 31 procent kgs@el5 procent av internetsidorna).
Kvinnor avbildas oftare &n man (25 procent respekti7 procent) och vi finner procentuellt
sett fler bilder pa flickor (29 procent) &n pa mjk21 procent). Det finns flera studier kring
kvinnors representation i medierna och allt tyd&eaft reklamen ar den enda kanalen i hela
medieutbudet dar vi oftare ser kvinnor an méan .gse farlbro, 2006).

Barnens uppskattade alder varierar. Forskolealdienmest valrepresenterad (33 procent) i
internetreklamen. Medan barn i skolalder och towgai avbildas nagot mindre frekvent (25
procent respektive 21 procent).

Vi kan saledes konstatera att barn forekommer raifrdkvent pa de undersokta
internetsidorna jamfort med direktreklamen till hélien dar vi fann bilder pa barn i 40
procent av materialet (vilket far anses vara myoketl tanke pa att direktreklamen inte
vander sig i forsta hand till barn utan till vuxinaushallet). Aven om barn sallan avbildas pa
de undersokta internetsidorna finner vi kopplingestlan barn i bild och livsmedel i drygt
halften av fallen. Det vill sdga nar barn avbilgasdessa sidor avbildas de garna tillsammans
med mat eller i fard med att laga eller ata mat.

Skillnaderna mellan livsmedelsrelaterade och icksmedelsrelaterade internetsidor var
ringa, men fortjanar likval att namnas da de kggditill grund for hypoteser och fortsatta
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studier. Pa de livsmedelsrelaterade sidorna forekensaval pojkar som flickor som
ensamkategori. Flickor férekommer oftare an pojRar de icke-livsmedelsrelaterade
hemsidorna forekom barn endast i mixade par, gitgiée och flicka samtidigt. Pa
livsmedelshemsidorna finns en representation av balika aldrar: spadbarn, smabarn,
skolbarn och tonéringar (grova kategorier for basngkattade alder). Barnen som
forekommer pa de icke-livsmedelsrelaterade hemsadar nagot aldre och inkluderar endast
skolbarn och tonaringar.

Barnen som avbildas pa Internet var i 39 proceriaben aktiva och i 61 procent av fallen
passiva (endast blickfang). De vuxna som avbildamfernet var i hogre utstrackning aktiva
(55 procent) &n passiva (45 procent).

Spar av barn pa Internet

Ett satt att locka barn och skapa intresse hosdraait anvanda sig av bilder pa barn i
reklamen, sa tycks dock inte vara fallet pa InterA# barn sallan forekommer i bild pa de
analyserade sidorna innebar dock inte att de &ffdelvarande i denna cybermiljo. For att fa
mer kunskap kring detta analyserades materialieéntféljande fragestallning: Finns det spar
av barn pa webbsidan dven om barn inte ar synkgjd?

Resultatet av analysen visar att i 68 procent berfala barn inte ar synliga i bild finner vi
likval spar av barn (se tabell 3 nedan).

Tabell 3. Spar av barn pé Internet

Spar av barn Procent %
Nej inga spar 32
Ja, barnteckning 2
Ja, tecknade bilder 13
Ja, leksaker al
Ja, annat* 49
Summa (N=137) 100

*annat=tex. pyssel, sarskild barnruta, sota djdsiltilltalet

| studien intresserade vi oss sarskilt for hur waitkesincitament kommer till uttryck i det
analyserade materialet. Varumarkesincitament badersokningen definierats som
forekomst av varumarkesmaskotar, liksom tecknadebiider samt seriefigurer kopplade till
en produkt. Likasa har erbjudande om medlemskaptpenetsida, men aven barnklubbar,
inbjudan till tavling kopplad till sarskild produkérbjudande av varuprov och sarskilt
anpassat barnmaterial som inbjuder till interakboh olika barnaktiviteter kategoriserats
som varumarkesincitament for den unge bestkarémgdetsidan (se aven asterisk i tabell 3
ovan).

Analysen visar att 70 procent av allt analyserat internetmateriatekommer det nagon form
av varumarkesincitamesom riktar sig till barn och unga. For det livsralstelaterade
internetmaterialet var andelen sidor med spar anwarkesincitament sa mycket som 85
procent, medan andelen foér kategorin icke livsnerd&dterat material uppgick till 60 procent.

| manga fall kombineras olika slags varumarkesamint. Exempelviaktiviteterriktade till
barn (tips om hur man kan gora ett festligt kalets ladda ned olika sorters
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kalasinbjudningskort) med exponering\arumarkesmaskotgKaramellkungen) och
tavlingsinbjudningar(Rittavling: rita godismabler). | manga fall finnei ocksa olika slags
material som kan laddas ned till datorn som rekilamet, musik, radiojinglar, datorspel,
mobiltelefonsignaler, skarmsléackare, bakgrundsbitad som besdkaren uppmanas att aven
skicka vidare till sina kamrater eller tipsa omankratgruppen.

ZE

Bild 11. Exempel p& olika varumarkesmaskotar i internetreklam

| tabell 4 nedan redovisas férekomst av olika slaggament for livsmedelsrelaterade sidor,
respektive icke livsmedelsrelaterade sidor samenaét i sin helhet.

Tabell 4. Varumarkesincitament

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

Tavling 29 23 24
Varuprov 2 8 2
Barnaktivitet* 58 87 52

*=gpel, kalastips, e-kort, pyssel, roliga historieedladdningsbart material (musik, reklamfilm, Mvdeoklipp,
skarmslackare, bakgrundbilder, telefonsignaleddsihtt farglagga).

Vagar du
testa vara

Bild 12. Exempel pa spelaktiviteter pa Scans respektive Karamellkungens internetsidor.
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Internetreklam ar mindre patrangande

En viktig slutsats som vi drar av resultaten fradersokningen ar att pa de analyserade
internetsidorna lockas det inte till kbp genomatiig exponering av produkterna
(mat/livsmedel) utan genom att locka bestkaremgdatill frivillig interaktion genom de
multimediala funktioner som Internet erbjuder. $si# multimediala aktiviteter exponeras
varumarken och vacks associationer pa ett sofistikeeh inte alltid sarskilt uppenbart satt
(farger, logotyper, ljud och rorelser).

Nagra exempel harpa ar féljande:

» Cloettas Familien Smagodis (Mamma Marianne, Pamad¢h barnen Polly och
Plopp se bild 13)

» Karamellkungens spokhistoria, och olika godisspel.

» Reklamfilmer och skarmslackare fran laskedrycksfiizeHemglass, Pringles, Max
mifl.

Bild 13. M6t familien Smagodis. Marianne, Karl F. Polly och Plopp med efternamnet Goodisson.

* GB-glace informerar om olika kalasteman (t.ex. rynsgion, pirat, djungel och
discokalas) med saval forslag till aktiviteter aehjudningskort som
serveringsforslag dar glass utgor ett givet inshigrymdkalaset kan man skapa ett
solsystem av glass, pa spionkalaset foreslas éerthita och pa piratkalaset bjuds en
hel sbderhavso av glass:

"Planetglass: Lagg upp glasskulor i olika storletxaln skapa

hela solsystemet, en grapefrukt kan agera solv $kaineternas
namn med chokladséas och dekorera med godis och ran.
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Bild 14. GB Glace tipsar om hur du anordnar ett festligt rymdkalas: "Pa med
rymdhjalmarna astronauter!”

» Cloetta Kexchoklad spel, skicka kex-o-gram (kexiinistret gar igen 6verallt)

« Kellog's by med besok hos de olika "vannerna” (@rmgéxplosion med massor av
aktiviteter som kan sysselsatta ett barn en |amgddt video och musik fran Cocos

» Pepsis V-card (designa "sjalv” dvs. valj fran fgaliPepsimotiv)

Internetsidorna skiljer sig fran direktreklamensigkap. Direktreklamen ar mer paflugen.
Den syftar till att utldsa enkla laginvolverandepk@slut i affar. Internetreklamen upplevs
sannolikt som mindre efterhdngsen och ar i det agtensjalvvald i den meningen att
barnet/den blivande konsumenten genom egna v&iaklgig fram och bestdmmer graden av
engagemang och deltagande i det som erbjuds. Baxpenerar sig for kommersiella
budskap frivilligt och manga ganger sakert ganskfiekterat och okritiskt eftersom
granserna mellan reklam och annat innehall &r hdehaste omajlig att urskilja och kraver
en hel del analys och eftertanke.

Vanner pa natet — reklam som relationsskapare

Internetreklamens syfte tycks vara en langsiktigtiensskapande paverkan mellan
konsument och varumarke déar lojaliteter skapasvaciskapsband byggs mellan den unge
konsumenten och de "vanner” (varumarkesmaskoteknsele figurer, clowner m.fl.) som
han eller hon méter pa Internet. Det marks intestriiur besokaren tilltalas:

» "Hej vad kul att du hittat var nya hemsida! Har khnlasa mer om Karamellkungen
och vart sortiment, blandat med tips pa bus odlgadékar...”
(www.karamellkungen.ge

« "Tjenixen! Valkommen till var spelhorna. Har findst ett helt gang roliga spel. Med
jdmna mellanrum dyker det dessutom upp nya. Déaurfdlet alltid vart att komma

tillbaka. Lira Lugnt! (vww.scan.sg

» "Hej! Jag heter Tiger och jag har ett eget hemmpérhet:www.tigerligan.com Dar
hittar du spel, tavlingar, pyssel, recept och myekmat. Kom garna och halsa pa! Jag
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har ocksa en alldeles egen klubb, som alla barlamBloch 12 ar som bor i
Milkoland (fr&n norra Dalsland i séder till Angerniand i norr) kan vara med i...”

* "Hej och valkommen till mig! Jag heter professordizooch det har & min egen
avdelning. Det basta jag vet ar godis! Att atatéissdet ar verkligen harligt! Men sen
finns det ju sa mycket kul och intressant att \wetia lara sig om godis ocksa...”
(www.malacoleaf.com

Barnen blir industrins forlangda arm

Barn anvands flitigt av industrin for att fOra infisation om olika varumarken och produkter
vidare samt paverka omgivningen till att ta dekammersiella budskap pa Internet. Vill man
vara lite provocerande kan man saga att barnentijraruméarkenas lakejer i det att de
standigt uppmanas att tipsa sina vanner och skott@mom en given internetsaijt,
inbjudningar till tAvlingar, samt skicka e-kort megrumarkeslogotyper, m.m. Uppmaningar
som kan synas oskyldiga och mest vanligt upplyséidearnet/den unge konsumenten, men
som knappast handlar om vélgarningar fran den kasigd aktorens sida.

Vi finner exempel pa detta pa flera sidor, t.exp$e och Risifruttis hemsida. P& Pepsis sida
kan besdkaren ladda ned "wallpapers” (bakgrundsbilched fracka pepsimotiv och skicka
lanken direkt vidare till en kompis med en enkedyiptryckning. Pa Risifruttis hemsida finns
saval tavling som spelmojligheter (Energispelettsamit Frenzy) som riktar sig till och
sannolikt tilltalar den yngre besokaren: "Fixarattkomma pa topplistan? Passa pa att
utmana en kompis!”. Spelet gar ut pa att ta sigogeen labyrint och samtidigt akta sig for ett
monster. Energi (bransle) far man genom att "tariiaffrutti. Fruit Frenzy handlar om den
nyare mer fruktrika Risifruttin dar det galler pelaren att fa baren med hjalp av en sked att
stanna kvar i bagaren i takt till ett glatt hummaftichllande ljud. Vid spelets slut dyker en
dialogruta upp med uppmaningen: "Tipsa en van”. @r man ange kompisens namn och e-
post och vips sa har spelet skickats vidare. S&évadet ut nar det 6ppnas hos mottagaren.
Rubrik: Spelkung, du eller jag?

Hej!

Du har blivit utmanad av Jenny som fick 6502 po@pela 'Risifrutti Fruit Frenzy' pa
Risifruttis hemsida och tavla med dina kompisar!

G4 in pa sidan nedan for att komma till spelet.

http://www.risifrutti.com

Lycka Till,

Jenny

Pa sa vis nar reklamavsandaren direkt in i kamuafgen och utnyttjar den genvag man kallar
kamratpaverkan eller pa engelska "peer pressuoai,tgandlar om paverkan genom
interpersonell kommunikation och gruppkommunikatiséval 6ga mot 6ga som genom e-
post, chatsidor och sms.
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Pester power och dold reklam

| den analyserade internetreklamen finner vi ferampel pa kommersiella incitament for
"Pester Powef” Ett tydligt exempel pa det &r Ekstroms kampanjmdén utlovar gavor till
barn i form av mjukisdjur (kossor i roliga utférarg. Rubriken ar "Vilket djur vill du ha?”
Det handlar dock inte om nagon reell gava efterswtprestationen ar att man maste kopa 1
Ekstroms Jacky yoghurtmellanmal med kvarg samv&lfiia produkter fran Ekstroms Jacky,
spara EAN-koderna och sedan skicka in dem. Eftén@ekor "far du ditt mjukisdjur hem i
breviadan”. Har forsoker man alltsa na foraldranpldsbok genom barnens intresse for ett
mjukisdjur. Gavan uppges ha ett varde motsvarafd@®sek, men fragan ar om inte den
reella kostnaden for den motprestation som krausoagumenten (tid for inkop,
parkeringsavgifter, bensinkostnader for att tailigffaren, inkdp av produkter, porto,
kuvertkostnad m.m.) langt 6verstiger denna summa.

€7 http: Hiwwwr.ekstroms.se - Jacky - Microsoft Inter net Explorer BEX]

Vilke+ mjukisdjur vill dv ha?

aaaaaaaaaaaaaaa -6l (434 kB)

Sihar gor s

1)

) 3 N
=
0/ iy ochspurs EAN-bdarma. 2y el foodAs ‘Q:'

Skriv ut demn sidan och fyl s narn och sdressupp-

- L,
Fy“ 1 och
skicka in!

tillssmemans med

] bere
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Bild 15. Ekstroms kampanj. Vilket djur vill du ha? Ett satt att na de vuxnas planbtcker genom barnens
tjatmakt.

Att barnen anvands som en kanal in i hemmen secksa i exemplet Hemglass. Pa denna
sida finns en lank fér barn kallad Glasspost. Datenvi maskoten Doglass (en hund) som
kommer med féljande erbjudande till barnet somkidicsig in pa sidan (se bild 16):

Glasspost

"Vad skulle du sédga om att fa lite rolig post fréig da och da, nar [sic] jag
berattar vad jag gor och vad som ar pa gang i Hassbllen? Det kan handla om
allt fran kul spel och tavlingar till annat somskoj. Skriv bara ditt namn i e-
postlistan sé skickar jag ett brev till dig ock&dassigt va?

Vi ses

/Doglass

Det har later ju jattekul. Klart jag vill ha poséh dig Doglass.”
(Foljt av rutor som barnet sjalv fyller i med nawch e-postadress)

* Term for barnens tjatmakt nar det géller att padrushallets konsumtion och inkép. Johanssor2@X).
Barn i konsumtionssamhalldtalun: Norstedts Akademiska Forlag.
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Bild 16. Exempel pa otydlig reklam: Vill du ha lite rolig post frdn Hemglass?

Det som har erbjuds barnet i form av "rolig poséthtlar givetvis om reklam i nagon form,
priserbjudanden, glasskampanjer m.m. Man kan dgafs&y varfor det inte omnamns som
reklam istéllet for post. Eventuellt hade erbjudstndte upplevts som lika lockande for
barnen eftersom syftet med det hela hade tydlifyanegatt och kanske ansetts mindre
lockande/roligt, men det hade atminstone gett lWdratre forutsattningar att forhalla sig till
den kommersiella paverkan han/hon utsetts for.

| internetmaterialet finns mangder av tavlingar dsam och unga kan lockas att delta i med
eftertraktade priser som ocksa de har en mediefarékx. mp3-spelare, walkman, musik,
biobiljetter, dvd, mobiltelefoner). Tavlingarna kglas manga ganger till kop av vara eller test
av ny smak eller att man ska titta pa en reklam§ibm tavlingsdeltagaren sen ska uttala sig
om, ha en asikt om, rosta for eller emot, skrivalegan till osv. Pa s vis introduceras nya
varor och varumarken fér de unga konsumenterna,ggoram sin interaktion med
varumarket skaffar sig bade kunskap om, och faekation till varan. Darmed okar
sannolikheten fér framtida kop hos den unge konsiieme

En central slutsats fran internetundersokningeattdwar finns betydligt mer reklam an vad
man vid en forsta betraktelse kan ana. Reklamemdaga ganger forkladd till en tavling, ett
spel, eller nagon annan form av aktivitet som byggefrivillig interaktion och som narmast
kan liknas vid underhallning. Det finns ocksa fléat dar reklamen ar placerad under en flik
eller lank som kallas "néjen” och "spel” eller "mikioch underhallning”, vilket troligtvis gor
bestkaren mer valvilligt installd till att ta det enaterialet an om det tydligt flaggats upp att
det handlar om kommersiell paverkan/reklam. Rulbrikederhallning skapar ocksa naturligt
nog en forvantan hos besdkaren om att har skalidatpighet till skratt och forlustelse,
vilket i sig ger en battre forutsattning for pavamkda individen troligen ar nadgot mindre pa
sin vakt. Gransen mellan reklam och annat redadliinnehall samt mediematerial ar
saledes sarskilt svar att dra nar det galler letesoh manga ganger tycks det vara en och
samma sak.
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Tv-reklam

Den tredje delstudien i projektet bestar av en&ggning av reklam i fyra olika tv-kanaler.
Fokus i denna studie liksom i de tidigare ar ohgdso matreklam riktad till unga
konsumenter (i studien definierat som barn upd.flir).

Tv:n ar mediet framfér andra. S& manga som 93 ptanealla 9-14 aringar tittar pa tv en
genomsnittlig dag. Andelen tv-tittare i Sverige @&dram till 1990-talet, men har darefter
varit forhallandevis konstant. Okningen forklareeniiforallt av det utokade utbudet och det
okade antalet kanaler. | genomsnitt tittar barm@@uter om dagen pa tv (Nordicom-Sverige,
2006). Andelen htgkonsumentéland barn nér det galler tv &r mer &n for nagoiaa
medium. Sa mycket som 14 procent av alla 9-11-aritijar 3—4 timmar per dag och ca 2
procent tittar fem timmar eller mer en vanlig degappt halften av barnen i denna
aldersgrupp uppger ocksa att de har TV pa sitt@amatt de oftast tittar sjalva pa TV, utan
vare sig kamrater eller vuxen persons séllskap {#tédet, 2005). Nar det galler
programpreferenser ar (férutom barn och ungdomsamogdrama/serier attraktiva hos den
yngsta publiken samt underhallnings- och musikmog(Nordicom-Sverige, 2006).

Urval tv-kanaler

Foljande kanaler har inkluderats i undersokningetvaeklam: TV3, TV4, Kanal 5 samt
Cartoon Network. Initialt ingick &ven Disney Chasamt Z-TV i kanalurvalet, men dessa
uteslots i ett tidigt skede. Z-TV utesléts med wetingen att saval utbud som publiken
bedémdes i allt for stor utstrackning falla utanfodersokningens malgrupp. Disney Chanel
uteslots av den enkla anledning att vi vid en ggnomgang av det inspelade materialet inte
kunde finna nadgon reklam, med mindre att det tattdadet definierades som reklam for
varumarket Disney och dess tecknade figurer. Earsatlomfattande definition hade dock
varit foga fruktbar och behaftat hela undersokninged en bias. P& Disney Chanel forekom
alltsa ingen traditionell produktreklam. Tidsspanmellan de fasta programinslagen inneholl
trailers for kommande program, filmer och seriegnnocksa korta inslag om hur disneyfilm
produceras samt inslag om kommande kanalevenemarika slag, tex. teckningstavlingar.

Samtliga studerade tv-kanaler ar reklamfinansierddfd har regeringens tillstand att séanda
markséand television med analog teknik och lydemadé under den svenska radio och tv-
lagen. TV4 skiljer sig saledes fran de 6vriga karmed som sander via satellit i England.
Tillstandet innebar bland annat att TV4 har krawsigdiknande public service-kanalerna.
TV4 maste darmed uppfylla villkor om mangfald i udet, lata olika meningsinriktningar
komma fram i programutbudet, ha regionala séndmnisgant folja de regler for séandning av
reklam som radio- och tv-lagen stipulerar.

Nedan féljer en kort presentation av tv-kanaleraimtad fran respektive kanals hemsida.

"TV3 ingdr i mediekoncernen MTG, Modern Times GroAR. TV3 kan idag ses av
17 miljoner ménniskor i hela Skandinavien, av désse 5 miljoner i Sverige. TV3
ar en kommersiell tv-kanal vars framsta syfte &uatlerhalla tittarna. Vi har manga
kvalitativa serier att bjuda pa sdsom Fab 5, Cifyak och Sex and the city.
Dessutom manga toppfilmer och underhallningsprogdréinttp://www.tv3.s¢

® | studien definierat som anvéndning av mediurim®nar per dag eller mer.
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TV3 sander barnprogram pa morgonen samtliga varddgd7.00—07.55 och mellan KI.
06.30 och kl. 9.00 pa helgdagar ("Barntrean”). Beder huvudsakligen tecknad film t.ex.
Simpson, Dennis, Digimon och Duel Masters.

TV4 presenterar sig pa foljande sétt i sin arsrestong fran 2005k ttp://tv4.se)

"P& 15 ar har TV4 gatt fran att vara en kaxig ujsgate till att bli Sveriges storsta kommersieilekainal.
Varje svensk tittar i genomsnitt 32 minuter permypg TV4. Men TV4 ar mycket mer an en tv-kanal. Vi
har 16 lokal-tv-stationer, TV4 Plus, TV4 Fakta, THdm, TV400, TV4 Text-tv och tv4.se och blip.se pa
Internet. Oradda med stort hjarta och med 6ppeesitar vi pa publikens sida. Vi granskar, rapparte
roar, inspirerar, upplyser och engagerar. Allticdrbeedd och mangfald i utbudet. Vi ar ett engagdean
politiskt oberoende och nytankande medieforetagvotiar integritet i allt vi gor, saval programatbe
som affarsverksamhet.” (TV4, 2005:3)

TV4 sander inte sarskilda barnprogram pa vardamen, till helgen har de barnprogram saval
l6rdag som sondag mellan kl. 6.50 och 8.59. Dettévarierat programinnehall med
ungdomliga programledare som haller i lekar, atgier och musik m.m. (t.ex. Lattjo Lajban
eller Micke & Mojje). Det visas ocksa korta repataoch film.

Kanal 5 presenterar sig sa har pa sin hemsida:

"Kanal 5 bjuder pa roligare tv! Kanal 5:s missiarait gora roligare tv — inga
nyheter, inga politiska debatter, ingen trist kaneatjournalistik. Vi far allt fler
bekraftelser pa att detta gjort oss till Sverigelligaste tv-kanal. Dessutom verkar
det som om allt fler tittare efterfragar ren unddiriing...[...]Trots den hardnande
konkurrensen fortsatter Kanal 5 att 6ka. Undercdstd manaderna 2006 ar Kanal 5
nu storst av de kommersiella satellitkanalerniattp(//www.kanal5.se Kanalen

sags ocksa vara favoritkanal for 13—-44-aringaéftonde sasongen i rad.

Kanal 5 sander barnprogram alla dagar i veckawaR#agar mellan kl. 6.30 och kl. 8.00. Pa
helgen visas tecknade barnprogram mellan kl. 07bd@8.30, foljt av barn- och
ungdomsserier till ca 09.30. Merparten av programswn sands ar tecknade och figurerna
som forekommer i filmerna finns aven som leksakler @arumarken pa olika produkter i
leksaksaffarer. Nagra exempel pa kanalprofileThomas det lilla dngloket (ett animerat
tag), Noddy (animerad pojke som bor i leksakslandemtaroo (tecknad hamster), Hacke
Hackspett (tecknat), Krambjornarna (tecknat), Bagbl(tecknat), Sonic X (tecknat).

Den sista kanalen Cartoon Network ingér i den dlobaultimediakoncernen Time Warner
Company. Time Warners affarsverksamhet inkludendethallning, interaktiva tjanster, tv-
natverk, forlagsverksamhet m.m. Cartoon Networkdmasvensk sida pa Internet som helt
inriktar sig pa barnhttp://www.cartoonnetwork.se/home/index)jsBajten innehaller
mangder med underhallning i form av spel, tavlingateos, bakgrundsbilder och annat
nedladdningsbart material for barn, allt med kapgplill det aktuella kanalutbudet. Dock
finns ingen presentation av sjalva kanalen octddatstar for. Cartoon Network ar en
kommersiell barnkanal som dagligen erbjuder 24-tarsiecknad film (dar alla pratar
svenska).

Cartoon Networks programprofiler &r exempelvis: Bgwff Pinglorna, Grannungarna,
Samurai-Jack, Tom & Jerry, Scooby-Doo, Fred Flidtdyny Bravo m.fl. Flera av dessa
figurer ar ocksa valkanda varumarken i leksaksitritusch handeln. Cartoon Network ingar
I Canal Digitals (Nordens stérsta distributor av) Ppvogramutbud.
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Urval s&ndningstid

Under projektets datainsamlingsvecka bandadestiatutbudet pa samtliga kanaler kl. 06—
22. Ur detta mycket omfattande material gjordeftiér ett strategiskt urval. Studier visar att
barns tittande skiljer sig fran den vuxna befolkygins ifrdga om tidpunkt for tittande. Barn
tittar mer pa tv an vuxna tidigt pa morgonen indargar till skola eller forskola samt tidig
kvéll. Mediekonsumtionen varierar ocksa under vaskadagar (t.ex. vardag respektive
helgdag) (Nordicom-Sverige, 2006) liksom rackviddi@&nolika kanaler. Rackvidden for de
kommersiella kanalerna (t.ex. TV3, Kanal 5) ar ndgigre pa vardagar an under
veckosluten. Motsatt foérhallande rader for SVT JalRessa aspekter vagdes in vid urvalet av
tider samt veckodagar i understkningen. Det innatiallt material mellan kl. 06 och 09
kodades samt sandningarna mellan kl. 18 och 2Zkrureldagar. De dagar som valdes ut var
tva vardagar samt en helgdag, den 17/11 (torsdag)19/11 (I6rdag) samt den 22/11
(tisdag).

Sammanlagt har alltsa 6h per dygn och kanal vaiixBx4), vilket sammantaget ger ett tv-
material omfattande 72 inspelade timmar att kodaaralysera. Utdver sjalva
reklaminslagen har aven kontexten for reklaminsidgelats. Det innebéar att det
sammanhang som reklamen ingar i registrerats. Bgrgmkategorier som anvants ar
televisionens egna och har hamtats fran Granskmémysdens rapportserie om det svenska
radio och tv-utbudet (Asp, 2006). Programkontextankodats i tolv olika grupper:

* nyheter

» fakta (dokumentar, vetenskapsprogram, magasin)

* musik

» noje (lek- och tavlingsprogram, fragesport, doldankran)
« langfilm

« tv-serie (drama, komedi, sapa, sit-com)

e pratshow

» dokusapa

* matprogram

* sport

e barnprogram

* (Ovriga program

Det bandade reklammaterialet har kodats i 33 alikiabler (kategorier). Exempel pa
variabler som anvants ar, kanal, sdndningsdataisperiod, starttid, sluttid, reklamsort (del i
reklamblockmellanprogram eller program), reklamkontexten, annonsoéren, produkgiate
unik forekomst eller repetitiv reklam, forekomstlassmedel som blickfang,
livsmedelskategori i livsmedelsreklamen, forekomsbarn i reklamen deras antal, kon,
alder, grad av aktivitet, eventuell koppling meltzarn och mat i reklamen, forekomst av
varumarkesincitament m.m. Kodningen och analysemaerialet har skett med hjalp av
statistikprogrammet SPSStétistical Program for the Social Sciengdsn viktig lardom av
projektet ar att sjalva hantverket dvs. det praktisodningsarbetet har varit mycket mer
tidskravande an férvantat. Varje bandad timme &git tmer &n det dubbla att undersdka och
koda.

Tv-reklam resultat
Antalet reklaminslag under de 72 studerade timmappayick till sammanlagt 2275 stycken.
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TV4 har minst andel reklam av de kanaler som inigattersokningen. Kanal 5 och TV3 ar
de kanaler som har allra mest reklam under de siddalagarna (se tabell 22 i tabellbilaga
for tv-reklam).

Reklaminslagen visade ingen storre variation ifegls Over veckodagarna (tabell 23). Med
andra ord férekom det i princip lika mycket rekladtv oavsett om det var en helgdag eller
vardag. Det visade sig till och med att andeletareinslag var nagot farre pa lérdagen den
19/11 an péa bade torsdagen och tisdagen i undengfskeckan.

Spridningen av reklaminslagen éver dagen tycks&gksn. Atminstone visar en forsta
kartlaggning att andelen reklaminslag under mornguniarna ar nastan lika stor som under
basta sandningstid pa kvallen. 43 procent av rekislagen ligger under morgonpasset och
58 procent under kvallspasset (tabell 24).

Fordelningen av reklaminslag under dagen varievak dberoende pa vilken kanal som
studeras och vi kan konstatera att skillnaden tgtlist pa TV3 och TV4 (tabell 25) dar
andelen reklam pa morgonen ar betydligt mindre ttaride &n under prime-time.

Mycket av den reklam som visades upprepades n&gom under dagen eller redan under
innevarande programpass. Det visade sig att 4®pt@v alla reklaminslag var repetitioner,
men en sa hog andel som 51 procent av reklaminslae(i genomsnitt) unika varje dag.
Cartoon Network avviker dock med en mycket hogmdearepriser jamfért med de Gvriga
kanalerna. Nastan 70 procent av Cartoon Networkenmhbestar av repriser medan bade
TV3:s och TV4:s andel repriser uppgick till "bai@d procent.

Pa Kanal 5 var fordelningen mellan repriser oclikumiaterial nastan jamt fordelad. Att TV3
och TV4 har farre reklamrepriser an évriga kanadeebar inte nddvandigtvis att de ur ett
publik-/konsumentperspektiv ar kvalitativt battrede 6vriga kanalerna. Aven TV4 och TV3
rymmer flera exempel pa reklambudskap som notgion repetition. For att illustrera detta
kan ndmnas att TV3 visade under morgonpasset léndagn 19/11 en reklamspot for
McDonald’s tio gdnger med tio minuters intervall.

Merparten av reklamen visades som del i reklambiock i programmen. Andelen
reklaminslag inne i programmen uppgick till 62 grotoch andelen reklaminslag mellan
programmen uppgick till 38 procent, om vi serrilhterialet i sin helhet.

Aven har finner vi dock skillnader mellan kanalerReamforallt tycks Cartoon Network
skilja ut sig fran de 6vriga i den meningen att #analen sander merparten av reklamen
mellan sina program och inte som del i reklambliocle i programmet. En forklaring till
detta kan vara att de program om visas pa Cart@wadtk ar forhallandevis korta.

TV4 ar den kanal som uppvisar storst skillnadridfeklamen &r placerad i utbudet. P4 TV4
ligger mer &n 80 procent av reklaminslagen insptdmogramutbudet medan mindre an 20
procent ligger mellan de fasta programpunkternae{t26).

Reklamens innehall
Vad var det da for produkter som det gjordes rekiard Den allra stérsta produktkategorin
som det gjordes reklam for var leksaker (32 procétit av hemelektronik (25 procent) (se
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diagram 3). De storsta annonsoérerna i leksaksrekiarar: Hasbro ( ca 27 procent),
Lego/Duplo (10 procent), BR-leksaker (10 procentys R’ Us (9 procent), Mattel (7
procent), Parker och MB-spel (vardera ca 5 procgant)t Disney (5 procent). Hasbro
marknadsforde framst spel (t.ex. Twister, Mastendylioch mjukisdjur (Furbee, Furreal
friends). Toys R’ Us liksom BR, som bada ar leksakshus/kedjor, marknadsforde diverse
leksaker. Det var allt fran tatueringsmaskinerdarn till Bratz sminkhuvud och Bella
Ballerina balettstudio med redskap. Mattel markfizde bla. Barbie och Polly Pocket.
Parker och MB-spel marknadsforde i stor utstradagsipel (t.ex. Cluedo, Disney Monopol,
Candyland).

Kdnsstereotyp leksaksreklam

En generell slutsats nar det galler leksaksrekla@nextt den i stor utstrackning ar
konsstereotyp. Den skildrar pojkar och flickor eflad som &r manligt respektive kvinnligt
pa valdigt olika satt. Kontrasterna ar sa uppenbmtan det rosa, glittriga och prinsessiga
som vander sig till flickor och det bla, blixtrandetionfyllda som vander sig till pojkar att
det nastan ter sig I6jevackande for en vuxen. Ddbék foga troligt att ett barn kan se pa
reklamen med lika kritiska 6gon. Redan pa 1990-tadasades i flera studier att reklam till
barn hade blivit allt mer kdnsuppdelad (se t.exnglonentverket, 1998). Uppdelningen tycks
ha forstarkts med aren och snart tio ar senaressglitea inga som helst tendenser till att
konsstereotyperna i reklamen ar pa vag att up@nisstorre variation, tonas ned eller
forsvinna.

Reklamen bidrar saledes till att forstarka vissaugeepresentationer eller monster och roller
genom att koppla ihop givha produkter med olikaakgirsdrag och pojkar respektive flickor.
Bilden vi moter i reklamens varld visar att ungakibr och kvinnor ska i huvudsak &gna sig
at att ta hand om och varda andra individer elgelser. Vi finner exempel pa detta i
reklaminslag om dockor som uppvisar nastintill nkdiga egenskaper, men ocksa i reklam
for mjuka hundvalpar som ska dresseras och lekas madlar, apor, ekorrar och andra djur
som ska kramas, matas, gullas med. Det fnittrassag/och viskas. Dockorna och kramdjuren
blir flickornas béasta vanner och de bevarar flicles hemligheter. Ett illustrativt exempel &r
reklaminslaget fran Zapf Creation som marknadséi@kdn "Baby Born”; en docka som
skriker, grater riktiga tarar, ater, kissar och jjioch med pa pottan! Nu kan den ocksa
badas. "Njut underbara badstunder tillsammans’gisgéigeakern. | denna och liknande
reklamfilmer férvandlas smaflickor till vertibalaammor och de tréanas ini en
omhandertagande modersroll. Motsvarande reklaraditil pojkar borde kanske vara en
sjalvklarhet i dagens samhalle dar jamstalldhetvska mer an ett honnérsord, men nagot
sadant exempel star inte att finna, atminstonei idésna studie.

Leksaksreklamen bekraftar och forstarker ocksastéb@ingen att utseende och yta ar
synnerligen viktigt for en flickas framgang. Vilhdlicka bli framgangsrik och fa fart pa
karridren s galler det att vara snygg, smal, ooblha de rétta kladerna. Atminstone &r det
budskapet i flera av reklamfilmerna for leksakeabBarbie, Bratz, Polly pocket (en rosalila
skoénhetssalong, med pool, spa och mysigt vardagsettyallt en tjej behéver!) dar mode,
design och smink lyfts fram som essentiella attrdmth intressen for en yngre skolflicka. Pa
sa vis patvingas de i allt for tidig alder vuxerséns villkor.

De unga pojkarna far lara sig i reklamen att l&éseen strid som kraver strategier. En pojkes
tillvaro ska fyllas med action och haftiga aventyet kravs styrka, kontroll, precision. Fartyg
ska byggas, borgar ska intas, fallor ska gillresder ska skjutas, dueller ska vinnas och
stader ska skyddas med ingenjorskonst och raddnsajser av olika slag. For pojkar star
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prestationen hela tiden i fokus. Den enda reklasoen mdojligen kan kopplas till utseende nar
det galler pojkar ar en tatueringsmaskin som BRkmadsfor. Pojkar kan pa sa vis bli "sina
egna tatuerare” och gora dodsskallar och coola signkEtt nastan identiskt tatueringsset
marknadsfors dock av Toy's R’ Us, men de vandetibifjickor istallet, som ska ha kul med
sina kompisar och dekorera kroppen med hjartadnstj, glitter och stenar.

| reklamen som riktar sig till flickor gar allt jusa pastelliga farger och en kvinnlig
speakerrost tilltalar barnen med mjuk och len stammastan lite forforiskt eller fnissigt. |
pojkreklamen ar fargerna morka, det blixtrar ochdhar, musiken paminner mer om en
rockkonsert an en ljuv speldosa. Den manlige speajer ifran sig ett hysteriskt och
oronbeddévande vral. Han hetsar och manar pa titféreden har trucken eller det har spelet
eller den har roboten ar bara sa "ascool”. "Nueir bar...missa inte detta erbjudande!”

Vi kan ocksa konstatera att mycket av leksaksre&tagr repetitiv och aterkommer gang pa
gang i princip i samma ordning. Dagligen utgdrgé@cent av all leksaksreklam av repriser.

Produktkategorier i reklaminslagen

O Livsmedel

B Hemelektronik
OBilar

OKlader

B Hygien/Skonhet
O Rengdring

B Heminredning
O Villa/tradgéard

H Spel

H Glaségon/linser
O Resor

O Leksaker

B Lakemedel

B Samhallsinfo

33%

B Fundraising
B Annat

Diagram 3. Cirkeldiagrammet visar den procentuella fordelningen av olika produktkategorier pa det
totala reklamutbudet i samtliga tv-kanaler (n=2275).

Den nast storsta reklamkategorin i undersokningermemelektronik. Till denna kategori
hanfordes inslag som marknadsforde saval tv-apgradsdtorer, tv-spel, mobiltelefoner och
abonnemang som andra medier (t.ex. bio, CD-ski#@mpel pa annonsorer ar Siba,
Halebop, Canal+, Bredbandsbolaget, SF, Telia, Disgshop.se, Ahléns, Braun mifl.

Pa tredje plats kom livsmedelsreklam (9 procerit)sinedelskategorin kommer att behandlas

separat senare i framstéallningen. En fjarde katesgon utmarkte sig om man ser till
materialet i stort var spelreklam (poker, lotto ltip&et m.m.) som uppgick till hela sju
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procent av det totala reklamutbudet. Pa femte plaisgordningen kommer reklam for
hygien och skdnhetsprodukter (5 procent) med varkemésom t.ex. Max Factor, L’Oréal,
Vo5, Pepsodent, Axe, Allways, Nivea, Pampers odmBlave. En sista stor kategori var
lakemedels- och halsokostreklamen dar t.ex. AstreeZa, Phizer, Echineagard och Otrivin
stod som avséndare.

Variation i reklamen pa de olika kanalerna

Flera av reklaminslagen visas pa mer &n en karg#nsamma period. Saledes sker en viss
repetition av budskap daven om tittaren byter kalain langt ifran all reklam ar den samma,
utan det visar sig att de studerade kanalernadgutmlika profil nar det galler reklamutbudet
(se tabellbilagan, tabell 29)

Analysen visar till exempel att Cartoon Networleiltar samma variation i reklamutbudet
som de dvriga kanalerna har. P& Cartoon Netwogswisklam for framforallt leksaker
(andelen uppgar nastan till 60 procent) och henrelrik (37 procent) samt en liten del som
utgors av livsmedelsreklam (3 procent).

Den kanal som har stérst andel livsmedelsreklaitva, dar andelen uppgar till 16 procent
av kanalens reklamutbud och utgdr darmed en néiktastor kategori som hemelektronik
och spel (framst poker). Leksaksreklamen &r dockstiérsta reklamkategorin aven pa TV3,
men uppgar inte till mer &n 22 procent.

Kanal 5 liknar i viss man TV3 nar det galler reklabudet. Vi finner dock nastan dubbelt sa
mycket leksaksreklam (38 procent) som pa TV3 ochelektronikreklamen ar mindre
omfattande (21 procent). Livsmedelsreklamen pa Kangpgar inte till mer an tio procent
av reklamkakan, vilket &nda ar nagot hogre an andalsmedelsreklam pa TV4 dar denna
kategori inte uppgar till mer an sex procent aveitlam.

Pa TV4 ar hemelektronik den absolut storsta rekkadorin med hela 27 procent. Andra
starka kategorier ar lakemedelsreklamen (9 procepél (8 procent), heminredning (7
procent) och klader (6 procent). Vi finner alltég freklamkategorier som &ar mattligt stora
och ocksé jamnstora pa TV4 jamfort med Ovriga stk reklamkanaler. Reklamkategorin
"annat” ar mest omfattande pa TV4 (16 procent).i2ekategori rymmer framst olika bank-
och méaklartjanster, fondsparande och forsakririggeempel pa annonsérer i denna kategori
ar: Citibank.se, Nordea, Trygg Hansa, Folksam, AMRsion, Skandia och Svensk
fastighetsformedling.

Reklamutbudet varierar saledes pa de olika tv-kanal men utbudet ser ocksa olika ut
beroende nar pa dygnet tv:n satts pa. Livsmedéddsrein sands foretradesvis pa kvallen.
Leksaksreklam visas mest pa morgonen. Reklam fixetektronik och medier finns dar
oavsett om tv:n startas tidigt pA morgonen ellekyg@len. Merparten av alla
reklamkategorier ar dock nagot mer representeradevgllen &n pa morgonen da
leksaksreklamen tenderar att dominera. Annonsfilatsamhallsinformation forekommer
endast pa kvallen liksom reklam for glasdgon onkdr.

Som konstaterats ovan utgor livsmedelsreklamerwdrafiandevis liten del (knappt en
tiondel) av det totala reklamutbudet i de studetadenalerna. | merparten av den reklam
som handlar om annat an livsmedel férekommer iatiethmat i bild. Med andra ord tycks
mat inte ha samma centrala roll i tv-reklamen salan tryckta direktreklamen nar det galler
att skapa atmosfar och agera blickfang. | tv-reldarfdrekommer sallan tjusiga fruktskalar
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eller vackert uppdukade middagsbord for att fangaméarksamhet. Endast i sju procent av all
den reklam som kategoriserats som icke livsmedd&sre(merparten i studien) finner vi mat
som blickfang. Nar mat emellertid férekommer soiKifing ar det foretradesvis flera
livsmedel (28 procent) som syns i bild samtidigext middag pa ett matsalsbord, eller en
uppdukad picknickskorg) (se tabell 27).

Ovriga produktkategorier som framtrader som bliokfér drycker av olika slag (15 procent),
dock inte lask. Godis, choklad och chips &r en amstar livsmedelskategori (ca 15 procent)
som anvands som blickfang eller stamningsskapamdiia reklaminslag an de som de facto
syftar till att salja livsmedel.

Om vi bara intresserar oss for leksaksreklam, sanstdrst sannolikhet att attrahera en yngre
publik, kan vi konstatera att mat anvands som fiiog i fyra procent (n=28) av alla
reklaminslag (motsvarar knappt 20 procent av sgmftll dar mat forekommer som

blickfang i den studerade reklamen). De enda lidatskategorierna som anvands i
leksaksreklamen som blickfang &r drycker (30 procemmt godis, choklad och chips (70
procent).

Livsmedelsreklam i tv

Av de 2275 reklaminslagen var 213 inslag reklamif&medel. Livsmedelsreklam férekom i
samtliga kanaler och andelen var lika stor samtligdersokta dagar, dvs. en tredjedel av
livsmedelsreklamen sandes pa helgdagen och tvigddeddr sandes under vardagarna. Den
kanal som sande mest livsmedelsreklam var TV3 deade nastan halften av all
livsmedelsreklam (47 procent) under den analyseiddperioden. En dryg tredjedel av
livsmedelsreklamen visades pa Kanal 5 och TV4 saBderocent. Mindre &n 10 procent av
livsmedelsreklamen visades pa Cartoon Network.

Merparten av livsmedelsreklamen (drygt 80 proceisgdes under kvéllspasset dvs. mellan

kl. 18 och 21. En ganska stor andel av livsmedklisneen visades endast en gang per dag och
var sa att saga unik for den studerade dagen. Detagori uppgick till 63 procent.

De framsta annonsorerna i livsmedelsreklamen vabbitald’s, Kavlis mjukost och Bla

Bands fardiga saser och soppor (se tabell 5 nedan).

Tabell 5. Stora reklamannonsorer i TV

Reklamannonsor Andel (%) av
livsmedelsreklam

McDonalds

Kavli

Bl& Band

Estrella

Findus

Valio

Quaker

Yoggi

Burger King

Billys paj

Fanta

WWWwW(wW(w|h~|~|Oo1|N (N[0

Extra Drops
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Kinder milk slice 3

Ovriga 44

N=213 100

Ett fatal annonsorer forekom i reklamutbudet mediashen reklamspot under samtliga
studerade dagar, t.ex. Barilla, Loka, Risenta, &tihoch Pressbyran. Ett antal annonsorer
forekom med fa inslag (2-5) t.ex. Actimel, Beced]i¥, Cocacola, Coop, GB-glace,
Goteborgs kex, ICA, Jokk, Knorr, Lipton, Lakeroktta, Maltesers, Milda MiniMat, Nescafé,
Pripps Bl&, Scan, Wasa och Yoplait.

Det var framforallt i tre programkontexter som ekl for mat forekom i eller i anslutning till:

« Dokusapor (28 procent)
e Tv-serier (26 procent) samt
* Barnprogram (24 procent)

Dessa tre olika sorters program har en forhallaisdster attraktionskraft pa barn och unga.
Att barnprogram lockar barn ar en sjalvklarhet, rdeen tv-serier av olika slag (t.ex.
familjekomedier och sit-coms) samt dokusapor atrahen barnpublik, varfor sannolikheten
ar stor att barn (givet att de tittar) ocksa expasdor den reklam som sands i anslutning till
denna slags program. Ytterligare en programkatesgon lockar en hel del yngre tittare
utdver barnprogrammen ar den kategori som kallag”nDet rér sig om olika slags

tavlings- och lekprogram, frdgesporter men ocksé& Dolda kameran. Endast tva procent av
matreklamen var emellertid lokaliserad i narhetedenna programkategori. Det vore
naturligt att andelen livsmedelsreklam i anslutrtiignatprogram var hég, men har visar var
studie att den inte uppgick till mer &n tre progeiiket var nagot férvanande.

Vad var det da for mat som vi fann i livsmedelsaekén och skiljde sig livsmedelsreklamen
pa tv fran tidigare studerad reklam pa Internetdiobktreklamen till hushallen?

De livsmedelskategorier som tv-materialet kodatarifoljande: lask, annan dryckesreklam,
animalier (kott, fisk, fagel, agg, korv), frukt ognont, fardigratter, godis chips och choklad,
kakor och bakverk, efterratter och séta mellanm&jeriprodukter, brod, frukostflingor, flera
olika sorters livsmedel (t.ex. gor ofta Ica och goeklam for flera olika produkter i samma
reklaminslag), 6vriga livsmedel (t.ex. pasta, mj8amtliga kategorier har anvants i tidigare
delstudier i projektet vid analys av saval direkiaen som internetreklam. Till dessa 13
kategorier har tre nya kategorier kommit i tv-rekbmnalysen. De tre nya kategorierna ar:
alkohol, halstabletter samt en sarskild kategarsfiabbmatsrestauranger som Burger King
och McDonalds. (Av tabell 28 i tabellbilagan framg&akt hur reklamspotarna fordelar sig
pa de olika livsmedelskategorierna)

Tv-reklamen paminner om internetreklamen i den mgaen att vi knappt finner nagon reklam
alls for animalier eller frukt och gront. Vi finnarte nagon omfattande laskedrycksreklam
inte heller reklam for glass och sota efterraeat samma géller kategorin kakor och
bakverk. Huruvida det ar ett resultat av slumpéer elen utvalda undersékningsperioden (en
vecka i november) gar det inte att dra nagon slitsa. En tredje forklaring kan vara att
livsmedelsindustrin genomgatt en sjalvsaneringista éren och blivit mer forsiktiga nar det
galler att marknadsfora mycket séta och eller petalukter. Samtidigt kan vi emellertid
konstatera att andelen reklam som marknadsfor goldiklad och chips ar pa intet vis ringa
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utan ligger pa ca 13 procent och snabbmatskedgtémdor en icke obetydlig del av
livsmedelsreklamen i tv (11 procent).

Den absolut storsta livsmedelskategorin i reklagedock mejeriprodukter foljt av
fardigratter (t.ex. Billys Paj, Findus fiskgratargglix nyckelhalsmarkta klassiker).

Ohélsosam mat i tv-reklamen

Om vi tittar narmre pa livmedelsreklamen och jandfén med reklamen i andra medier kan
det konstateras att vissa kategorier ar betydidgtes i tv-reklamen an i bade direktreklamen
och internetreklamen (t.ex. fardigratter och mep@ukter), medan andra &r mindre (t.ex.
kakor/bakverk, efterratter). Se vidare tabell 6aredAv tabellen framgar dven vardet pa
indexet for andelen ohéalsosam mat (OHM-index sidd@ng*** under tabellen nedan) for de
tre olika reklamkanalerna.

OHM-index for livsmedelsreklamen i tv uppgar tid,2vilket ar betydligt lagre an
Internetreklamen (52) men nagot hogre an direkarakin (18).

Tabell 6. En jamforelse av livsmedelsreklam i olika medier

Livsmedel Procent (%) i tv- Procent (%) i Procent (%) (m) i
reklam internetreklam direktreklam
Gaodis, choklad, chips 13 25 8
Efterratter och soéta 1 14 2
mellanmal
Lask 5 9 3
Kakor/bakverk 1 4 5
Fardigratter/snabbmat 29 10 8
Frukostflingor 2 6 1
Mejeriprodukter 20 7 10
Flera olika livsmedel* 3 19 0
Ovriga** 26 7 82
Kolumnprocent 100 101 100
(n=213) (n=155) (r=71 (2-73))
OHM-index*** 20 52 18

*= exponering av t.ex. kaffe och kakor sida vidasaller chips och lask samtidigt

**= annat kan t.ex. vara en tallrik med lagad naattira drycker an lask som kaffe, te, mineralvasamt

alkohol, men ocksa mjolpaket, ris m.m.

***= OHM-index (OHalsosam Mat) anger andelen onyttnat av livsmedelsreklamen uttryckt i %. OHM &r et
adderat index och inkluderar foljande kategoriedig, choklad, chips, lask, efterratter (t.ex. glamiddingar,
kramer) och sota mellanmal, samt kakor och bakueek.inkluderar alltsa varken mycket s6ta mejerdpider
eller flingor, inte heller fardigratter/snabbmateeéom det hade kravts en naringsanalys pa defljar att fa

en valid kategorisering av sadana produkter. OHd&k@t anger darmed en miniminiva for mangden aygytti
livsmedel i reklam.

Den kanal som hade hdgst varde pa OHM-indexet V&rmied OHM=32 (eg. 31,8).

Tabell 7. Livsmedelsreklam pa Kanal 5

Livsmedel Procentandel (%)

Lask 9
Annan dryck 12
Animalier 3
Fardigratter 20
Snabbmatsrest. t.ex. 3
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McDonalds
Gaodis, choklad, chips 20
Kakor och bakverk 3
Efterratter och séta 0
mellanmal
Mejeriprodukter 3
Brod 2
Halstabletter 9
Flera olika sorters 3
Ovr. livsmedel 14
Kolumnprocent 101
(n=66)
OHM= 32

Cartoon Network kom pé andra plats med i princgnigskt indexvarde, OHM= 32 (eg. 31,6
procent). OHM bestod enbart av kategorin godisklgtboch chips. Det visade sig dock att
37 procent av alla livsmedelsspotar var reklam g@@bbmatsrestaurang (McDonalds eller
liknande) och 26 procent av inslagen pa Cartoonvhiet fordes till kategorin frukostflingor.
Darutover fanns endast reklam for mejeriprodukdgorocent). Viktigt att papeka ar dock att
det totala antalet livsmedelsspotar pa Catoon Ndtwar lagt (n=19) varfér procentsatserna
kan vara vilseledande.

TV3 hade betydligt lagre indexvarde, OHM=15. Livstakategorierna fordelade sig enligt
tabell 8 nedan.

Pa TV4 fann vi inte ndgot reklaminslag som kundesghs som marknadsféring av ohalsosam
mat. Andelen fardigratter uppgick emellertid tdl grocent och andelen reklam for snabbmat
fran Mc Donalds eller Burger King uppgick till 7qment. Mejeriprodukter var en ganska stor
reklamkategori pa TV4 (22 procent), liksom den gatesom kallas "flera olika sorters”. Har
hamnar exempelvis Ica eller Coop som marknadséda fblika slags livsmedelsprodukter i
samma reklamfilm. Det totala antalet reklamspafati¥smedel uppgick till 27 stycken pa
TV4 under de tre studerade dagarna.

Tabell 8. Livsmedelsreklam pa TV3

Livsmedel Procentandel (%)
Lask 4
Annan dryck 7
Animalier 0
Fardigratter 13
Snabbmatsrest. t.ex. 13
McDonalds
Gaodis, choklad, chips 8
Kakor och bakverk 1
Efterratter och séta 2
mellanmal
Mejeriprodukter 34
Brod 3
Halstabletter 5
Flera olika sorters 1
Ovr. livsmedel 8
Kolumnprocent 99
(n=99)
OHM= 15
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Nagra exempel pa reklaminslag som kategoriseratsreklam for ohalsosam mat ar:

1. Coca-Colal denna juliga reklamfilm laser mormor/farmor eapr barnbarnet (en
liten pojke) som sitter uppkrupen i knaet pa heips forvandlas allt omkring dem
och barnet fors in i sagans varld, vilket har &rsgganma som en julig och vintrig
coca-colavarld. Aventyret slutar med att tomterspeax med en karavan av
langtradare fyllda med coca-cola. "Dela julens glaath magi” ar ett av
huvudbudskapen i inslaget, vilket anspelar delsipémor och barnets relation dar
den gamla delar med sig av julens magi genom sagdilsammans laser, dels pa
coca-cola som vill ta mormors roll och bibringa saanassociationer som mormor och
julen for med sig (umgange med néra och kara, dketararme, trivsel, godsaker,
trygghet och karlek). Hela filmen andas lycklig tdom, fortrollning och fortjusning.
Filmen vander sig tydligt till barn i hela sitt Uagg. Alla dess bestandsdelar kan
sagas appellera till ett barn och dessutom férekenbarn som aktorer i sjalva
reklamen. | filmen finns dessutom varumarkesinceatkopplade till produkten
Coca-cola i form av referenser till Coca-colas hidamga Internet. Filmen visades
flera ganger bla. i anslutning till barnprogramTp&3 samt pa Kanal 5 (den 22/11 kI
18-21).

2. Fanta Reklamfilmen for Fantas nya smak Red Berriesiegstark och somrig,
ackompanjerad av haftig musik och tydlig puls (S8Baynbocha). Har ser vi den
kurviga morka tjejen endast ikladd bikini fa lifter ett motorhaveri med killarna i
minibussen med surfingbrador pa biltaket. Filmeftasyill att lansera en ny smak
(sockerfri) och dessutom vill producenterna/annogrsia skapa vissa associationer
kring Fanta-varumarket. Det handlar framfor allt wanden kopplade till en
ungdomlig livsstil t.ex. aventyrlighet, frinet, frmang, skonhet, frackhet, mod m.m.
som modellerna (de unga vuxna) i filmen signalgearom sitt coola och lite tuffa
agerande. Filmen vander sig till en ndgot aldregnd@p, men det ar inte svart att
forestélla sig att aven yngre barn attraheras analéte roliga poppiga och
medryckande film. Farg och formsprak samt musik@éndgn intressant aven for
yngre barn. Aven denna laskreklam har en refei@nitwebbplats pa Internet.
(www.Bamboocha.cojrFilmen visades pa TV3 och Kanal 5 den 17/11 ining
till en tv-serie.

3. Goteborgs kexDenna reklamspot utspelar sig i en bar ellertpéadé. Tre unga
snygga tjejer sitter och hanger vid bardisken cestddler Brownies. De njuter
bakverken ljudligt. Man hor tydligt hur den engdjesager "Mmmmmm, vad goda!”,
varpa hon fragar killen bakom disken om hon inte #areceptet. Killen blir lite
besvarad och skakar pa huvudet eftersom det irterdbakat utan fardigkopta Café
Brownies med apelsinsmak fran Goteborgs kex. | saffiim lanseras dven Café
Cookies, ny smak! Inga barn forekommer i filmen &éln finns inga specifika
varumarkesincitament for barn. Filmen visades blem 17/11 pa Kanal 5, kl 18-21,
och pa TV3, samma dag och sandningsperiod.

4. GB-glace Inslaget om glassen Carte D’or visar hur en ¢lasa formar ett hjarta och
vi far veta att glassen ar fullstandigt oemotstindblassen ska formedla en lite
lyxigare kansla och upplevelse vilket inte minstm&t antyder. Glassen satter
guldkant pa tillvaron. Inget i filmen vander sigesffikt till barn. Det enda man kan

44



sakert saga ar att barn alskar glass, men denmatfitadock som lite mer "vuxen” i
sin framtoning. Har finns inga specifika varumarkegament for barn. (TV3, den
22/11, kI. 18-21).

. Estrella: Filmen om Estrellas nya notmix (visades t.ex. pa# 5, den 22/11, kl. 18—
21) ar en humoristisk och underhallande spot s@arviur olika notter besjalats och
fatt liv. De befinner sig pa Forenta Noétternas Eilemferens dar de har svart att sitta
still. De nastan hoppar av alla energi de béar péeh startar likt en nyhetssandning:
"Senaste nytt fran Forenta nétternas...osv. En bafiddrakgrunden lyder "Energy
to the people”. En av nétterna forkunnar i mikragarfor konferensdelegaterna:
"Tillsammans ar ni oemotstandliga. Blanda er! Gasd\uoch resultatet ar tre nya
notmixprodukter fran Estrella. "Estrella get theted, ar det avslutande budskapet i
filmen. Filmen ar inte bara rolig, de sma noétte@ndite barnsliga till sin karaktar och
har roliga roster, vilket sammantaget sannolikiatédr en yngre publik. Det finns dock
inga varumarkesincitament darutover.

. Kinder Milk Slice Filmen visades i anslutning till barnprogram pat@am Network
och séndes saval morgon som kvall (t.ex. den 1RIM8-21; den 19/11 kl. 06—09).
Denna danska reklamfilm fér chokladen Kinder Milkc8 ar lite annorlunda &n det
som omtalats tidigare. Filmen visar hur tva skatbander gymnastiklektionen ater
choklad sé att de orkar hoppa bock battre. Froleearbmer dem for sina hopp. "Den
friske, leet smog som bornen elsker”. Filmen visafiera ganger pa Cartoon
Network. Den ar anmarkningsvard dels for att batilits ata godis under lektionstid
I skolan, dels for att kopplingen mellan chokladeh en forbattrad prestation i ett
idrottsligt/gymnastiksammahang ter sig nagot korgrsiell. Den &r ocksa
anmarkningsvard eftersom den sa tydligt vandetilsigarn, séands pa en barnkanal
och uppmuntrar barn att konsumera mera ohalsosdivenaedel rika pa tomma
kalorier.

. Maltesers Denna film visar tva vuxna kvinnor i mork kladgkavaj) bakom en disk i
nagon slags affar, troligen en juveleraraffar. @eihga kunder och tycks uttrakade.
Darfér roar de sig genom att skicka Maltesers cididilor mellan varandra 6ver
disken med hjalp av en bordsflakt. Bitradena frié$djust at varandra och njuter av
chokladen. Speakern sager "Om du bara alskar athofitava Maltesers!”. Inslaget
slutar med budskapet: "Maltesers — Choklad p&étshtt”. Chokladen ar sa latt att en
vindpust far chokladkulorna att flyga. Associatioremellan choklad och latthet
rimmar illa. Chokladen &r inte en "latt-produkt’rador att gramvikten per kula ar
ringa. Inga barn gestaltas i filmen och inte hétiér finns sarskilda
varumarkesincitament for barn. Chokladproduktag kan mojligen skapa ett sug hos
barn da den framstalls pa ett lekfullt satt ochamyarligen ar god att doma av
bitrddenas fortjusta miner. (Visades t.ex. 17/1bhd®, kl. 18-21, och den 22/11, kl.
18-21 och den 17/11 pa TV3, kl 18-21).

. Storck Chokladkartong Mercil’'m so happy I'm so glad that | have you!” Itilen
belénas mormors flit vid symaskinen med en choldkd@m dverlamnas av
barnbarnet (liten son i 5-arsaldern) och dottem kommer in genom dorren. Hela
filmen har ett romantiskt skimmer 6ver sig och ggdach lycka lyser i saval barnets
ogon (han far sin fotbollstréja) som dotterns (somglad Gver att hennes mor stéller
upp och syr/lagar barnbarnets klader). | slutdilenen kramar mor och dotter om
varandra latt och den engelska melodin slutar meeskh "Merci for being you”. Hela
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filmen férmedlar en kdnsla av kérlek och omsorg echacksamhet 6ver detta som
kommer tilluttryck i den 6verrackta chokladen. avands barn som aktoérer i filmen
och pojken har nagot av en huvudroll, varfor baotigen finner filmen lockande att
titta pa. Filmen visades pa Kanal 5, den 17/118k21. Det fanns inga
varumarkesincitament i inslaget for barn utdvekédsen i sjalva produkten.

9. Storck Chokladkartong MercMercis chokladkartong forekommer i ytterligare en
version som handlar om ett par som uppenbarligeem&arleksrelation. De befinner
sig pa en flygplats for att ta avsked och nar digsskt far kvinnan en liten kartong
med Mercis "unika samling” choklad av mannen saigtisom vi igen hor den ljuva
melodin som inramar hela filmen och som slutar "siléor being you”. Tack fér den
du ar! Chokladen blir ocksa har en karleksgavaladtias med varden som omtanke,
tillgivenhet, romans, passion, trofasthet, vanskapek osv. Chokladen framstar som
allt annat &n ohalsosam eller onyttig. Den bliraralivsviktig och ett med
manniskan, i detta fallet ett med mannen i filn®aledes besjalas chokladen och
laddas med de ménskliga attributen listade ovamnén tar helt enkelt med sig
mannen da de skiljs at genom chokladen hon barsigedlar hon avnjuter chokladen
pa fiarran ort "avjnuter” hon mannen aven om dBégt ifran varandra. Inte heller i
denna film finns det nagra specifika varumarkesamsent for barn. Filmen visades pa
Kanal 5, den 22/11, kl 18-21.

Argument och associationer kring mat i reklamfilrreer

Vad handlade livsmedelsreklamen om och hur kanytterligare beskrivas? Vilken retorik
eller vilka forestallningar finns inskrivna i rekidilmerna. Foljande avsnitt beskriver
ytterligare kvaliteter hos den studerade livsmead&lamen som tematiserats under tre olika
rubriker: Snabbt & enkelt, Halsa, motion & roretsamt Erotik & karlek

Snabbt och enkelt — framforallt snabbt

Eftersom en stor andel av maten som det gors rekiagr fardigratter ar det kanske inte sa
konstigt att tid for matlagning ar ett centraltlagsi reklamfilmerna. | filmerna framstalls
livsmedelsprodukterna som lésningar pa vara tidspro. De hjalper oss att vinna tid eller att
utratta stordad pa ingen tid alls. Exemplen péadetha ar manga. Nedan beskrivs nagra av
dem.

Mrs Chengs kinesiska fardigratter "for easy cookiwg en slags lite finare snabbmat for
middagsbjudningar. Inslaget ar mycket fartfyllt dittaren far en kansla av att befinna sig
mitt i en actionfilm. Filmen handlar i korthet ortt engt urbant par utan barn som kommer
hem efter jobbet och ska anordna en "parmiddaghrida och kvinnan far genom kdket i ett
huj, de flyger i luften och ror sig med budospéartande rorelser och maten tillagas i en
enorm fart, vilket forstarks med svischande ljudktér. Allt blir fardigt precis i tid till
gasterna ringer pa dorren.

Ett annat exempel som ocksa har en asiatisk kagpglirscans reklamspot for "Latt att laga”
fardigstrimlat kott. En drom for samurajer. Har erdti samurajen, Mr Jamamoto, i full
stridsutrustning som snabbt tillagar en maltiddiia hungriga barn som ivrigt vantar. "A8&ah
pappa, svenskt kott!", sdger den lilla dottern. @eratt anvanda det fardigstrimlade kottet
sparar han flera minuters beredningstid. Filmertudas med en enarmad bandit som efter ett
drag i armen levererar de olika ingrediensernatilenkelt recept pa en pastasas: svenskt
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strimlat kott, matlagningsgradde, basilika och setaoila! "Med svenskt strimlat kott gar
det att laga vad som helst!”

Nescafé har en reklamspot som visar en man i &mdsk pub som ska visa hur snabbt man
kan gora gott kaffe. Jag maste skynda mig inna&madjen bryter ut, sager han, och i precis
ratt sekund &ar kaffet klart och alla pa puben bidsi@ala. Budskapet ar: "Necafé Lyx, Great
coffe inno time”

Ett sista exempel pa livsmedelsreklam som lagdemnil tidsaspekten ar Billys paj. | denna
humoristiska reklamspot travesteras Village Peoplelaten YMCA. Filmen visar ett antal
man utkladda som Village People som dansar oclavick hofterna med mycket glitter och
discokansla inne i en minibuss som ocksa tycksgavédde sjunger: "Billys paj, vi vill bara ha
Billys paj”... Filmen avslutas med speakerrésten "$vyak — Kyckling Toscana” (vilket
stammer illa med det amerikanska discoglittret) ‘@anazing foodin 3 minute%

Vart att notera ar att flera av reklamfilmerna iatesvenskproducerade. Men aven de som &r
oversatta till svenska eller svenska far ofta egetsk slogan paklistrad i slutet.

Halsa, motion och rorelse

Flera av livsmedelsspotarna knyter an till dendtégnd som rader i samhallet inte minst med
anledning av den socker- och fetmadebatt som @§tt medierna under nagra ars tid. Flera
av produkterna som marknadsfors presenteras sdigangtternativ med mindre fett eller
mindre socker. Reklamfilmen for det bredbara mangaMiniL&tta visar t.ex. hur en ung
tonarskille springer ifrAn en geting, tack vareasynnerligen latta alternativ till
bordsmargarin. "Du kan gora lite mer om du arlbttare” ar budskapet.

| reklamen for Mildas MiniMat en ny matlagningsgd&dmed endast 7 procent fett star
kvinnan i hushallet vid spisen och forsoker oversih man om att produkten trots den laga
fetthalten ger fin smak i matlagningen. "Om deétarhaten att smaka gott ska jag... (dirigera
en symfoniorkester helt naken)”. Hela reklamendslemed en man som kommer naken
inrusande under en konsert och tar dver dirigengmn

| Fantas reklamspot "Drink Fanta Free stay Bambabomarknadsférs den nya drycken Red
Berries med argumentet "Great tastesugar added

Ett annat exempel &r Becel Mat (flytande margakt@x. uppmanas tittaren "lyssna till ditt
hjarta” och sa halls flytande Becel 6ver laxen babccolin och bildar till slut ett hjarta pa
tallriken. Becel pastas hjalpa till att sénka keslihalten.

Felix fardigratter marknadsfor sina klassiska fraterade frysta maltider. Butiksbitradet
ropar i hogtalarna kop 5000 stycken och spara k@@@or varpa kollegan férmanar honom
om den onddiga 6verdriften och far till svar att gér ju inget for nu ar Felix fardigratter
nyckelhalsmarkta.

Det sista exemplet som far illustrera hur annons@m&nyter halsoargument till maten eller
for in halsoaspekter i reklamen ar hamtat franveNaDonalds reklaminslag som visar hur
tre generationer (mormor, mamma och dotter i skleld) sitter vid ett bord och ater i en
McDonaldsrestaurang. Den aldre kvinnan undrar vanté hennes dotter ater ‘pommes
frittes” (som hon uttalar precis som det stavdssafelaktigt, dessutom pa klingande
skanska), varpa dottern sager att hon foredrar ti@oy@ilket mamman inte tror pa och fragar
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igen om det inte &r battre med "pommes fritte$’ndmburgare. Ungefar har avbryter
barnbarnet och forklarar lite myndigt for mormatr det heter inte "pommes frittes” utan
pommes frites. Podangen med hela filmen ar atttitts@en att det gar att ata mordtter som
alternativ till pommes frites till hamburgare. Cttill och med helt okej att gora det &ven om
inte alla har forstatt det. Filmen avslutas meditistren informeras av speakern att "Just nu
far du Lasse Aberg-prylar i Happy Mealet”, varp&steAbergprodukter kort visas i bild.

| flera filmer forekommer ocksa motionerande makmis| t.ex. Wasas reklamfilm ("Byt
kex") for den nya produkten Knackis kommer en n@ggande genom skogen. Han gor pa
nolltid ett lyxigt kex/macka som han bygger pa djdater och springer sedan vidare. "Nu
finns ett lite nyttigare kex. Knackis heter de§rfiwasa. Mer fibrer och mindre fett”, beréattar
speakern.

Erotik och karlek

Ett &terkommande tema i mycket livsmedelsreklaerdiik. Mat kopplas till karlek och
omsorg, men ocksa sensualism och erotik. Matearfarotisk laddning da den fors till
munnen, fors saledes in i kroppen och blir en dalss da den avnjuts eller avsmakas.
Matens erotiska laddning blir tydlig i t.ex. glasidiam déar vi manga ganger kan se glansiga
rodmalade putande lappar omsluta en kall (men Biedgvettig med fuktdroppar som rinner)
glasspinne. Varumarket Santa Maria har lange mdd{ia sina produkter under temat "A
Love Story”. | Santa Marias reklamannonser ochamiimer finner man tydliga sexuella
undertoner. Ett sddant exempel ar reklamfilmemakmnen ligger avkladd i séangen i
sovrummet och vantar pa att tiejen ska kommalihdihom, medan hon star i koket och
slickar Santa Marias taccosas (eller liknande gkdan fingrarna.

| det studerade tv-reklammaterialet hittar vi ockgémpel pa hur mat erotiseras. Ett sadant
exempel ar glassen Carte D'Or dar skopan formasglatill ett hjarta och vi far veta att den
ar "for god for att motsta”. Liknande argument famrvi i reklamfilmen om Estrellas nya
Chilichips. En ung man sitter pa en parkbank oeh étips. Nar chipsen i princip ar slut
flyger pasen ivag och hamnar rakt i ansiktet panedelalders dam pa samma parkbank, som
lite hysteriskt borjar slicka pa pasen. Speakerkuidnar att "Estrellachipsen ar
oemotstandliga, men snalla, Behéarska er!” Nescafétksa en film dar erotiska undertoner
skapas genom att en man slickar tjockt skum framléppen efter att ha smakat en latte eller
cappucionomix. Detta forstarks av saval textbudsiap speakerns rost och tonlage. "Extra
lackert tjockt skum.” "Great coffe in no time.”

En sista kommentar kring reklamen ror produkteuraprung. | saval reklamen fér Scan (se
ovan om Mr Jamamoto och Latt att laga, svenskinttikott) som Risentas inslag berors
betydelsen av en produkts ursprung. Ursprunget &rkigt argument for kop. Det svenska
star for hog kvalitet hos merparten av de svenskslkmenterna. Risentas reklamspot visar
en man i Sverigedrakt som fragar om Risenta arsktéren mataffar nagonstans i USA. "Det
storsta market for halsomat i Sverige”.

Mat, barn och varumarkesincitament i tv-reklamen

| studien har vi intresserat oss for dels reklam sénder sig till barn eller férséka skapa
barns uppmarksamhet, men ocksa reklam som hamaieifikt om mat och da med sarskilt
intresse for reklam fér ohédlsosam mat. Mycket akeklamen vander sig inte till barn som
primar malgrupp, men kan anda locka barn. Ettatfitittrahera barn for ett budskap ar att
avbilda barn/ha med barn i reklamen. Det vackemipgsamhet och skapar intresse hos barn
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som exponeras for sadana inslag. Vid en analyginsamlade reklammaterialet visade det
sig att barn forekommer i bild i ca 40 procent Ha eeklaminslag. Om vi bara ser till de
unika reklaminslagen (dvs. utesluter alla reprig@&gkommer barn i 35 procent av alla
reklaminslag. Det ligger alltsa i paritet med direklamen dar barn férekommer i 40 procent
av all direktreklam till hushallen. Detta ar forladidevis hdga siffror med tanke pa att
reklamen inte i huvudsak vander sig till barn.

Om vi bara undersoker den reklam som huvudsakligggar sig till barn, dvs. leksaksreklam,
finner vi att barn finns med i bild i 89 procent@klaminslagen. En hég, men kanske inte
forvanande siffra. Oftast avbildas tva barn soneteklsammans (i 44 procent av fallen). |
drygt en femtedel av fallen (23 procent) forekomemedast ett barn i reklamen och da ar det
foretradesvis en flicka som medverkar (flickor 3tqent, pojkar 23 procent). |
leksaksreklamen finner vi en ganska hég andel ybgre, ca 35 procent uppskattas vara
dagisbarn, medan merparten (57 procent) bedomsskalaarn.

| 97 procent av all leksaksreklam ar barnen akd&leker, spelar, hoppar, dansar, matar,
pysslar eller gér nagot ensamma eller tillsammaed andra barn i sallsynta fall nagon
vuxen. Barn anvands dock inte som passivt blick&ltey "kuttersmycke” pa samma satt som
kvinnor manga ganger gestaltas i reklam. Snaramam, barnen framstar som synnerligen
spralliga och energiska och véltranade. Det hagratd att andelen storvuxna modeller 6kar i
reklamen som vander sig till vuxna kvinnor, menrgeentveckling &r inget som slagit igenom
nar det galler barnmodeller.

Nar det galler livsmedelsreklamen kan vi konstagtrdarn forekommer i bild i knappt 30
procent av inslagen. Aven hér ar det vanligare tm&darn (42 procent) an ett barn (37
procent), skillnaden var dock inte sa stor sonksaésreklamen. | 20 procent av inslagen
férekommer till och med tre barn eller fler. Nadaest ett barn gestaltas ar det fler flickor &n
pojkar i matreklamen (24 procent respektive 10 @noc Flickor ar alltsd Overrepresenterade i
reklam i stort, men nagot mer i livsmedelsreklant.éx. leksaksreklam.
Overrepresentationen géller aven vuxna kvinnorteDférstarker djupt rotade forestallningar
om att matlagning ar en kvinnosyssla och att flickooch forvantas vara mer intresserade av
att hjalpa till i koket an pojkar. | livsmedelsrakhen ar barnen nagot aldre &an i
leksaksreklamen i den meningen att andelen dagistyaragot farre (17 procent) och att
andelen skolbarn (68 procent) ar betydligt hogréekisaksreklamen. Vi finner ocksa en nagot
hogre andel tonaringar i matreklamen (ca 5 procamt)i gor i materialet i stort (3 procent)
och i leksaksreklamen (2 procent).

Aven i livsmedelsreklamen ar barnen i stor utstnémds aktiva (93 procent) och i s& gott som
samtliga fall (95 procent) dar barn férekommevsinedelsreklam finns det en koppling
mellan barnet och maten. Det innebar t.ex. attdiginmed och handlar maten, férbereder
eller lagar maten, smakar pa maten, serverar demdeltar i diskussionen om maten. Om
barn dock inte forekommer i bild i livsmedelsrekmfinns det ytterst sallan spar av dem
(t.ex. i form av klader, teckningar, handavtryakdaker.)

Analysen av livsmedelsreklamen visade ocksa attrwarkesincitament inte alls ar sa vanligt

i tv-reklam som det ar i t.ex. livsmedelsreklamimirnet. Reklamfilmens olika element, ljud,
rorliga bilder, grafik och effekter fungerar tradig som forstarkning nog av budskapet.
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Séledes fann vi spar av varumarkesincitament istriziaprocent av livsmedelsreklamen. Det
kan jamféras med tv-reklammaterialet i sin helh@gt\d fann varuméarkesincitament i 61
procent av alla inslag.

| livsmedelsreklamen fanns det varken spar av varkesmaskotar eller erbjudande om
sarskilda barnaktiviteter. | ett reklaminslag sa@indes fyra ganger forekom dock en inbjudan
till deltagande i tavling (Lipton, te med smak aaefrukt). Tecknade bilder eller
seriefigurer fann vi i nagot enstaka fall, och igr6cent av livsmedelsreklamen fanns det en
hanvisning till en webbplats (McDonalds, Valio, top, Fanta, Cocacola och Actimel).

| livsmedelsreklamen fann vi inte desto mindre epehpa hur livsmedelsindustrin och
leksaksindustrin (samt filmindustrin) tycks alliesig i marknadsféringen. Ett sadant exempel
ar da Burger King (Cartoon Network, den 17/11, &+09) gor reklam for sin barnmeny i
vilken Star Wars-figurer medfoljer. | reklamen \ddeorta filmklipp fran Star Wars-filmen,

och man ser hur en pojke och en flicka leker mgdrérna till Star Wars-musik. Kort darefter
visas produktbilder pa hamburgare, stripes och BRsklamen upprepas nagot senare och
foljs ytterligare nagra inslag senare av en rekilamfran Hasbro (Cartoon Network, den
17/11, kl 06—09) dar det gors reklam for just Stars-masker och svard. Detta torde inte
vara en ren tillfallighet, utan kan vara ett exehggeen gemensam marknadsforingssatsning.
Ett annat exempel i undersékningen ar en danskmedgot med Quaker som annonsor
(Cartoon Network, den 22/11, kl 06—09). | dennian fiharknadsfors Quaker Guld Korn och
Guld Korn osotat, frukostflingor. Kartongen medhflor innehaller en Batmanleksak. Den
lilla flickan i filmen sitter vid frukostbordet octittar dessutom pa Batman pa tv, men trottnar
och stanger av den. Da borjar det istéllet rora fliggpaketet. Paketet skakar och flickan
vander sig till mamman som inte tar minsta notisd@hsom hander, varpa flickan 6ppnar
paketet och finner Batmanleksaken. Det finns ing&arlig koppling mellan Quakers
frukostflingor och Batman, utan mycket tyder pasan detta handlar om ett samarbete
mellan leksaksindustrin och livsmedelsindustrinklBefilmen upprepades atskilliga ganger
saval morgon som kvall samma dag.

Studerar vi samtliga reklaminslag i sin helhet é@nwi att varumarkesincitament i form av
maskotar forekom sallan ocksa har (4 procent) nad& bilder eller seriefigurer férekom i en
tiondel av alla inslagen. | knappt 3 procent aa adlklaminslag férekom erbjudande om
deltagande i tavling men i 16 procent av inslag&goes varuprov eller annat erbjudande.
Det absolut mest férekommande varumarkesincitarhatiger den sjalvklara exponeringen
av produkten under inslaget var hanvisningar tébbsajter, vilket vi fann i 47 procent av alla
reklaminslag.

| leksaksreklamen var det vanligt forekommande madmarkesincitament (65 procent).
Maskotar férekom i 8 procent av reklaminslageniesigurer och tecknade bilder férekom
annu oftare (14 procent). Tavlingar var inget \ginihcitament i denna slags reklam (2
procent) daremot var aven hanvisningar till say@tnternet mycket vanligt forekommande
(54 procent).

Diskussion av resultaten i tv-reklamstudien

Som konstaterats ovan utgor livsmedelsreklamerderafiandevis liten del (knappt en
tiondel) av det totala reklamutbudet i de studetadenalerna. Andelen ohalsosam mat av
livsmedelsreklamen &r inte hdpnadsvackande stoM€30), men vi finner stora variationer
mellan kanalerna. Vi kan ocksa konstatera att ddaneen for snabbmatsrestaurangerna
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skulle inkluderas i detta OHM-index skulle det atlgetydligt. McDonalds ar den absolut
storste annonsoren i det studerade reklamutbudek,idte pa samtliga analyserade kanaler.
Vi finner ocksa en hog andel fardigratter i livsrakseklamen, men huruvida den ska anses
ohalsosam/onyttig kan inte avgoras har.

Livsmedelsreklam férekommer framforallt i tre oligeogramkontexter och barnprogram ar
en av dem. | livsmedelreklamen férekommer det doteki sarskilt stor utstréackning
varumarkesincitament som riktar sig specifiktlidirn, varken i den reklam som kan anses
marknadsféra ohalsosamma produkter eller den sorknadsfor halsosamma och bra
livsmedel.

Vad som ocksa ar vart att kommentera ar att graaseellan reklam och icke-reklam
framstar som otydliga inte bara pa Internet, vil@talats i tidigare delrapport, utan ocksa pa
tv. De tycks sarskilt flytande pa t.ex. Cartoonwmtk och Kanal 5. Pa Kanal 5 visas t.ex. en
spot med den tecknade musen Stuart Little i sambswimarknadsféring av ny film som nu
finns pa DVD till férsaljning. Inslaget ar ganskarkoch En speakerrtst later meddela att
"Barnprogrammeipresenteras tillsammans m&tuart Little som &r ute pa nya spannande
aventyr...”. Har fungerar Stuart Little och speaksom programpresentatérer samtidigt som
inslaget maste betraktas som reklam. Liknande ggpé@vands men under senare
sandningstid da man pa Kanal 5 later LdB-hudvaatighkter (roll-on) "presentera” ett
program. Spekerrosten sager bara Lslmarbetened Dolce Vita (namnet pa programmet).
Det ar inte helt sjalvklart huruvida detta ska aktas som reklam eller sponsring och for den
enskilde konsumenten har det kanske mindre beydPkst handlar oavsett definition om
marknadsféring av produkter och kommersiell paverlkgt annat svarbedomt fall galler
Cartoon Network som under november manad hadeagtam varje kvall kl 18.30 som de
kallade "Jul i November”. | en tecknad film med diia gula fageln Pip sjungs det om
ledtradar som barnen sedan ska finna i foljandentete program. Samtidigt kors trailers om
Jul i Novmber-hemsidan pa Cartoon Networks welketir ett starkt incitament for barnen
att uppsoka denna sida. Pa sidan kan barnen ladtangsignaler, titta pa tecknad film,
spela haftiga spel, l&sa recept, tavla och vinisep(t.ex. DVD-filmer eller en Cartoon
Network-TV). Har smyger sig reklam eller atminstdwenmersiell paverkan och
varumarkesincitament pa barnen insprangt mellam etle tecknade barnprogrammen.
Borjan och slut pa bade program och reklaminslagiiirmed mycket oklar.

Undersokningen har visat att leksaksreklam ar @nreklamkategori pa tv. Studien har ocksa
pavisat att leksaksreklamen fortfarande ar stepeofiyiga om genusrepresentation. Att
reklam ar konsstereotyp ar pa intet satt en nyeitlambranschen som anses vara en
trendkanslig och foranderlig bransch tycks doclavagcket konservativa i just denna fraga.
Verkligheten ar inte 6verensstammande med dersbitd reklamen malar upp. Det finns
forvisso inget som sager att de tva noédvandigkasvara dverensstammande. Det finns dock
anledning att vara kritisk mot denna konssterotghéam da den endast forstarker den
radande konsordningen och darmed snarare bromdamijar en mojlig positiv utveckling

nar det galler fragor om genus och jamstalldhet.
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Avslutande diskussion — Hur gar vi vidare?

En erfarenhet fran projektet ar att blotta mangeétambudskap i de undersokta kanalerna
har varit mycket omfattande (med undantag av sedb-barntidningarna dér en sanering
sannolikt skett de sista aren) och dvertraffar tijga forvantningar. Samtidigt ska man halla
i minnet att den reklam som undersokts inom randenlétta projekt bara utgor en brakdel av
alla de kommersiella budskap som barn och ungétsiféé. Projektet har i foérstone
behandlat reklam som nar barn i hemmet. Men bailleringar en stor del, for att inte saga
merparten av sin vakna tid, utanfor hemmet déol€int antal budskap om mat och
marknadsféring av livsmedel (t.ex. i skolkafeterimitidsklubbar, restauranger, butiker och
det offentliga rummet i stort) star att finna.

En central slutsats av projektet ar att granserellamreklam och icke-reklam eller 6vrigt
redaktionellt innehall tycks mycket flytande. Déillgr framforallt reklamen pa Internet och i
TV. Pa Internet marknadsfors varor och varumarkéoriackt form” t.ex. som spel eller
tavlingar. Olika studier har uppmarksammat tenderdsei reklam férena mat med
underhalining och lek. Likasa tycks sk. "fun-foddallt stérre genomslag bland unga
konsumenter. Ett exempel pa detta ar det berémaddeiagget (De lulio, 2006). Exempel
fran projektet pa denna foreteelse ar Quakersréiklgm med medfoljande leksaksfigurer i
flingpaketet och Mc Donald’s reklam dar Happy-M&sdsaker och matupplevelse smalter
samman. Mojligheten att kunna ata och leka pa sastafla anses vara en viktig forklaring
till Mc Donald’s framgang (a.a.).

Kommersiella budskap ar séllan tydligt markeradier elibricerade som reklam pa Internet.
Reklam gar istallet under benamningar som t.exemogh post. Livsmedlens faktiska
innehall och naringsvarde tycks darmed forsvindagic upp i lek, virtuella éverraskningar
och effekter ( Jfr Susan Linns term "eater-tainm¢2006)). Det visade sig att i sd mycket
som 70 procent av all undersokt internetreklamiione varumarkesincitament (maskotar,
spel, nedladdningsbart material, ndjen, vidoefif#w)ingar m.m.) som sarskilt riktade sig till
barn och erbj6d interaktiva upplevelser.

Aven tv-reklamen flyter samman med programutbudbtantar nya skepnader.
Marknadsforingen av kommersiella varor och tjanbkterett mellanting mellan traditionella
tv-reklaminslag, sponsring och paannonsering agnara. Det gor reklamen mycket svar att
upptacka i den strida strom av budskap som indivigdeatts for. Om det stundtals ar
vanskligt for en medieforskare att upptacka reklamsvart ar det da inte for ett barn, med
mindre erfarenhet och helt andra referensramafgdiélla sig kritisk till annonsérernas
sofistikerade och manga ganger suggestiva évangafirsok? Mycket av den reklam som
studerats i projektet ter sig darfor oetisk ubettnperspektiv. Barnen har inte en rimlig chans
att vara pa sin vakt mot marknadsforingen efterdemar forkladd eller dold. Kanske
kommer reklamen dessutom via en kamrat istalleti&dr ursprunglige annonsdren. Det ar
framforallt i internetreklam som barn uppmuntrassatida reklambudskap vidare till vanner
och bekanta, via t.ex. e-post, och pa sa vis hjalpamedelsindustrin. Barnen gors till
matproducenternas forlangda arm och bidrar oreftekioch i all vanlighet till att 6ka
spridningen av de kommersiella budskapen. Budskfiyatessutom extra trovardighet och
paverkanskraft da de filtreras genom barnen vitlhleamrater.

Direktreklamen ter sig harmlos som reklamkanal f#nihed Internet och tv-reklam och ar

troligen inte en stark kanal for att paverka banadpreferenser. Den &r sa gott som fri fran
varumarkesincitament och extra lockelser. Direktneden &r layout-massigt osofistikerad;
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papperskvalitén ar lag. Direktreklamen ar ofta @vérblickbar och plottrig. Direktreklamen
utgor sadledes veckopressreklamens motsats. Deresgyftar vanligtvis till att vacka manga
associationer, en kansla av lyx och attraktion. B&ae &ar och ser dyr ut. Direktreklamen ter
sig billig i jamforelse, vilket ocksa ar meningdwaten i direktreklamens annonser ska se
billig ut for att locka till kdp. Denna typ av rekh lockar med storsta sannolikhet inte barn
daremot de vuxna i hushallet som haller i hushadis&n. Det synes darfor anmarkningsvart
att barn likval forekommer pa bild i 40 procentaldirektreklam (oavsett produkt), vilket
kan vara ett sétt att 6ka de ungas intresse fatalenonserade varorna. Detta resultat kan
emellertid ocksa forklaras med att annonsoreriakipa extra trovardighet kring sina
produkter, genom att ladda dem med de positivacegsaner och varden som barn véacker till
liv.

Studier har visat att barn ar allt mer delaktifaniljens beslutsprocesser nar det galler
konsumtion inte minst matinkép och livsmedelskonsom(Ekstrom, 1995; Mikkelsen &
Kimpel Norgaard, 2006). Sa tidigt som i slutet p8QGtalet borjade forskare prata om en
omvand socialisation i den meningen att tidiganede foraldrarna som ensidigt agerade
forebilder for barnen, men barnen har i allt stansstrackning blivit rollmodeller for
fordldrarna, inte minst nar det galler att introgi@anyheter i hemmet (Gotze, 2006). Ur ett
sadant perspektiv ar det fullt forstaligt att inglimsallt mer vander sig till barn och unga i sin
marknadsféring,och pa olika satt férsoker kommaedtuxnas planbdcker genom barnens
tjatmakt och preferenser.

Men vad var det egentligen for mat som marknadsfdes studerade reklamen? Sjalvfallet
fanns det saval halsosamma/nyttiga som ohalsosamugtaga alternativ i utbudet i samtliga
reklamkanaler. Sjalvklart ar det ocksa sa att ket fiar finnas ohalsosamma livsmedel i
handeln i meningen livsmedel som direkt skadar &léenkallar sjukdom hos konsumenten.
Det far t.ex. inte finnas gronsaker med hoga hakepesticider. Det far inte heller finnas
forgiftade kakor, sjukt kott eller harsken mjélkeCkan dock, och maste ocksa, fa finnas
produkter som vi kan &ta och ma bra av i sma mamguen som pa sikt, vid en
overkonsumtion, riskerar att skada var halsa.detina kategori hor livsmedel rika pa tomma
kalorier, bl.a. olika sotsaker, s6tade drycker, meksa livsmedel med hog fett- och salthalt.
Ibland kallas detta slags livsmedel utrymmesmakaliar denna mat ohélsosam mat for att
markera att det &r mat som konsumenten i mojligaste bor begransa sin konsumtion av.
Déarmed inte sagt att svenska folket ska upphorékitiarod, chips framfor tv:n eller
fardigratter till lunch och middag, men kanske iséeofta och definitivt inte dagligen. Om de
kommersiella krafterna varit allsméaktiga och indem helt foglig hade sa kanske varit fallet.

Livsmedelsindustrin gor vad den kan for att pavesrialivsmedelskonsumtion. Fragan ar hur
den gor det, pa vilket satt. | vilken riktning vile leda var konsumtion och vem riktar de
budskapen till? Att analysera livsmedelsreklamdlika malgrupper, i detta fall barn under 12
ar, ar ett satt att férsoka forsta hur livsmedelsstrin vill att denna malgrupp ska ata. Viktiga
fragor att stalla ar darmed: Vad vill industrin ladtrn ska &ata mer eller mindre av? Utnyttjar
industrin barnens bristande kunskaper och erfatenhden kommersiella
paverkansprocessen? Finns det skal till att ogésibarnens halsoutveckling med
anledning av livsmedelsreklamen och kan industidngtill en positiv utveckling bland barn
och unga idag, i sa fall hur? Jag aterkommer ¢ifiséh fragor langre fram i framstéllningen.

Hur var det da med den studerade livsmedelsreklarden visade sig att direktreklamen var

den kanal som saluforde flest ravaror (t.ex. rétt &ch raa gronsaker). Tv-reklamen var den
reklamkanal som marknadsforde storst andel farttegrach snabbmatsrestauranger.
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Slutligen var Internet den kanal dér andelen relii@ngodis, choklad och chips var mest
omfattande.

Genomgaende i projektet har vi tillampat ett indakat OHM, Ohalsosam Mat Index, som
anger den adderade andelen ohadlsosam eller omutigreklamen. Indexet ar ett trubbigt
instrument for att méata andelen ohalsosamma livehdfldet baseras pa
livsmedelskategorier och inte exakt naringsinneltll styrka med indexet ar dock att det ar
kostexpertisen. En svaghet med detta index aeatndgsar en del livsmedel och matvaror
som vid en detaljerad analys kan klassas som gayfttiex. mycket séta och feta
mejeriprodukter), samtidigt som det kan inkludemadpikter som kan anses harmldsa (t.ex.
viktvaktarnas godis och light-glass). Indexet hacldvarit ett val fungerande verktyg i
analysen av livsmedelsreklamen, men det har palaitiutvecklas och forfinas ytterligare i
framtiden.

Direktreklamen var den reklam som inneholl lagstedmeklam for ohdlsosamma livsmedel
(OHM). | direktreklamen uppgick denna kategori idessto mindre till hela 18 procent av
livsmedelsutbudet. Tv-kanalerna hade i genomsnittagot hogre andel ohdlsosam mat i
reklamutbudet (20 procent), aven om variationerlandtanalerna var stor, medan
internetreklamen innehdll sa mycket som 52 proC#ib. Detta oavsett om den aktuella
sidan var en matrelaterad sida eller en chatsiderrietresultatet maste dock behandlas med
viss forsiktighet da det baseras pa ett strategiskil av internetsidor och &r inte statistiskt
sakerstallt.

Vi kan dock konstatera att en ansenlig del av darkersiella matbudskapen i de undersdkta
reklamkanalerna marknadsfor ohdlsosamma ellerigayprodukter med hdg energi- och
eller sockerhalt (t.ex. godis, choklad, chips, &iskck, kakor och bakverk, glass m.m.) till
barn. Darmed kan man ocksa saga att det finndillkait oroa sig for barnens
halsoutveckling med anledning av livsmedelsreklasngbud.

Pa Internet fann vi manga exempel pa marknadsf@nghalsosam mat till barn. | tv-
reklamen var andelen nagot mindre. Vart att nadestt livsmedelsreklamen i tv férekom
framforallt i anknytning till tre programkontextetokusapor, tv-serier och barnprogram. Just
dessa slags program har stor attraktionskraft padeh utgor deras tittarpreferenser. Darmed
okar ocksa sannolikheten for att barnen ska exparfér den livsmedelsreklam som visas i
anknytning till dessa program. Vad som ocksa digtilatt ha i atanke ar att det sk. OHM-
indexet uttrycker ett minimimatt for andelen onytthat i reklamen (t.ex. ingar inte
fardigratter eller snabbmat). For att fa fram eakéxippgift om andelen onyttig mat i
reklamen kravs detaljerade naringsanalyser av tilikenedels innehall, ndgot som inte varit
mojligt att genomfoéra inom ramen for detta projéldr det géaller exempelvis tv-reklam
visade det sig att den framste annonsoren i livetsegklamen var Mc Donald’s. Andelen
reklaminslag for snabbmatskedjor exklusivt uppdiltkmer &@n tio procent i tv-reklamen.
Skulle dessa procent adderas till tidigare presadéeeOHM-véarden skulle indexet alltsa stiga
betydligt.

Projektet utgor en forsta systematisk kartlaggrmindgvsmedelsreklam i Sverige, med sarskilt
fokus pa ohalsosam mat och barn. Det har docKumtgits mojlighet att inom ramen for
detta projekt understka barn och deras syn paeakdsm som studerats. Barn och reklam &r
ett politiskt brannbart &mne. Synen pa barn i korent- och reklamlitteraturen varierar
mellan barn som séarbara, i behov av skydd, s.kidébecomings” (Buckingham, 2000;
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Cross, 2002; Cook, 2005; Linn, 2005) och som ickdara, aktiva och kritiska konsumenter,
dvs. barnen som "social beings” (Solberg, 1994;ihswn, 2000; Zelizer, 2002). Det finns de
som menar att industrin delvis har sig sjalv ayllakfor denna kontrovers da den har skapat
en bild av varumarkstérstande unga konsumentereeen i en "ad-frenzy”, alltsa
reklamhysteri (Pynt Andersen, 2006).

Manga barn och unga konsumenter, i aldrarna 8—{2kr'tweens”) (Tufte, 2006), ar
emellertid foga entusiastiska, och istallet krigighl reklam. Somliga forsoker till och med
aktivt att undvika reklaminslag i tv. Men, i samiddersgrupp finns ocksa de som &r positiva
till reklam, i synnerhet reklam som &r humoristisk som bygger pa olika ordvitsar (Pynt
Andersen, 2006). Barn tar manga ganger till sidarakns retorik och repliker och upprepar
den i kamratumganget i en slags verbal lek. Rekteltie darmed en del av det sociala spel
barnen ingar i. Vad som ocksa &r relevant att kéitlréa att det finns inte nagra studier som
lyckats pavisa att barn som ar kritiska till reklgar fria fran reklamens paverkan, vare sig
det galler de faktiska kommersiella kdpbudskapéar den vérldsbild och den manniskosyn
(t.ex. genusrepresentationen) som formedlas i metes symbolvarld.

Forskningen och den offentliga debatten kring neklear lange fokuserat just tv-reklam som
ansetts vara den mest kraftfulla reklamen av allareklam utgor dock bara toppen av
isberget. Det finns ett behov av att félja utveclgén inte bara i de etablerade
reklamkanalerna utan ocksa de mindre uppmarksamewadeex. Internet med alla dess
mojligheter till spel och interaktion, och kanskeked marknadsforing som distribueras via
mobiltelefoner i form av SMS, som vi fortfarande véldigt lite om.

Det ar angelaget att livsmedelsreklam fortsattiebetakas och studeras. Denna forsta studie
har kartlagt en av arets 52 veckor. Vi vet dock imir reklamen ser ut évriga veckor under
aret och vi vet inte huruvida den studerade ve&leamanses vara representativ for hur
livsmedelsreklamen ter sig i Sverige i de olika reath. Det finns ocksa ett behov av att inte
stanna vid att frdga sig om barn ar kompetentaatioigrsta de sofistikerade tekniker som
anvands av livsmedelsindustrin i marknadsféringemat, da risken ar stor att den redan
polariserade uppfattningen om barn och reklam hestéllet bor vi rikta mer
uppmarksamhet mot barnen direkt och stalla fréijatem om vad som paverkar deras
matpreferenser och deras engagemang i olika vakemach produkter. Av vikt ar ocksa att
l6pande diskutera reklamens syfte och verkan i gélathmed barnen, for att i mojligaste man
forhindra att de vilseleds eller utnyttjas i livateésindustrins intressen. Av vikt ar darmed ett
levande offentligt samtal om mat, halsa och de kensiella villkor som rader. Ett sadant
samtal kan pa sikt aven sippra ned till barnengadna dem. Exempelvis har Jamie Olivers
skolmatsprojekt haft postiva effekter pa de bkti®arnens atande och matval (Marshall &
O'Donohoe, 2006). Kanske behoéver vi aven i Sveeigdamie Oliver?

For att sa slutligen atervanda till de tidigaraadsagorna. Att doma enbart av det studerade
reklamutbudet dnskar industrin att mellan 20 oclp&zent av det barnen stoppar i sig utgors
av ohalsosamma livsmedel eller sa kallad utrymmesiknga fett och socker. Nu tror jag
emellertid att denna bild inte 6verensstammer nezllligheten. Industrin 6nskar inte forkorta
vara barns livs; riskera att de dor i fortid i irker eller drabbas av fetma. Dagens barn och
unga ar framtidens konsumenter och féraldrar. ltvdubar dock en viktig roll att spela nar
det galler att paverka vara matvanor och var hédbeen del goda initiativ har redan tagits.
Det finns fortfarande en hel del att gora nar déteg marknadsféringen av ohédlsosamma
livsmedel, i synnerhet pa Internet. Om livsmedelsatrin tog sitt ansvar fullt ut borde den
inte rikta reklam for ohéalsosam mat till barn octga. Den skulle inte heller vilseleda barn i
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sin marknadsforing, dvs. dolja och forkla reklathrtagot annat an vad det ar. Nar det galler
reklam pd Internet finns det exempel pa foretagnukim medvetet redan har tagit stallning i
denna fraga. Man har valt att halla sina interdetsiria fran reklam och lockelser riktade till
barn for att inte i on6dan uppmuntra dem till kansion av ohéalsosam mat. Denna sorts
etiska policy borde framgangsrikt kunna spriddsgtydligt fler livsmedelsféretag. En
sjalvsanering av branschen borde vara moéjlig atbgegdra och att foredra framfor legislativa
atgarder. Onskvart och av vikt ar ocksa en forthdj@akontroll av livsmedelsreklamens
utveckling.
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Tabellbilaga

Direktreklam

Tabell 1. Antalet (f) och andelen (%) reklamférsandelser per hushall

ort

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

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

Tabell 2. Distributionen av DR-férsandelser per dag (2005-11-16—2006-11-22)
datum DR
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 16 12 4.8 4,8 4,8
17 45 17,9 17,9 22,7
18 3 1,2 1,2 23,9
19 6 2,4 2,4 26,3
20 55 21,9 21,9 48,2
21 88 35,1 35,1 83,3
22 42 16,7 16,7 100,0
Total 251 100,0 100,0

Tabell 3. Direktreklamens format
DR format
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid mindre an A5 2 8 8 ,8
A5 8 3,2 3,2 4,0
Ad 97 38,6 38,6 42,6
A3 75 29,9 29,9 72,5
storre an A3 34 13,5 13,5 86,1
annat 35 13,9 13,9 100,0
Total 251 100,0 100,0




Tabell 4. Direktreklamens omfattning i antal sidor

DR antal sidor

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid 1 sida 3 1,2 1,2 1,2
2sidor 12 4.8 4.8 6,0
4 28 11,2 11,2 17,1
5 1 4 4 17,5
6 8 8 18,3
8 52 20,7 20,7 39,0
12 23 9,2 9,2 48,2
13 1 4 4 48,6
14 8 8 49,4
16 51 20,3 20,3 69,7
20 4 1,6 1,6 71,3
24 25 10,0 10,0 81,3
28 4 1,6 1,6 82,9
32 14 5,6 5,6 88,4
36 5 2,0 2,0 90,4
44 7 2,8 2,8 93,2
48 3 1,2 1,2 94,4
52 1 4 4 94,8
60 2 ,8 ,8 95,6
62 1 4 4 96,0
64 4 1,6 1,6 97,6
76 3 1,2 1,2 98,8
84 2 ,8 ,8 99,6
106 1 4 4 100,0
Total 251 100,0 100,0

Tabell 5. Andelen adresserad/oadresserad direktreklam
adresserad dr
Cumulative
Frequency [ Percent Valid Percent Percent

Valid nej 233 92,8 92,8 92,8
ja 18 7,2 7,2 100,0
Total 251 100,0 100,0
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Tabell 6. Direktreklamens produktkategorier

produktkategori
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  hemelektronik 32 12,7 12,7 12,7
mobler 4 1,6 1,6 14,3
heminredning 26 10,4 10,4 24,7
tradgard/verktyg 4 1,6 1,6 26,3
klader 10 4,0 4,0 30,3
smycken, kosmetik,
skénhet 15 6,0 6,0 36,3
leksaker 11 4.4 4,4 40,6
livsmedel 44 17,5 17,5 58,2
diverse 71 28,3 28,3 86,5
bank, konsultation 2 8 8 87,3
bdcker,
pappers,kontorsmat 6 2.4 2.4 89,6
annat 26 10,4 10,4 100,0
Total 251 100,0 100,0
* annat kan exempelvis vara glasdégon, bilar, diverse gratis annonstidningar
Tabell 7. Férekomst av livsmedel i direktreklamen
Forekommer livsmedel 6ht pa bild?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Nej 89 35,5 35,5 35,5
Ja 162 64,5 64,5 100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 8. Andelen matreklam i reklamférsandelsen
Andel mat/livsmedelsreklam
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  en mindre del 23 9,2 9,2 9,2
mindre an halften 5 2,0 2,0 11,2
halften 11 4.4 4.4 15,5
mer an halften 6 2,4 2,4 17,9
merparten 24 9,6 9,6 27,5
bortfall mat férk 6ht
ej/bara blickféng 182 72,5 72,5 1000
Total 251 100,0 100,0




Tabell 9. Livsmedelskategori i bild

Om, ja vilken sorts livsmedel

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  koétt, fisk, fagel 1 4 4 4
frukt o gront 23 9,2 9,2 9,6
tillagad maltid kall/varm 4 1,6 1,6 11,2
halvfabrikat 4 1,6 1,6 12,7
kakor och bakverk 7 2,8 2,8 15,5
flera olika 78 31,1 31,1 46,6
DR é&r livsmedelsreklam 44 17,5 17,5 64,1
bortfall nej variabel 9 90 35,9 35,9 100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 10. Forekomst/slag av onyttig mat pa forstasidan
forekommer onyttig mat pa forstasidan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nej 204 81,3 81,3 81,3
ja godis 7 2,8 2,8 84,1
ja sota efterratter/mellis 11 4.4 4.4 88,4
ja laskedrycker 3 1,2 1,2 89,6
ja bakverk/kakor 17 6,8 6,8 96,4
ja annat, tex alkohol 3 1,2 1,2 97,6
ja flera olika sorter 6 2,4 2.4 100,0
Total 251 100,0 100,0
Ja-svar f= 47
Tabell 11. Forekomst av barn som blickfang
forekommer barn pa forsta sidan
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid nej 200 79,7 79,7 79,7
ja 51 20,3 20,3 100,0
100,0
Total 251 100,0 100,0
Tabell 12. Férekomst av manniskor i DR
férekommer manniskor i DR
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid nej 108 43,0 43,0 43,0
ja 142 56,6 56,6 99,6
4 1 4 4 100,0
Total 251 100,0 100,0
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Tabell 13. Livsmedelsreklamens utbud i DR

Descriptive Statistics

N Range Minimum | Maximum Mean Std. Deviation | Variance
antal produkter totalt i
livsmedelsreklamen 49 136 3 139 74,39 27,515 757,076
antal livsmedelsprodukter 48 71,00 2,00 73,00 43,3125 15,93225 253,836
andel lask 48 7,00 ,00 7,00 2,8469 2,53132 6,408
andel dryckesreklam
(kaffe/te vatten, ol, jos saft 48 21,40 ,00 21,40 8,3781 5,92662 35,125
m.m.)
andel kott, fisk, fagel, korv 48 43,00 7,00 50,00 23,9458 8,84399 78,216
andel frukt och gront 48 50,00 ,00 50,00 15,6875 9,21279 84,876
andel halv/prefabrikat 48 23,00 ,00 23,00 8,1448 4,70515 22,138
andel godis, chips,
choklad 48 28,50 ,00 28,50 8,0438 7,28002 52,999
andel kakor bakverk 48 15,00 ,00 15,00 4,6396 3,29815 10,878
andel efterratt/mellis 48 7,20 ,00 7,20 2,4979 2,36917 5,613
andel mejeriprod (mjolk,
smor, ost) 48 20,70 ,00 20,70 10,3750 5,10742 26,086
andel brod 48 10,90 ,00 10,90 3,8906 2,06211 4,252
andel frukostflingor 47 3,60 ,00 3,60 1,0681 1,34085 1,798
index ohélsosam mat 48 42,50 ,00 42,50 18,0281 8,94121 79,945
andel mat i
livsmedelsreklamen 48 7 ,15 ,92 ,6029 ,20061 ,040
Valid N (listwise) 47
Tabell 14. Kon pa vuxna i DR
kon pa vuxna
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid man 17 6,8 11,8 11,8

kvinna 49 19,5 34,0 45,8

mix 7 30,7 53,5 99,3

framgar ej 1 4 7 100,0

Total 144 57,4 100,0
Missing  System 107 42,6
Total 251 100,0
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Tabell 15. Antal avbildade barn i DR

antal barn i bild

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 143 57,0 58,1 58,1
ett barn 33 13,1 13,4 71,5
2 20 8,0 8,1 79,7
3 12 4,8 49 84,6
4 4 1,6 1,6 86,2
5 3 1,2 1,2 87,4
6 8 3,2 3,3 90,7
7 6 2,4 2,4 93,1
8 3 1,2 1,2 94,3
11 5 2,0 2,0 96,3
12 1 4 4 96,7
16 1 4 4 97,2
31 2 ,8 8 98,0
34 1 4 4 98,4
38 1 4 4 98,8
41 2 ,8 8 99,6
43 1 4 4 100,0
Total 246 98,0 100,0
Missing  System 5 2,0
Total 251 100,0
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Tabell 16. | vilken sorts DR forekommer barn som blickfang?

produktkategori
férekommer barn Cumulative
pa forsta sidan Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
nej Valid  hemelektronik 31 15,5 15,5 15,5
mobler 4 2,0 2,0 17,5
heminredning 16 8,0 8,0 25,5
tradgard/verktyg 4 2,0 2,0 27,5
klader 8 4.0 4,0 31,5
2?3’:::;”' kosmetik, 15 75 7,5 39,0
leksaker 1 5 5 39,5
livsmedel 43 21,5 21,5 61,0
diverse 54 27,0 27,0 88,0
bank, konsultation 2 1,0 1,0 89,0
Egggirr’s,kontorsmat 3 L5 L5 90,5
annat 19 9,5 9,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
ja Valid  hemelektronik 1 2,0 2,0 2,0
heminredning 10 20,0 20,0 22,0
klader 2 4,0 4.0 26,0
leksaker 10 20,0 20,0 46,0
diverse 17 34,0 34,0 80,0
Egggirr’s,kontorsmat s 6.0 6.0 86,0
annat 7 14,0 14,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
5 Valid  livsmedel 1 100,0 100,0 100,0
Tabell 17. Kon pa barn i DR
kén barn i bild
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid pojke 18 7,2 17,5 17,5
flicka 26 10,4 25,2 42,7
mix 56 22,3 54,4 97,1
framgar ej 3 1,2 2,9 100,0
Total 103 41,0 100,0
Missing  System 148 59,0
Total 251 100,0




Tabell 18. Skattad alder pa barn i DR

barnens skattade alder

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

66



Tabell 21. Varumarkeslojalitet

byggs varumarkeslojalitet genom

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid inga spar av denna
slags incitament 228 90.8 91,2 9.2
tecknade figurer, seriefig 4 1,6 1,6 92,8
annat tex kids club 6 2,4 2,4 95,2
en kombination av flera 9 3,6 3,6 98,8
give away, varuprov 2 .8 ,8 99,6
9 1 4 A4 100,0
Total 250 99,6 100,0
Missing  System 1 A4
Total 251 100,0
Tabellbilaga tv-reklam
Tabell 22. Forekomst av reklam i olika tv-kanaler
Tevekanal
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Cartoon 563 24,7 24,7 24,7
tv3 618 27,2 27,2 51,9
tv4 445 19,6 19,6 715
tvs 649 28,5 28,5 100,0
Total 2275 100,0 100,0
Tabell 23. Reklaminslag under olika dagar
Sandningsdatum
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17,00 753 33,1 33,1 33,1
19,00 663 29,1 29,1 62,2
22,00 859 37,8 37,8 100,0
Total 2275 100,0 100,0
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Tabell 24. Reklaminslag under morgonen resp. kvallen

Tidsperiod pa dagen

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid kIl 06-09 966 42,5 42,5 42,5
kl 18-22 1309 57,5 57,5 100,0
Total 2275 100,0 100,0

Tabell 25. Reklaminslag morgon och

kvall pa olika kanaler

Tidsperiod pa& dagen
Cumulative

Tevekanal Frequency | Percent Valid Percent Percent

Cartoon Valid kIl 06-09 260 46,2 46,2 46,2
kl 18-22 303 53,8 53,8 100,0
Total 563 100,0 100,0

tv3 Valid kI 06-09 224 36,2 36,2 36,2
kl 18-22 394 63,8 63,8 100,0
Total 618 100,0 100,0

tv4 Valid kI 06-09 173 38,9 38,9 38,9
kl 18-22 272 61,1 61,1 100,0
Total 445 100,0 100,0

tvs Valid kI 06-09 309 47,6 47,6 47,6
kl 18-22 340 52,4 52,4 100,0
Total 649 100,0 100,0
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Tabell 26. Reklam som del i program eller paus mellan program

Vilken sorts reklam

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




Tabell 28. Livsmedelsreklam i TV

Om livsmedelsreklam, vilken sort?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent

Valid lask 10 47 4,7 4,7
annan dryckesreklam 15 7.0 7,1 11,8
kott, fisk, fagel, agg, korv 2 .9 .9 12,8
fardigratter/prefab 38 17,8 18,0 30,8
gﬂncn[;,nBsur:gsgr?:tgriir 24 113 11.4 42.2
godis, choklad, chips 27 12,7 12,8 55,0
kakor o bakverk 3 1,4 1,4 56,4
efterratter o mellis 2 9 ,9 57,3
?gﬁf’gﬁf”kt (mjolk, 43 20,2 20,4 77,7
brod 4 1,9 1,9 79,6
frukostflingor 5 2,3 2,4 82,0
ovr livsmedel 13 6,1 6,2 88,2
halstabletter 13 6,1 6,2 94,3
alkohol 5 2,3 2,4 96,7
flera olika sorters 7 3,3 3,3 100,0
Total 211 99,1 100,0

Missing  System 2 9

Total 213 100,0
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Tabell 29. Tv-kanalernas reklamprofiler

Vilken produkt handlar reklamen om?

Cumulative

Tevekanal Frequenc Percent Valid Percent Percent

Cartoon Valid  livsmedel 19 34 34 34
hemelektronik,
mobiltelefoni, tevekanaler, 210 373 37,3 40,7
datortjanster
leksaker 332 59,0 59,0 99,6
annat 2 4 4 100,0
Total 563 100,0 100,0

3 Valid  livsmedel 101 16,3 16,3 16,3
hemelektronik,
mobiltelefoni, tevekanaler, 107 17,3 17,3 33,7
datortjanster
bilar 1 2 2 33,8
hygien o skénhet 63 10,2 10,2 44,0
o aetin i 12 19 19 46,0
fninaellﬂggemr,.::go, 82 133 133 592
ej reklam, samhallsinfo 4 6 6 59,9
resa, transporter 19 3,1 3,1 62,9
leksaker 138 22,3 22,3 85,3
lakemedel 47 7.6 7,6 92,9
annat 44 71 7.1 100,0
Total 618 100,0 100,0

tv4 Valid  livsmedel 27 6,1 6,1 6,1
hemelektronik,
mobiltelefoni, tevekanaler, 122 27,4 27,4 33,5
datortjanster
bilar 12 2,7 2,7 36,2
klader 28 6,3 6,3 42,5
hygien o skénhet 17 38 38 46,3

apper, rengéring o

Natmedel 6 13 13 47,6
Koksgeric, doson) w74 74 551
villa, tradgard, verktyg 21 4,7 4,7 59,8
et mm) | e 81 679
ej reklam, samhallsinfo 1 2 2 68,1
glasdgon, linser 2 4 4 68,5
resa, transporter 15 3,4 3,4 71,9
Higtvands andamél” 5| e 34 753
lakemedel 41 9,2 9,2 84,5
annat 69 155 155 100,0
Total 445 100,0 100,0

5 Valid  livsmedel 66 10,2 10,2 10,2
hemelektronik,
mobiltelefoni, tevekanaler, 138 213 21,3 31,4
datortjanster
bilar 29 45 45 35,9
hygien o skénhet 28 43 43 40,2
oaetin i 9 14 14 416

i i 6bler,

oo (0 I R
2’;;&‘;‘;‘:?;:73‘;" 51 7.9 7.9 50,2
ej reklam, samhallsinfo 5 8 8 51,0
glasdgon, linser 21 3,2 3,2 54,2
resa, transporter 10 15 15 55,8
leksaker 248 38,2 38,2 94,0
Higovands andamél” 3 5 5 945
lakemedel 11 17 17 96,1
annat 25 3.9 3.9 100,0
Total 649 100,0 100,0
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Bilaga 2
Tidningar som vander sig till barn under tolv ar

Tidning

Julia

Go girl

Spiderman

Kalle Anka

Bamse

Min hast

91:an

Halge

Fantomen

Schassen & Knasen

Herman Hedning

Bolibompa-tidningen

Digimon

Nemi

Manga

Pokemon

Penny

Witch

Svampbob fyrkant

Musse pigg

Julia

Stalkalle

Frida

Barbie

Bionicle

Byggare Bob

Duel Master

My little pony

Nalle Puh

Pettson och findus

Smart

Sma serier

Spike

Stal-Kalle

Mina djurvanner

Prinsessan

Ernie

87:an»

Agent X9

Asa-Nisse

Hot Wheels

Knasen

Lilla Fridolf

PETS
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ROCKY

Uti Var Hage

X-Men

GUSTAF

Penny

Wendy

Tom & Jerry

Scooby-Doo

Kalle och Hobbe

Sagoprinsessan

Winx

Magna Mania

Shonen Jump
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Internetsajter i undersdokningen

Livsmedelsrelaterade internetsidor

7up

Abba

Arla

Billys

Bob

Burger King

Cloetta

Coca Cola/Carlbergs

Coop

Dafgards

Danone

Ekstroms

Estrella

Fazer

Felix

Frebaco

GB Glace

Grandiosa

Goteborgskex

Hemglass

Hemkop

Ica

Kalvinklubben.mu

Karamellkungen

Kellogg's

Kraft Food

Malacoleaf

Marabou

Max

McDonald’s

McDonald’s

Mellis.se

Milko

Nestlé

Norrmejerier

OoLW

Pepsi

Pizza Hut

Polarbrod

Pressbyran

Pringles

Procordia Food

Pagens

Paals

Bilaga 3
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Risifrutti

Scan

Seven Eleven

Sia

Sibylla

Skogaholm

Skanemejerier

Spendrups

Willy's

Vivo

Wrigley

Abro

Icke livsmedelsrelaterade
internetsidor

1startside.com

2flashgames.com

Blip.se

Bumperball.dk

Burkar.nu

Candystand.com

cartoonnetwork.com/

cpmstar.com/

Everythinggirl.com

Family.ca

Fuska.se

Gamesarcade.net

Georgiapacificsoccer.com

Globalfun.com

Go.com

Grab.com

Habbohotel.se

Hamsterpaj.net

Hogwarts.nu

Jamba.se

Jesper.nu

Kamrat.com

Lego.com

Lunarstorm.se

nabiscoworld.com/

Neodelight.com

Newgrounds.com

Playahead.com

Playray.se

Snabbstart.com

Snyggast.se

Stallet.se
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Teagames.com

Ungrounded.net

Warnerbros.com

www.disney.se/

Xslidechallenge.com
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Matinstrument direktreklam

IDNR
Datum

Ort

ADR

AVvsDR

Prodkatg

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

Lund Kaprifolievagen
Lund Qvantenborgsvagen
Goteborg

Hisings Karra

Bromma

Stockholm

Umea Gokropsvagen
Umea Trastvagen

Ar DR Adresserad?
Ja
Nej

Avsandare DR
Ica

Coop

Hemkop

Vi
Elgiganten/Pc-city
Bauhaus

Jysk

Brio

Exlibris
Guldfynd
Posten/svepet
Annan
Framgar ej

DR for vilkens sorts produktkategori?
Livsmedel
Hemelektronik
Mobler
Heminredning
Tradgard/verktyg
Klader
Smycken, kosmetik, skdnhet
Leksaker
Spel

Bank, konsultation

Bocker, pappers-, kontorsmat.
Diverse

Bilaga 4
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FormDR

Omfang (antal sidor)

Bild

Sort

Antprod

AntLivs

Index2

Sot dryck & lask*

Ovrig dryck
Animalier

Frukt & gront

Annat

Vilket format har DR?
Mindre an A5

A5

A4

A3

Storre an A3

Annat format

Hur omfattande ar forsandélsen
1 sida
2 sidor ... osv.

Forekommer livsmedel 6ht. i bild?
Ja
Nej

Om, ja vilket livsmedel? (géaller e livsmestelklam)
Kott, fisk, fagel

Frukt & gront

Fardigratter

Godis, choklad, chips

Efterratter/s6ta mellanmal (t.ex. glass, krantddingar)
Kakor & bakverk

Laskedryck

Annan dryck

Hel maltid (dukat bord)

Flera olika

(DR livsmedelsreklam= kod 88)

Antal produkter totalt i livsmedelreklamen

(ofta féorekommer av. hygienprodukter, stadprod. lolcmmor i
livsmedelsreklamen)

1

2 ..0sv

Antal livsmedelsprodukter (bastal for pemtberakning av OHM)

Andel mat i livsmedelsreklamen (relationegllen Antprod och
AntLivs i %)

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

Andel i % (t.ex. kaffe, te, mineraltext)
Andel i % (t.ex. agg, kyckling, fisk,d&l, n6t, charkuteri)

Andel 1%  (farsk, torkad och fryst)
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Fardigratter Andel i % (frysta fardigratter, soggaburk, rotmos i platsférp)
Godis, choklad & chips* Andeli%  (t.ex. plockgodkexchoklad, jordnétsringar)
Kakor & bakverk* Andel 1%  (t.ex. syltkakor, veteid, maranger)

Efterratt/s6t mellanmal* Andeli % (t.ex. glassakrer, pudding)

Mejeri Andel i% (t.ex. mjolk, fil, margarin oclst)

Brod Andel i % (t.ex. brédlimpa, rundstycken, kkelorod)
Flingor Andeli % (t.ex. Kellogg's cornflakes, hapuffar, misli)
Ovriga livs. Andeli % (t.ex. baslivsmedel som Injiasta, socker)
Index OHM Andel (i %) ohalsosamma livsmedel aat@utbudet

Adderat index av de livsmedel markta med * ovan.

Fsidmat Forekommer OHM pa forsta sidan i DR
Nej
Ja, godis, choklad och chips
Ja, soOta efterratter
Ja, sot dryck, lask
Ja bakverk & kakor
Ja, annat t.ex. alkohol
Ja, flera olika sorters OHM

Fsidbarn Forekommer barn pa forsta sidan?
Ja
Nej

Barnant Antal barn i bild?
1, 2, 30sv...

Barnkon Kon pa barn i bild?
Pojke
Flicka
Mix
Framgar inte

Barnald Barnens uppskattade alder?
Baby
Dagis-/forskolebarn
Skolbarn
Tonar
Blandade aldrar
Framgar inte
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Kopplmat Finns koppling mellan maten och barndbi
Nej
Ja

Aktiv Ar barnen aktiva/passiva?
Passiva
Aktiva

Bspar Om ej synliga barn, finns spar av barn?
Nej
Ja, leksaker
Ja fot-/handavtryck
Ja, klader
Ja, teckning
Ja, annat

Vux Forekommer bilder pa vuxna i DR?
Ja
Nej

Vuxkon Kon pa vuxna?
Man
Kvinna
Mix
Framgar inte

Aktvux Ar de vuxna aktiva/passiva?
Passiva
Aktiva

Brandloj Forekommer varumarkesincitament rikthbgarn?
Nej, inga spar av incitament
Ja, tecknande figurer, serier
Varumarkesmaskot
Barnklubb
Varuprov, give-aways
Annat

Matinstrument internetreklam

IDNR 001, 002 osv...

Forstsid forstasidan vs lank?
Hemsidans forsta sida
Lank vidare

Avs Avsandare (STRING)

t.ex. Fazer, Skanemejerier, osv.



Hemsida

Klock

Dump

Livsmib

Andelmat

Sortmat

Vilken sorts hemsida?
Livsmedelsforetag
Lask och dryck
Chips
Restaurang
Glass
Frukostflingor
Mejerier
Godis
Kex, kakor, brod
Handeln (tex. Coop, ICA)
Produktrelaterad sida
Klubb/chatsida
Annan sida

Klockslag for nedladdning
Tid

Antal skarmdumpar fran sajten
1,2, 08v...

Forekommer livsmedel i bild?
Nej
Ja

Hur stor del av sidan utgérs av bildemzi?
Mat férekommer 6ht inte

En mindre del

Mindre an halften

Halften

Mer &n hélften

Merparten

Mat som blickfang

Vilken slags livsmedel handlar reklamer?om
Animalier

Frukt och gront

Laskedrycker (s6tade drycker)

Ovr drycker

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

Efterratter och séta mellanmal

Kakor och bakverk

Mejeri

Frukostflingor

Brod

Hel maltid

Flera olika produkter
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OHM1

OHM1sort

OHM

Index OHM

Fsidbarn

Fobarnbi

Barnant

Barnkon

Barnald

Kopplmat

Aktiv

Férekommer OHM pa 1a sidan?
Nej
Ja

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

Sota efterratter o mellanmal
Lask (so6ta drycker)

Kakor och bakverk

Flera olika sorter

Annat

Forekommer OHM o6ht pa webbplatsen?
Nej

Ja

Gar ej att avgora

Andel (i %) ohalsosamma livsmedel awaltlersokt reklam
Adderat index.

Forekommer barn pa forsta sidan?
Nej
Ja

Forekommer barn 6ht i bild?
Nej
Ja

Antal barn i bild?
1, 2, 30sv...

Kon pa barn i bild?
Pojke

Flicka

Mix

Framgar inte

Barnens uppskattade alder?
Baby

Dagis-/forskolebarn
Skolbarn

Tonar

Blandade aldrar

Framgar inte

Finns koppling mellan maten och barfdbi
Nej
Ja

Ar barnen aktiva/passiva?
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Bspar

Vux

Vuxkon

Aktvux

Brand

Maskot

Seriefig

Kidsclub

Tavling

Varuprov

Pyssel

Passiva
Aktiva

Om ej synliga barn, finns spar av barn?

Nej

Ja, leksaker

Ja, fot-/handavtryck

Ja, klader

Ja, teckning

Ja, annat (t.ex. seriefigurer, bilder for bailiiatet)

Forekommer bilder pa vuxna i internetreklamen?
Ja
Nej

Kon pa vuxna?
Man

Kvinna

Mix

Framgar inte

Ar de vuxna aktiva/passiva?
Passiva
Aktiva

Varumarkesincitament
Inga spar av varumarkesincitament
Spar av varumarkesincitament

Forekommer maskot?
Nej
Ja

Foérekommer seriefigurer, tecknade bilder?
Nej
Ja

Forekommer barnklubb/erbjuds medlemskap?
Nej
Ja

Inbjudan till tavling
Nej
Ja

Sarskilt erbjudande el varuprov
Nej
Ja

Erbjudande om barnaktivitet (t.ex. spdateps, e-kort, lek)
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Online spel

Nej
Ja

Online spel
Nej
Ja

Ovriga kommentarer (STRING)

Matinstrument tv-reklam

Idnr

Kanal

Dat

Period

Reksort

Kontext

Start

Slut

ID
001, 002....

Tv-kanal
Cartoon Network
TV3

TVA4

Kanal 5

Sandningsdatum
16 nov 2006...22 nov 2006

period under dagen
Kl 06—09
Kl 14-18
Kl 18-22

Vilken sorts reklam?
Del i reklamblock mellan program
Del i reklamblock i program

Foregaende program

Nyheter

Fakta (dokumentéar, vetenskapsm., magasin)
Musik

Noje (lek- tavlingsprogram,, fragesport, dolda keang
Langfilm

Tv-serie

Pratshow

Dokusapa

Matprogram

Sport

Barnprogram

Ovr. program

Nar startar inslaget pa DVD? (halltider)

Nar slutar inslaget pa DVD?
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Annonsor

Prod

Unik

Forekomlivsm

SortTV

LivsmedTV

Reklamens avsandare (STRING)

Vilken produkt handlar reklamen om?
Livsmedel

Hemelektronik (t.ex. mobiltelefoni, tv-abonnemahiy medier)
Bilar

Klader

Hygien o skénhet

Papper, rengoring o tvattmedel
Heminredning (mobler, husgerad, design)
Villa, tradgard och verktyg

Spel (poker, lotto, maltipset)
Glasogon/linser

Resa o trannsporter

Leksaker

Lakemedel

Sponsring, fundraising, valgérande andamal
Ej reklam, samhallsinformation

Annat

Forsta gangen el repetition?
Forsta gangen spot visas idag
Inslaget har visats tidigare under dagen

Forekommer livsmedel 6ht i bild?
Nej
Ja

Om mat &r blickfang, vilken sorts mat gatlet?
Lask (sotade drycker)

Annan dryck

Animalier

Frukt o gront

Fardigratter

En hel maltid

Godis, choklad och chips

Kakor och bakverk

Efterratter o séta mellanmal

Mejeriprodukter

Brod

Frukostflingor

Ovr. livsmedel

Alkohol

Flera olika sorters livsmedel (reklam for tex ICA)

Om LIVSMEDELREKLAM, vilken sorts mat dak det?
Lask (sotade drycker)

Annan dryck

Animalier
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Index OHM

Fobarnbi

Barnant

Barnkon

Barnald

Kopplmat

Aktiv

Bspar

Frukt o gront

Fardigratter

McD, Burger King el annan snabbmatsrest.
Godis, choklad och chips
Kakor och bakverk
Efterratter o séta mellanmal
Mejeriprodukter

Brod

Frukostflingor

Ovr. livsmedel

Alkohol

Flera olika sorters livsmedel

Andel (i %) reklam fér ohalsosamma liveshel av all tv-reklam.
Adderat index.

Forekommer barn i bild?
Nej
Ja

Antal barn i bild?
1, 2,3 0sv...

Kon pa barn i bild?
Pojke

Flicka

Mix

Framgar inte

Barnens uppskattade alder?
Baby

Dagis-/forskolebarn
Skolbarn

Tonar

Blandade aldrar

Framgar inte

Finns koppling mellan maten och barfdbi
Nej
Ja

Ar barnen aktiva/passiva?
Passiva
Aktiva

Om ej synliga barn, finns spar av barn?
Nej

Ja, leksaker

Ja, fot-/handavtryck

Ja, klader
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Vux

Vuxkon

Aktvux

Brand

Maskot

Seriefig

Kidsclub

Tavling

Varuprov

Pyssel

Webb

Ovrkom

Ja, teckning
Ja, annat (t.ex. seriefigurer, tilltal, bilder fiarn)

Forekommer vuxna i tv-reklamen?
Ja
Nej

Kon pa vuxna?
Man

Kvinna

Mix

Framgar inte

Ar de vuxna aktiva/passiva?
Passiva
Aktiva

Varumarkesincitament
Inga spar av varumarkesincitament
Spar av varumarkesincitament

Forekommer maskot?
Nej
Ja

Foérekommer seriefigurer, tecknade bilder?
Nej
Ja

Forekommer barnklubb/erbjuds medlemskap?
Nej
Ja

Inbjudan till tavling
Nej
Ja

Sarskilt erbjudande el varuprov
Nej
Ja

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

Forekommer hanvisning till webbplats?
Nej
Ja

Ovriga kommentarer till reklamfilmen (STRH)
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