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Forord

Under 2008 och 2009 surfade ungdomar mer pa internet &n de tittade pa
tv. Internetannonsering ar ocksa den reklamkategori som ¢kat mest under
det senaste aret, till skillnad fran tv och traditionell dagspress. Att nu
presentera en rapport om unga personers upplevelser och erfarenheter
framfor datorerna kénns darfor extra angelaget.

Denna rapport speglar den nya tekniken, ar koncentrerad pa ungdomar
och hur de ser pa sig sjalva, sin omgivning och internet. Rapporten &r den
tredje i en serie av understkningar som Sveriges Konsumenter gjort.
Undersokningarna har finansierats av Nordiska Ministerradet. De tva
forsta rapporterna inriktade sig pa reklam som nér barn i hemmet, till
exempel i barntidningar, pa tv och internet och direktreklam. Da under-
soktes hur stor del av reklamen som géllde ohdlsosam mat. Skélet till
denna kartlaggning var den dkande barnfetman i Sverige.

Resultatet visade att matreklamen till stor del var inriktad pa lask, go-
dis, snacks och kakor. Uppfdljningen péféljande ar visade att andelen
reklam for onyttig mat hade minskat. Det var fortfarande inte bra, men
aningen battre. Det blev da valdigt tydligt att internet var den kanal som
innehdll mest reklam riktad till barn. Har lockade hemsidor med spel,
tavlingar, nedladdningsbara mobiltelefonsignaler, kalastips och roliga
figurer. Halften av de undersokta hemsidorna i omgang tva inneholl fort-
farande reklam for ohalsosam mat som riktade sig till barn. Nu, nagot ar
senare, Okar overviktsproblemen bland barnen inte lika dramatiskt, men
de &r fortfarande orovéckande. Darfor kanns det fortfarande relevant att
undersoka hur foretag som producerar ohalsosam mat, snacks och godis
riktar sina kommersiella budskap till barn och ungdomar pa internet.

Att fa Nordiska Ministerradets fortroende att genomfora detta nordis-
ka projekt Reklam funkar inte pa mig...”” var gladjande. Fil. Dr Helena
Sandberg och professor Gunilla Jarlbro, Enheten fér medie- och kommu-



8 ”’Reklam funkar inte pa mig...”

nikationsvetenskap vid Lunds universitet, ansvarade dven denna gang for
den vetenskapliga undersékningen och analysen. Dessutom har en fors-
kargrupp vid Humanistlaboratoriet i Lund varit till stor hjélp.

| denna rapport har vi undersokt hur ungdomar i hogstadiealdern
agerar framfor en dator. Genom att intervjua dem och méta deras égon-
rorelser har vi fatt reda pa hur de agerar och vad de moter nar de ar pa
internet. Vi vet vilka attityder de har till reklam, var de surfar pa nétet
och hur mycket reklam de exponeras for. Vi har &ven undersokt hur de
ser pa sig sjalva, sin omgivning och vilka skillnader det finns mellan
pojkars och flickors surfande. En fraga vi har stallt under denna digitala
resa ar Vilka ska ta ansvar for vad de unga méter pa internet?”. Var
forhoppning ar att rapporten ’Reklam funkar inte pa mig...” ger svar pa
en del av dessa fragor.

For att fa ett erfaret och kompetent bollplank har tva referensgrupper
tillsatts; en nationell och en nordisk. Halften av den nationella referens-
gruppen bestar av representanter for Sveriges Konsumenters medlemsor-
ganisationer och samarbetspartners. Ovriga representanter ar utvalda for
att fa en bredd i gruppen.

Den nationella referensgruppen har bestatt av:

Louise Ungerth, Konsumentféreningen Stockholm
Daniel Carlstedt, Unga Ornar

Gunnar Elvin, Barnombudsmannen

Marek Andersson, Konsumentverket

Den nordiska referensgruppen har bestatt av:

Annikka Marniemi, Finlands konsumentférbund, Kuluttajaliitto,
Finland

Jakob Steenstrup Udsen, Forbrugerradet, Danmark

Hege Thorkildsen, Forbrukerradet, Norge

Brynhildur Pétursdottir, Neytendasamtokin/konsumentorganisationen,
Island
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Vi vill passa pa att rikta ett stort tack till medieforskare Helena Sandberg
vars outtréttliga energi och malmedvetenhet har gjort att projektet kunnat
genomforas pa basta mojliga satt. Vi riktar ocksa tack till laboratorieper-
sonalen vid Lunds universitet och de nationella och nordiska referens-
grupperna. Vi vill dven vanda oss till de elever i de tva skolor som bidra-
git med sina kunskaper, erfarenheter och tid. Utan er skulle denna rapport
inte blivit s uttdmmande och tillforlitlig.

Stockholm i oktober 2009

Louise Ekstrom
projektledare






1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Internet har de senaste aren vuxit explosionsartat bland unga personer.
Det har 6ppnat upp for nya kommunikationsvagar dar sa gott som varje
tonaring har en egen mobiltelefon, bade for att ringa och surfa pa. Enligt
var vetskap finns ingen tidigare matning dar man undersokt hur ungdo-
mar agerar nar de ar ute pa internet. Darfor har det varit valdigt intressant
att fa veta hur de surfar, vilka hemsidor de valjer och om de reagerar pa
reklamen. Genom att méata deras 6gonrérelser nar de ar ute pa internet har
vi fatt denna kunskap. Enkaterna och djupintervjuerna har gett oss svar pa
vilka attityder och installningar till reklam som ungdomarna har. Drygt 40
hogstadieelever har gett oss sin tid och vi har fatt en inblick i deras liv.

Grundaren av Facebook, Mark Zuckerberg, skriver pa den egna sajten
att anvandarantalet nu passerat 300 miljoner vérlden 6ver. En titt i Face-
books eget annonshanteringssystem visar att dver 2,7 miljoner av dem
kommer fran Sverige (2009). Det ar en fordubbling jamfort med samma
period 2008.

I en artikel publicerad i den vetenskapliga medicinska tidskriften The
Lancet® visas att ungdomar paverkas av reklam. Undersokningen som
refereras i Lancet visar hur alkoholreklam far ungdomar att vilja dricka
mer. Man kan utga fran att reklamen har samma effekt dven pa andra
konsumtionsbeteenden.

Enligt en nordisk rapport som Erika Lundby vid Véxjo universitet®
sammanstéllt har "statusmarken” pa exempelvis klader stor betydelse i

* www.thelancet.com, Vol 373, 090627
2 Doktorand i socialt arbete med d&mnesomrade inom barn och konsumtion. Har skrivit
rapporten Kunskapsoversikt Gver barns konsumtionsmonster, 7-12 &r.


http://www.thelancet.com
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barnens vardag. Hon noterar att barnen paverkas av reklam och att det
ofta finns trendsattare i kompisgrupperna.
Mot bakgrund av detta kan vi utga fran att:

o Internet &r en de stora sociala motesplatserna bland svenskar

o Reklam paverkar vart beteende och

e Statusmarken” har stor betydelse for ungdomar och de uppger sjalva
att de paverkas av reklam.

Vi kan se att vissa sajter lockar bestkare med gratis spel och shopping
och de far ungdomarna att kanna sig utvalda. Ibland ryktas det att Face-
book &r pa vég att forlora sin popularitet, men hittills behaller sajten sin
starka stéllning. Enligt Google Trend ar dver 96 procent av flickor i al-
dern 19-20 ar registrerade pa Facebook. Under varen 2009 gick Facebook
om Aftonbladet i antalet unika besokare. Aven den sociala nitverkssajten
och mikrobloggen Twitter har 6kat enormt under 2009. Fran att forst mest
ha lockat journalister har nu &ven foretag och privatpersoner borjat "twitt-
ra”. Fortfarande lockar dock Twitter storstadsborna mest...

Vi vet ocksa att manga handlar pa internet. Enligt en undersokning
fran Posten och Handelns Utredningsinstitut fran 2009 planerar 94 pro-
cent av konsumenterna i dldern 23-35 ar att handla varor pa internet un-
der det kommande halvéret. Aven Mediaanalys har undersokt internet och
framfor allt de sociala mediernas paverkan, vilket inkluderar bloggar,
communities, forum och mikrobloggar. Dessa ¢kar ocksa kdplusten, en-
ligt 49 procent av de svarande. Hela tva av tre personer har blivit inspire-
rade till kop efter att ha last om produkten pa sociala natverkssajter. Sam-
tidigt visar farska siffror fran tidningen Market att fyra av fem nathandla-
re redovisar forluster. Det tyder pa att enbart de stérre sajterna tjanar pa
den okande positiva installningen till att handla pa internet.

Internet paverkar aven vart sétt att prata. Vi har utékat var vokabular
med ord som facebooka, twittra, googla, adda och poka. S& gott som dag-
ligen mots vi av tidningsartiklar om nya sajter och investeringar pa inter-
net. Dessa artiklar fann vi forut pa nojessidorna men de gar nu att hitta
ocksa pa tidningarnas naringslivssidor. Unga internetanvandare ar dock
krasna konsumenter och kan skapa direkta antikampanjer mot en vara
eller ett foretag pa natet. Men kan de unga surfarna skilja pa marknadsfo-
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ring och redaktionellt innehall pa internet? Det &r det vi med var under-
sokning vill forsoka ta reda pa.

1.2 Syfte

Sveriges Konsumenter har varit i kontakt med flera ledande aktorer i
Sverige inom internet och digital marknadsféring. Vi ville undersotka
intresset for var undersokning, samt fa fram vad som kunde vara intres-
sant att rikta in sig pa. Dessutom ville vi fa en uppfattning om vad foreta-
gens marknadsforingsatgarder riktar in sig pa. For att fa information och
basfakta har vi valt att ta personlig kontakt med ledande politiker och
forskare, representanter for reklambranschen och vara medlemsorganisa-
tioner. Vi har sjélva tagit del av de hemsidor som ungdomar gar in pa for
att fa oss en uppdaterad bild och tagit del av forskning pa omradet. Alla
intervjuade ar av samma asikt: Internet ar annu ett outforskat omrade och
ett framtida forum for ungdomar som bara blir stérre for varije ar.

Tanken med att bara understka internet kom redan nér vi presenterade
tidigare undersokningar. | de tidigare projektomgangarna uppstod fragor
som vi inte hade svar pa, som till exempel hur barn och ungdomar direkt
reagerade pa reklamen de sdg pa internetsurfade. Nar vi fick mojlighet att
anvanda oss av ogonrorelsematningar for att méta hur mycket tid som
agnas at reklamen ansokte vi om medel till ytterligare ett nordiskt projekt.

Nar vi dessutom ser att Facebook pa nagra ar blivit det i sarklass stors-
ta sociala natverket bland svenskar kanns vart projekt ytterst angelaget.
Négon liknande Ggonrorelse-matning som den vi genomfort har vi inte
kunnat finna hittills.

Internet &r den enda mediekanal som 6kat sin andel annonser och det
ar ocksa internetmatningarna som véckt storst intresse och uppmarksam-
het nar vi tidigare presenterat vara resultat. Siffror i undersokningen fran
2007 talar sitt tydliga sprak. Tv-reklamen har minskat och annonserna i
barnserietidningarna ar inte manga. Fler foretag som tidigare valt att satsa
sina marknadsforingsresurser pa tv-reklam véljer nu att lagga dem pa
internet istéllet. Detta véackte var nyfikenhet. Pa vilket satt tanker dessa
foretag satsa? Till vilka vander de sig? Och hur béar de sig at?

Var bedémning &r att det ar relativt nytt att diskutera reklam pa inter-
net med ungdomar. | vissa fall kanske ungdomarna inte ens &r medvetna
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om att de utséatts for ett kommersiellt tryck? De kanske upplever att en del
foretag och sajter ar schyssta som forser dem med gratis nedladdningsba-
ra mobiltelefonsignaler, spel, filmsekvenser och partytips. Men det finns
alltid ett kommersiellt syfte. | dessa fall &r det att skapa en relation med
den unga konsumenten. En kommersiell relation som féretagen hoppas
ska racka i manga ar framover.

1.3 Val av mediekanal

Att vi valt just internet som den kanal som &r mest intressant att studera &r
egentligen inte sa konstigt. Vara tidigare undersékningar har visat att det
&r den marknadsforingskanal som haft mest reklam for ohdalsosam mat.
Den reklamen har dven varit subtil, och i vissa fall utan reklammarkering,
vilket innebar att den varit svar for mottagaren att identifiera. Statistik
visar &ven att reklam via de digitala medierna 6kar och dessutom har
satsningarna pa internetreklam under 2009 gatt om investeringar i tv-
reklam. Dessutom har var undersokning visat att de ungdomar som ingar i
studien hellre surfar an tittar pa tv. | framtiden kommer troligen alltfler
ungdomar att kopa mobiltelefoner dar det gar att surfa pa internet. Det
innebér att fler ungdomar i framtiden troligtvis kommer att tillbringa &nnu
mer tid till att vara ute pa internet.

Internetanvandandet g&r ner i &ldrarna. Enligt World Internet Institute®
har halften av alla fyraaringar borjat anvanda internet. Exempel pa hem-
sidor som vander sig till smabarn &r till exempel barnprogram fran tv-
kanaler med egna hemsidor, till exempel svt.se/bolibompa eller
www.disney.se och www.pandu.se.

Vi har dven markt att antalet synpunkter och klagomal pa internetsaj-
ter som kommer till konsumentradgivningen okat. Enligt siffror fran
Konsumentverket har klagomal vad géller internettjanster klattrat upp till
andra plats och utgor nu 15 procent av alla klagomal. Det visar att i takt
med att internetanvandningen ¢kar sa okar dven problemen.

Mot bakgrund av allt detta menade vi att internet &r den mediekanal
som &r viktigast att undersoka — bade i dag och i framtiden.

% World Internet Institute, Svenskarna och Internet 2009 — Arets kartlaggning av Svenskarnas
Internetanvandning


http://www.disney.se
http://www.pandu.se
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1.4 Kommunikation av resultatet

Tillsammans med den nationella referensgruppen kom vi fram till att ett
seminarium var det basta sattet att kommunicera resultatet pa. Seminariet
&gde rum den 8 oktober med deltagande av politiker, representanter for
naringsliv, communities, myndigheter, opinionsbildare, foretradare for
foraldrar och skolor samt svenska handelskammaren. Vi bjod &ven in
utvalda medier till seminariet och det besoktes av journalister fran barn-
program, datortidningar, foraldratidningar, radio och tv. Pa morgonen
samma dag som seminariet dgde rum skickades pressinformation och
faktablad ut via e-post. Samma kvéll intervjuades Louise Ekstrom i svt:s
konsumentprogram Plus. Aven svt:s konsumentprogram for barn, Rea,
har gjort ett inslag med anledning av vart projekt.

Allt pressmaterial har dven oversatts till engelska och skickats till bade
den europeiska konsumentorganisationen BEUC och den internationella
Consumers International. Den kanske storsta effekten av vara kommunika-
tionsatgarder &r att politiker uppmarksammat vara krav, framfor allt de dar
vi framfor att ungdomarna ska fa ha sina sociala forum for sig sjalva — utan
reklampaverkan. Har ska marknadsforarna respektera de yngre malgrup-
perna och lata dem ha dessa communities och forum for sig sjalval

Vi har dnnu inte sett slutet pa uppmarksamheten kring var undersok-
ning. Manga tidningar har lang presslaggning och vi ser fortfarande att
vara resultat publiceras och kommenteras med jamna mellanrum.

Vi ska dven oversatta en del av forskningsmaterialet till engelska och
dessutom gora en engelsk power-point presentation. Var forhoppning ar
att ungdomar och internetreklam ska tilltala olika internationella forum
och att vi ska fa forfragningar om att genomfdra forelasningar i interna-
tionella sammanhang.






2. Marknadsforing pa internet

2.1 Lagar och regler for marknadsforing pa internet riktad
till barn

Tv-reklam i Sverige far inte syfta till att fanga uppmarksamheten hos barn
under 12 ar. Direktadresserad reklam far inte skickas till barn under 16 ar.
Pa internet finns inte ndgot motsvarande forbud, men reklam pé internet
maste, som all annan marknadsforing, folja marknadsféringslagen och
annan relevant lagstiftning. Pa internet ligger dock tekniken fore regler
och lagar. Dessutom kan det vara svart att avgora vilket lands lag som ska
galla. Men pa vissa omraden géller redan internationella lagar, som till
exempel radio- och tv-lagar. | dvrigt géller det lands lag, dar en publice-
ring har starkast anknytning®.

Den 1 juli 2008 inférdes en ny marknadsforingslag i Sverige. Lagen
forstarktes da med en

“svart lista” pa affarsmetoder som under alla omstandigheter &r otill-
borliga”. En av punkterna pa listan ar "Att i en annons direkt uppmana
barn att képa eller att 6vertala sina foréldrar eller andra vuxna att kdpa
de utannonserade produkterna &t dem...””> Utdver denna punkt innehaller
inte marknadsféringslagen specifika regler for marknadsféring riktad till
barn utan reglerar marknadsforing generellt.

Enligt marknadsforingslagen maste all marknadsforing vara utformad
pa ett satt som gor det tydligt att det &r just marknadsforing det handlar

* For att avgora vilket land som har starkast anknytning till ett rattsférhallande gors en sam-
lad bedémning av foljande 1. sprak som anvands 2. vem budskapet riktar sig till 3. avsandarens
hemvist 4. var man kan kopa varan/tjénsten 5. prisangivelse

® Marknadsforingslag 2008:486 § 9, Tillkannagivande (2008:487) med anledning av mark-
nadsféringslagen (2008:486) punkt 28
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om.® Tydlighet blir 4n viktigare nar det ar barn som &r den tankta mal-
gruppen, da de kan antas vara mindre kritiska 4n vuxna. Fragan stalls pa
sin spets nar marknadsforingen ar en integrerad del av underhallning,
exempelvis spel, tavlingar eller liknande som &r vanligt pa internet.

Handel och marknadsforing pé internet behandlas i en sarskild stand-
punkt som de nordiska konsumentombudsmannen tagit fram. | stand-
punkten finns ett avsnitt rorande marknadsforing som riktas till barn och
unga. Har framhalls att marknadsforingen ska vara utformad sa att det ar
uppenbart for den aldersgrupp som den riktar sig till att det ar fraga om
marknadsforing. Vidare bor reklam for produkter och varumarken riktad
till barn inte utformas som spel eller lek/aktivitetssidor och ska inte heller
avbrytas av reklaminslag. Barn och unga ska inte heller uppmanas att
kopa varor eller inga avtal om kdp eller bestéllning av varor/tjanster som
innebér en skuldforpliktelse. Vidare bor e-handlare inte inhdmta perso-
nuppgifter’ fran barn.

Andra bestdmmelser som &r av sérskild betydelse i samband med
marknadsforing pa internet riktad till unga ar alkohollagen samt regler for
nar barn kan inga avtal. Omyndiga kan inte med bindande verkan inga
avtal om kop eller bestélining av varor eller tjanster som innebér en
skuldforpliktelse. | sadana fall &r det malsman eller foraldrarna som ska
vara avtalspart och ta pa sig betalningsansvaret for varan eller tjansten.

Ut6ver marknadsforingslagen och annan relevant lagstiftning maste
reklamannonsodrer folja god marknadsféringssed. God marknadsférings-
sed ar normer som syftar till att skydda konsumenter vid marknadsféring
av produkter. Till reglerna for god marknadsforingssed hor bland annat
Internationella Handelskammarens (ICC)° regler for reklam och mark-
nadskommunikation. Tidigare har Marknadsetiska radet (MER) och Nér-
ingslivets Etiska Rad mot Kénsdiskriminerande Reklam (ERK) svarat for
tolkning och tillampning av ICC:s regler. Fran och med 2009 tas denna

®Marknadsféringslag 2008:486 § 9

7 All slags information som direkt eller indirekt kan knytas till en fysisk person som &r i livet
réknas enligt personuppgiftslagen som personuppgifter. Exempelvis personnummer, foton,
politisk uppfattning, religion och hélsa. For ytterligare information se www.datainspektionen.se

® De nordiska konsumentombudsmannens stdndpunkt om handel och marknadsféring pé
Internet, 2002, Konsumentverket.

® Internationella Handelskammaren &r det globala naringslivets huvudorganisation


http://www.datainspektionen.se

”’Reklam funkar inte pa mig...” 19

sjélvreglering 6ver av Reklamombudsmannen, RO. Reklamombudsman-
nen &r en fristdende stiftelse som finansieras av annonsorer i Sverige.*®

ICC:s regler innehaller bade allmanna aktsamhetsregler nar det géller
marknadsforing som riktas till barn och specifika regler for marknadsfo-
ring riktad till barn via elektroniska medier. ICC:s aktsamhetsregler for
barn galler personer som ar underariga. | reglerna star det bland annat att
reklamen inte far “utnyttja barns och ungdomars naturliga godtrogenhet
eller deras bristande erfarenhet” och att reklamen “skall vara sa utfor-
mad att dessa (barnen) klart kan sarskilja den som ett sddant meddelan-
de.” Reklamen far inte heller ”...motverka positiva sociala beteenden,
livsstilar och attityder™ eller ”’innehdlla direkta uppmaningar till barn
eller ungdomar att 6vertala sina foréldrar eller andra vuxna att kdpa
produkter &t dem”. **

Né&r det galler reklam riktad till barn via elektroniska medier stéller
ICC tva krav. For det forsta ska “foréaldrar och/eller vardnadshavare
uppmuntras att delta i och/eller évervaka sina barns interaktiva aktivite-
ter”. For det andra far "identifierande personuppgifter om barn endast
lamnas ut till tredje part efter foralders/malsmans samtycke eller om det

annars ar tillatet enligt lag”. *?

2.2 Annonseringen pa internet okar trots att annan reklam
minskar

Enligt Institutet for reklam- och mediestatistik, IRM:s, prognos fran no-
vember 2008 vantas reklamintakterna i olika medier totalt uppga till 32,8
miljarder kronor ar 2009. Det innebar en minskning pa 5 procent fran
2008 men 2009 vantas anda bli det tredje basta aret ndgonsin for internet-
reklam.

Trots minskningen i de totala medieinvesteringarna spas annonsering-
en pa internet uppga till 5,2 miljarder kronor 2009 vilket &r en okning
med 7 procent fran 2008. Darmed berdknas reklaminvesteringarna pa

10 pressmeddelande frén Sveriges Annonsérer, 2008-12-18 Starkt stéd fér Reklamombuds-
mannen — 13 av landets 20 storsta annonsorer ar anslutna

1 1CC:s regler for reklam och marknadskommunikation, 2007, Artikel 18 — Barn och ung-
domar

2 |CC:s regler fér reklam och marknadskommunikation, 2007, Artikel D7 — Reklam och
marknadskommunikation till barn
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internet uppga till 16,7 procent av de totala reklamintakterna och berak-
nas ga om tv-reklamen som beraknas till 14,8 procent (4,6 miljarder kro-
nor). Dessutom okar sokordsmarknadsféringen pa internet kraftigt™.
Figuren nedan visar hur de 31,3 miljarder kronor som laggs ned pa re-
klam i Sverige fordelas pa olika medier enligt IRM:s prognos for 2008
och 2009.*

Mediekakan, IRM:s prognos 2009, procentuell andel. Prognos 2008 inom parentes

Radio Bio
(23)22 [ 03)03

Internet
(14,8) 16,7

TV (15,2) 14,8
ODR (6,2) 6,2 /
Bilagor (1,5) 1,5

Fackpress (4,9) 4,7

Mobil distribution

0,1)02
Utomhus (3,3) 3,2
/Butiksmedia 02)0,3

Dagspress (27,5) 26,6

Popularpress
(2,6)2,6

Text-Tv | Gratisdistribuer
(0,1y0,1~ ade tidningar
(7,979

2.3 Marknadsfaringskanaler pa internet

I rapporten Marknadsforingskanaler till barn och unga i Norden beskrivs
olika typer av marknadsforingskanaler. De kanaler som &r relevanta for
internet beskrivs i listan nedan®.

%3 pressmeddelande frén IRM; "reklammarknaden hamtar sig inte under 2009” 16 juni 2009

% Pressmeddelande 081128 Lagkonjunkturen nar reklammarknaden 2009, Institutet for
Reklam och Mediestatistik

'8 Markedsfaringskanaler til bgrn og unge i Norden, Kortlaegning med fokus pa nye mar-
kedsfgringskanaler, Henrik Busch, Steen Knudsen og Michael Thim Initiative Universal Media,
Copenhagen, TemaNord 2006:572
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Bannerannonsering (reklamannons som visas pa webbsidor) finns pa
néstan alla hemsidor och de blir mer och mer kreativa i sin utformning.
For att minimera uttréttning ar det mojligt att styra bannerannonseringen,
sd att samma person inte blir exponerad for samma banner flera ganger.
Det ar ocksd majligt att pa en del hemsidor att visa banners utifran an-
vandarens geografiska placering.

Skrivbordsbakgrund och skarmslackare produceras ofta av reklamby-
raer och for det mesta distribueras de via en kampanjsajt.

Marknadsforing via sékmotorer ar en metod som anvands for att pre-
sentera hemsidor pa ett sddant satt att sokmotorernas program latt kan
hitta den. Man skapar ett innehall pa hemsidan sa att det far sa hog rele-
vans som mojligt i relation till de s6kord anvandarna utnyttjar. Det fram-
star inte som reklam och det ar inte omedelbart majligt for anvandaren att
avgora om foretagen har anvant sig av sokmotorsoptimering eller inte.
Detta kan dven handla om att foretagets annons visas direkt pa en sida da
anvandaren soker pa vissa i forvag valda ord.

Marknadsféring pa communities &r antingen en dppen annonsering sa-
som bannerannonsering eller mer dold reklam som ingér som en naturlig
del av hemsidan.

Reklam i chattprogram utgoérs av lankar och information om specifika
produkter. Enligt en undersokning bland danska 12-16 aringar tyckte 60
procent av dem som har provat chattprogram att det var latt att ge-
nomskada nar det ar ndgon form av reklamverksamhet som star bakom
chattprogrammets svar. Sammanlagt 8 procent tyckte att det var svart att
genomskada reklamen.

Ghost chatting &r ett satt att skapa uppmérksamhet kring och darige-
nom gora reklam foér en produkt utan att avslja vem avsandaren &r. En
person utger sig for att vara en privatperson, men agerar egentligen pa
uppdrag fran ett foretag for att skapa uppméarksamhet kring en viss pro-
dukt. Personen deltar i diskussioner pa olika webbforum och bloggar och
ger positiva omdémen om produkten och/eller rekommenderar den till
andra anvandare. Det ar av naturliga skal mycket svart att veta i vilken
utstrackning detta sker. En del foretag, men langt ifran alla, erkanner att
denna metod anvands men det rader inga tvivel om att detta forekommer.
En person som utnyttjar ghost chatting kallas &ven brand ambassador.
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Spyware och cookies &r ett satt att 6vervaka vad internetanvandarna
gor och darefter pa ett dolt satt erbjuda dem produkter som &r sarskilt
anpassade till deras intressen.

Reklamfilmer sprids pa internet genom sa kallad “seeding”. Tanken ar
att anvéndare som ser filmen ska tycka att den ar bra och darfor skicka
den vidare till sina vénner. | den danska undersdkningen som relateras
ovan har 79 procent av 12-16 aringarna som kanner till fenomenet fatt en
sadan film skickad till sig. Var tredje ungdom fick en sadan film skickad
till sig minst en gang i veckan.

Utover de marknadsforingskanaler som beskrivs i den nordiska rappor-
ten finns olika former av produktbaserade spel. Pa foretaget Godiskungens
hemsida har man till exempel kunnat gora ett test for att se vilken typ av
godis man "ar”. Enligt en kanadensisk studie ”Young Canadians in a Wired
World — Phase II” tror tre av fyra lagstadiebarn som spelar produktbaserade

spel att de "bara &r spel” och inte "i huvudsak reklam”.*®

%8 Young Canadians in a wired world, phase 2, student survey, 2005 s. 31, www.media-
awareness.ca/english/research/Y CWW/phasell/students.cfm


http://www.media-awareness.ca/english/research/YCWW/phaseII/students.cfm
http://www.media-awareness.ca/english/research/YCWW/phaseII/students.cfm

3. Lagar och regler i de dvriga
nordiska landerna

Vi kan tydligt se att synen pa reklam skiljer sig at mellan de nordiska
landerna. Norge &r det land som ligger i framkant och har nyligen antagit
en ny lag som ska skydda barnen fran reklam — framfor allt pa internet.
Danmark har olika instanser tagit sitt ansvar, men lagar och regler kan
forbattras ytterligare. Finland ligger fortfarande nagra ar efter de Gvriga
nordiska l&nderna och i Island handlar debatten mer om nétsakerhet &n
om internetreklam. Nedan foljer en kortare sammanstéllning 6ver vilka
lagar och regler som rader i de nordiska landerna.

3.1 Norge

| Norge véljer manga foretag att vanda sig till barn och ungdomar via
internet och mobiltelefoner. Den norska konsumentombudsmannen far
méngder av klagomal fran konsumenter som anser att foretag lurar unga
personer att kopa tjanster pa internet. Klagomalen galler dven att manga
anser att foretagen lurar unga personer att uppge sina personuppgifter.

I juni 2009 kom en ny marknadsforingslag i Norge dar barnen har fatt
ett eget avsnitt. Bland annat maste foretag ha mottagarens samtycke innan
de skickar ut reklam via elektroniska kanaler som e-post och sms. Det
finns &ven en personuppgiftslag som ska skydda unga personer, men
regeringen har dven tillsatt en kommission som féreslar en rad atgarder
for att 6ka sakerheten for barn och unga. En av atgarderna galler de nya
digitala medierna.

Den norska konsumentorganisationen Forbrukerradet har i samarbete
med industrin och néringslivet tagit fram branschnormer vad géller mark-
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nadsforing av sota, salta och feta produkter som vander sig mot barn och
unga. | dessa normer ingar d&ven marknadsforing pa internet.

Pa fragan om internet bor regleras anser Forbrukerradet att det behovs
en béttre Gvervakning och av internet och battre forordningar for aktivite-
ter pa natet. Hur detta ska ske ar komplicerat da internet &r granslost och
Forbrukerradet anser att ett nationellt regelverk ar omajligt att genomfora.
Darfor maste lander samarbeta for att nd en harmonisering — i alla fall
inom EU. Da kan dessa regler forhoppningsvis aven accepteras av lander
som star utanfor den europeiska gemenskapen.

Forbrukerradet driver ett projekt for att tydliggéra marknadsféringen
av ohalsosamma produkter som innehaller for mycket socker, salt och fett
som marknadsfors till barn. Som ett resultat av detta har nya riktlinjer
arbetats fram och en styrgrupp inréttats som traffas med jamna mellanrum
for att 6vervaka att riktlinjerna foljs.

3.2 Danmark

Uppfattningen om de nya digitala medierna i Danmark &r att de blivit mer
ooverskadliga och detta inkluderar givetvis marknadsforing riktad till
barn. Sarskilt pa internet ar det svart att skilja mellan information, under-
héllning och reklam. Har sker ofta en sammanblandning.

Vad géller marknadsforing pa internet skiljer sig regelverket inte fran
de 6vriga marknadsféringslagar som galler i Danmark. Man har sérskilda
regler om hur man bor och inte bér véanda sig till barn och unga.

For att fortydliga hur marknadsforing till barn och unga pa internet
bor utformas har den danska konsumentmyndigheten tagit fram riktlin-
jer'” som komplement till marknadsforingslagen. I riktlinjerna finns ge-
nerella regler for marknadsforing riktad till barn vad géller sociala vérde-
ringar, sakerhet, osunda matvanor, produktplacering, mode, skénhet och
sex. Ett sarskilt kapitel inriktar sig pa barn och internet dar det framgar att
marknadsfdrarna ska visa sérskild vaksamhet for att inte vilseleda barnen.
Har star bland annat att reklamen inte ska uppmana barnen att inga avtal
utan foraldrars samtycke. Det ska heller inte finnas gavor och presenter
som priser i tavlingar. Dessutom ska operatdrerna ge foréldrarna mojlig-
het att sparra vissa sidor pa internet for barnen.

1 http:/iwww.forbrug.dk/forbrugerombudsmanden


http://www.forbrug.dk/forbrugerombudsmanden

”’Reklam funkar inte pa mig...” 25

Alkohol- och l&skproducenter har tagit fram egna branschdverens-
kommelser dar det tydligt framgar att de i sin marknadsforing inte ska
vanda sig direkt till barn. De ska inte heller ha reklam for lask i skolor.
Dessa riktlinjer har tagits fram for att forhindra en dverdriven laskkon-
sumtion. Livsmedelsindustrin har ocksa tagit fram frivilliga riktlinjer vad
galler reklam till barn upp till 13 ar. Dessa riktlinjer galler &ven hemsidor
pa internet som vander sig till barn, till exempel spelsajter, chattar och
sociala natverk. Aven mobiltelefonreklam omfattas av dessa riktlinjer.

Foretag som marknadsfor sig pa internet och féljer de danska reglerna
och lagarna kan fa ett “e-marke” som ger en tydlig signal om att hemsi-
dan uppfyller de etiska kraven.

Danmarks regler och 6verenskommelser ar till stor del frivilliga, vilket
innebér att de kan dvertradas utan storre sanktioner. Darfor finns det fort-
farande behov av en tydligare lagstiftning och tvingande éverenskommel-
ser for alla naringsidkare. Dessutom bor de nya riktlinjerna forstarkas
med strangare sanktioner. Bade den danska konsumentorganisationen
Forbrugerradet och olika myndigheter bor inga i den styrgrupp som tar
fram de frivilliga riktlinjerna for branschen.

3.3 Finland

En stor del av den marknadsféring for ohélsosam mat som riktar sig till
barn finns pa internet. Har finns hemsidor for onyttiga produkter som
innehaller bland annat spel, skarmdumpar, klubbar, musik och kalasin-
bjudningar. Trots detta rader det ingen markbar debatt kring internetre-
klam i Finland.

Konsumentorganisationen i Finland, Kuluttajaliitto, har engagerat sig i
fragan och startade en egen hemsida i mars 2009 inriktad pa barn, halsa
och reklam. Hér finns alla landets regler sammanstallda, experter har
uttalat sig och forskningsmaterial finns samlat. Den delen av hemsidan
som kanske &r mest intressant ar den dar olika barnprodukter jamfors. Har
finns forpackningar med seriefigurer och annonser med leksaker. Hemsi-
dan fick mycket uppmarksamhet vid lanseringen och under varen 2009
startade en debatt om 6verviktsproblem hos barn dar flera halsospecialis-
ter engagerade sig. Fortfarande tycks dock debatten mest rikta in sig pa
laskautomater i skolor
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Konsumentskyddslagen i Finland tradde i kraft 2009. Dér betonas att
barn maste skyddas fran vilseledande marknadsforing. Kuluttajaliitto har
darfor tagit fram rekommendationer for marknadsféring av livsmedel.
Sadan reklam ska inte strida mot god marknadsfcringssed och inte heller
anvanda sig av olampliga metoder. Halsopastaenden ska inte vara vilsele-
dande och det kommersiella syftet ska vara synligt i annonser. Marknads-
foring som vander sig direkt till yngre personer ska ta hansyn till att de &r
oerfarna och inte har kunskap eller erfarenhet att skilja pa reklam och
information. Gratis gavor far inte anvandas for att géra en annons eller
produkt mer tilltalande. Det finns inga sérskilda regler for tv-reklam,
men konsumentorganisationen har ingripit i vissa drenden dér annonserna
varit oldmpliga. Organisationen har dven lamnat rekommendationer till
det nationella folkhalsoinstitutet.

Kuluttajaliitto anser det inte ar nédvandigt att inrdtta speciella regler
for marknadsforing till barn sa lange den inte bryter mot landets lagar.
Detta géller &ven internet. | Finland finns dock en paragraf i lagen som
sager att foretag inte ska ha produktplacering pa spelsajter. Daremot kan
det bli aktuellt i framtiden att se 6ver lagen da industrins sjalvreglerande
system inte verkar vara tillrackligt.

3.4 Island

Detta land skiljer sig fran de 6vriga landerna i Norden. Har finns inte en
stor debatt kring internetreklam, men déremot kring natsakerhet. Har har
storre informationskampanjer genomforts som Vet du var ditt barn ar pa
internet?”. Pa Island anser man att det finns storre faror pa internet an
reklamen.

Island har ingen lag som reglerar reklamen, men déremot en ombuds-
man for barn och unga. Det finns dven en talesperson for konsumenterna
som har tagit fram védgledande riktlinjer vad géller marknadsforing mot
barn. 1 riktlinjerna finns ingen sérskild sektion om internet, men natet
ingar i reglerna for marknadsforing av ohéalsosam mat.

Internet och reklam har dock blivit mer aktuellt pa sistone nar islands-
ka justitieministern vill undersdka om man kan slédcka ner de hemsidor
som anses vara opassande. Men marknadsforing pa internet ingar inte i
denna debatt.
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Konsumentorganisationen péa Island, Neytendasamtokin, har hittills
medverkat i diskussioner om internetreklam och deltagit i framtagandet
av de nationella vagledande riklinjerna vad galler marknadsforing till
barn och sakerhet pé internet. Det ar dven svart att avgora hur stort pro-
blemet ar pa Island, da vi inte kanner till nagon aktuell vetenskaplig stu-
die om internetreklam.

Daremot har den finansiella krisen medfért att man har fatt upp 6go-
nen pa marknadsforing till barn. Detta har 6ppnat upp fér mojligheten for
den islandska konsumentorganisationens mdjlighet att ta fram nya regler
och riktlinjer om marknadsforing till barn.






4. Aktuell forskning och statistik

4.1 Internetanvandning i Norden

Befolkningen i Norden anvéander internet i hég utstrackning. Ar 2008
anvande mellan 78 och 81 procent internet i genomsnitt varje eller néstan
varje dag. For EU lag motsvarande siffra pa 69 procent, enligt Eurostat
2008. Andelen av befolkningen som anvander internet minst en gang i
veckan ligger pa mellan 95 och 97 procent i Norden i jamforelse med
EU:s 27 medlemslander dar motsvarande andel ar 91 procent.

Andel av befolkningen som anvént internet, i genomsnitt, varje dag eller nastan
varje dag under de tre senaste manaderna. 2008.

Danmark Finland Sverige Norge Island EU 27
85 % 80 % 78 % 81 % 69 %

Andel av befolkningen som anvander internet i snitt minst en géng i veckan. 2008

Danmark Finland Sverige Norge Island EU 27
96 % 95 % 95 % 97 % 91 %

Eurostat 2008.

4.2 Internetanvandning bland unga i Sverige

Enligt World Internet Institutes rapport "Unga svenskar och Internet
2008” ar barnfamiljer idag den medietekniskt mest vélutrustade gruppen i
Sverige. 94 procent av barnfamiljerna har tillgang till internet. For barn
och ungdomar &r alltsa internet en sjéalvklar del av vardagen och de blir
introducerade till den nya tekniken i allt yngre aldrar.
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Ar 2008 anvénde var femte treéring och varannan femaring internet
nagon gang. Bland niodringar var andelen 6ver 90 procent och fran elva
arsaldern och uppat anvander i princip alla internet. Bland tonaringarna
finns den hogsta andelen dagliga anvéndare. Uppstallningen nedan visar
internetanvandning for unga svenskar mellan 3 och 16 ar, under ar 2008,
enligt en rapport av Olle Findahl och Scheila Zimic.

Internetanvandning i Sverige 2008 i andel och frekvens 3-16 ar

Har anvant minst ndgon Anvander

nagon gang gang i veckan dagligen

3ar 21% 15 % 3%
4 ar 28 % 15 % 4%
5 ar 51 % 30 % 7%
6 ar 70 % 55 % 14 %
7ar 73 % 55 % 15 %
8 ar 75 % 56 % 20 %
9ar 92 % 68 % 30 %
10 ar 94 % 88 % 54 %
11 ar 98 % 92 % 69 %
12 ar 98 % 93 % 74 %
13 ar 99 % 98 % 81 %
14 ar 99 % 99 % 86 %
15 ar 99 % 99 % 86 %
16 ar 99 % 99 % 89 %

Unga Svenskar och Internet 2008, Olle Findahl & Sheila Zimic, World Internet Institute december 2008.

Internetanvandare i aldern 12-16 ar spenderar knappt 15 timmar per
vecka pa internet. Knappt 13 timmar av dessa spenderas i hemmet och
drygt en timme i skolan, En halvtimme spenderas framfor internet hos
slakt och vanner och nagra minuter pa offentlig plats.

3.3 Vad unga svenskar gor pa internet

Hur man anvander internet skiljer sig & mellan generationerna. Unga
spelar mer spel, anvander chattprogram, ser pa videoklipp och lyssnar pa
musik i betydligt hogre utstrackning an aldre. Aldre anvander framfor allt
internet till e-post, att lasa dagstidning och att géra bankarenden.

Det finns aven skillnader mellan kénen. Pojkarna tittar pa klipp pa
YouTube, laddar ned musik och spelar spel i hogre utstrackning &n flick-
orna. Flickorna chattar, ar pa olika communities anvander e-post i hogre
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utstrackning an pojkar. Skillnaderna mellan kénen for olika anvandnings-
omraden jamnas dock ut med stigande alder.

En uppdelning pa kon visar ocksa pa skillnader nar det galler hur
mycket tid man spenderar pa internet. Pojkar spenderar markant mer tid
an flickor pa natet. | aldersgruppen 12-16 ar tillbringade pojkarna drygt
14,5 timmar pa internet i hemmet (2008) i jamforelse med flickorna som
spenderade knappt 11 timmar. Detta visar Nordicom-Sveriges Internetba-
rometer fran 2007.

En uppdelning i aldrar, 9-12 respektive 12-16 ar visar skillnader i nat-
anvandning. Tonaringarna chattar, tittar pa klipp pd YouTube och ar pa
olika sociala sajter sdsom Playahead medan barnen spelar spel i hog ut-
strackning. Tabellerna och siffrorna nedan &r fran Medieradets Unga &
Medier fran 2008 och visar vilka typer av aktivitet 9-16 aringar valjer att
gora pa internet.

Typ av aktivitet pa internet bland anvandare, i andel och alder 2008

Aktivitet pd internet Samtliga Barn Unga

(9-12 &r) (12-16 &r)
Chatta 73 % 62 % 83 %
Titta pa klipp t.ex YouTube 70 % 64 % 75 %
Spela spel 65 % 83 % 50 %
Vara pa sociala sajter t.ex Lunarstorm, Playahead 40 % 26 % 51%
Gora laxor och skolarbeten 34 % 21% 45 %
Ladda ned musik, film, spel etc 27 % 14 % 38 %
Mejla 21% 24 % 18 %
Soka information om annat an skolarbete 20 % 19 % 21 %
Lagga ut egna texter och bilder 13 % 6 % 19 %
Képa/handla/betala fér saker med sms 1% 1% 1%
Spela om pengar 0% 0% 0%

Det ar, som uppstéllningen nedan visar, stora skillnader mellan vad poj-
kar respektive flickor anvénder Internet till.
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Typ av aktivitet pa internet bland anvandare, i andel och kén 2008

Samtliga Flickor Pojkar
Chatta 73 % 81 % 65 %
Titta p& klipp t.ex YouTube 70 % 64 % 76 %
Spela spel 65 % 54 % 76 %
Vara pa sociala sajter t.ex Lunarstorm, Playahead 40 % 54 % 24 %
Gora laxor och skolarbeten 34 % 39 % 28 %
Ladda ned musik, film, spel etc 27 % 23 % 32%
Mejla 21 % 26 % 15 %
Sdka information om annat &n skolarbete 20 % 17 % 24 %
Lagga ut egna texter och bilder 13 % 20 % 6 %
Képa/handla/betala fér saker med sms 1% 1% 1%
Spela om pengar 0% 0% 0%

Nar det galler barns och ungas chattande finns varken sarskilt stora al-
ders- eller konsskillnader enligt Medieradets rapport fran 2008. Vanligt-
vis chattar man genom kompisprogram och med personer man kanner
sedan tidigare. Det ar fa som chattar med okéanda och fa som &r ute pa
Oppna chattar.

Finns det nagot innehall i tv, film, spel eller pa internet som barn och
unga mar daligt av att se? Pa denna fraga svarade 4 procent av barnen och
6 procent av de unga “reklam”. Hogst pa listan kom “Chockbilder pa
natet — verkliga bilder eller filmer pa doda, blodiga méanniskor eller djur”.
Det svarade 43 procent att de mar daligt av att se. Pa andra plats kommer
"Nar barn lider eller mar daligt” (40 procent) Enligt samma undersokning
uppfattar foraldrar till barn och unga att de mar daligt av reklam i mindre
utstrackning an vad barn och ungdomar sjalva anger. Endast 1 procent av
foraldrarna uppgav att barnen mar daligt av reklam och 2 procent att de
unga gor det.

Trots att flera har hdvdat att det sociala mediet Facebook har forlorat
de yngres intresse visar siffror fran maj 2009 att dver 40 procent i alders-
gruppen 13-17 anvander Facebook. Enligt bloggaren Simon Sundén &r
det i aldrarna 18+ annu fler, enligt en undersékning som publicerats i
manga medier.
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Ungdomar pé Facebook i % av befalkningen
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4.4 \uxnas narvaro

77 procent av 9-12 aringarna och 65 procent av 12-16 aringarna har regler
hemma for vad de far géra pa internet. Fler flickor an pojkar har regler for
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anvéndandet av internet 74 procent jamfort med 67. En mojlig forklaring &r
att en storre andel av pojkarna uppger att de inte anvander internet (9 pro-
cent av pojkarna jamfort med 4 procent av flickorna). Enligt rapporten har
barn vars foraldrar ar fodda utomlands farre regler an vad barn med svensk-
fodda foraldrar har, enligt Medieradets undersokning fran 2009.

I uppstéllningen nedan ser vi hur barn och unga svarade pa fragan om
de brukar prata med sina féraldrar om vad de gor pa internet. Barn och
unga talar oftare med sina foraldrar om vad de ser pa tv, video och dvd &n
om vad de gor pa internet eller om dator- eller tv-spel. En mojlig forklar-
ing &r att tv, video och dvd &r de medieformer som foréldrarna & mer
bekanta med.

Andel av 9-16 aringar som brukar prata med sina féraldrar om vad de gor p&internet

Samtliga Barn (9-12 &r) Unga (12-164r)
Ja, ofta 17 % 22 % 11 %
Ja, ibland 30 % 33 % 27 %
Ja, ndgon enstaka gang 26 % 20 % 31%
Nej, aldrig 20 % 13% 26 %
Anvander inte internet 7% 12 % 2%
Ej svar 1% 1% 1%

Medier&det 2009-11-18

Foraldrarnas svar pa samma fraga verensstaimde med barnens. De samta-
lar i hogre utstrackning med sina barn om vad barnen ser pa tv, dvd och
video an internetsurfandet. Det ar ocksa vanligare att foraldrar och barn
tittar pa tv, video eller dvd tillsammans an att de tillsammans anvéander
internet. 30 procent av foraldrarna till barn mellan 9 och 16 &r uppger att
de ar med sitt barn minst tre ganger i veckan nar barnet anvander internet.
41 procent uppger att de tittar pa tv, video eller dvd tillsammans med sitt
barn minst tre ganger i veckan.

Medieradets studie visar att foraldrars bild av vad barnen gor pa internet
Overensstdmmer med barnens. Men fordldrarna tycks underskatta i vilken
omfattning barnen anvander internet. Framforallt 9-12 &ringarna uppger bade
en hogre frekvens och storre omfattning &n vad foraldrarna uppger eller tror.

Enligt World Internet Institutes rapport anvander unga internet i sko-
lan i relativt 1ag utstrackning. Det ar heller ingen sjalvklarhet att fa under-
visning om tillférlitligheten hos olika kallor pa internet. I undersokningen
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uppgav 49 procent av 12-16 aringarna att de inte fatt undervisning om
kallkritik pa internet®, vilket &r en relativt hog andel.

Manga barn och unga talar heller inte med sina foraldrar om vad de gor
pa internet. Med tanke pa att barn borjar anvanda internet allt tidigare och
under allt langre tid per dag ar detta oroande. Barn och unga behover stéd
for att kunna hantera och forsta sin omvarld, detta géller forstas aven inter-
netvarlden. Exempelvis kan de unga ha svart att skilja pa reklam och redak-
tionellt material eller forsta inneborden i ett avtal som de ingar pa natet.

4.5 Internetanvandning i Norden och EU

Norden tillhor de regioner i Europa som ligger i topp vad géller internet-
anvandning. Andra lander dar man ocksa anvénder internet mycket ar
Nederlanderna och Luxemburg®. I Norge ar det hela 86 procent av be-
folkningen i aldern 16-74 ar som &r ute pa internet minst en gang per
vecka. Vi kan konstatera (se diagrammet nedan) att skillnaderna &r stora
inom EU. Landerna i dstra Europa ligger fortfarande langt efter i internet-
anvandning jamfort med i véster. | de baltiska landerna &r dock internet-
anvandningen hogre. | de 27 medlemslanderna inom EU anvénder i ge-
nomsnitt 6ver hélften av befolkningen internet.

18 Unga Svenskar och Internet 2008, en rapport som baseras pé en pilotstudie av barn och ung-
domars Internetanvéndning, Olle Findahl & Sheila Zimic, World Internet Institute december 2008
s.32-34

19 SCB - Eurostat, Privatpersoners anvandning av datorer och internet 2009
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Andel personer som anvant Internet minst en gan per vecka kv 1 2008, 16-74 &r

Kalla: SCB — Eurostat, Privatpersoners anvanding av datorer och Internet 2008

Samma undersokning visar &ven hur internetanvandningen tkat de senas-
te aren. Pa fyra ar har den dagliga anvandningen gatt fran 23 till 43 pro-
cent inom EU:s medlemslander.

Déremot visar en annan undersékning® att Sverige ar bast i Europa pa
att anvanda sig av internet. Mest éverlagsna ar vi bland de éldre dér var-
annan svensk dver 65 ar anvander internet. | lander som Spanien, Irland,
Italien och Grekland &r motsvarande siffra mellan en och fem procent.
Aven bland de svenska ungdomarna &r siffran hog — 97 procent av svens-
ka ungdomar anvénder internet, vilket &r att jamfora med Nederldnderna
(91 procent), Tyskland (92 procent), England (83 procent) och i botten-
skiktet Irland (44 procent) och Grekland (41 procent).

2 World Internet Institutes fran en publicering pd www.idg.se


http://www.idg.se/

5. Unga personer och Internet

Ungdomar anvander internet pa helt annat sétt 4n vad vuxna gor. De hu-
vudsakliga aktiviteterna ar att kommunicerar med varandra. Det dr som
en digital skolgard. Har traffar de bada nya och gamla vanner. Men det
finns dven sajter for exempelvis sarskilda fritidsintressen och annat som
ungdomarna vill férdjupa sig inom.

5.1 Communities

En community 4r en motesplats pd internet dar man kan bli medlem gratis
eller mot betalning. Communities for unga kan delas upp i tre huvudsak-
liga kategorier:

e Sociala—somt

o ill exempel Bilddagboken, Lunarstorm och Playahead.
o Intressespecifika — exempelvis Stallet.se och bcmanga
¢ Studieinriktade — dar Mimersbrunn &r ett exempel.

29 procent av svenska tolvaringar ar medlemmar i en eller flera commu-
nities pa internet. Intresset 6kar med aldern, flitigaste medlemmarna &ar
16-aringarna dar hela 74 procent & med. 67 procent av tjejerna och 42
procent av Killarna bland 12-16 &ringarna har medlemskap i atminstone
en community. Siffrorna och tabellerna nedan ar fran rapporten Unga
Svenskar och Internet 2008, Olle Findahl & Sheila Zimic, World Internet
Institute december 2008.
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Andelen internetanvandare i olika aldrar som ar medlemmar i en eller flera com-
munities pd internet

Alder Andel
12 &r 29 %
13 ar 48 %
14 ar 41 %
15 ar 76 %
16 ar 74 %
17 ar 72 %
18 ar 64 %
19-20 ar 66 %
21-25 ar 64 %
26-29 ar 50 %
30-35 ar 36 %

De vanligaste sociala forumen bland 12-16 aringar ar enligt World Inter-
net Institute Bilddagboken som anvénds av 44 procent av 12-16 aringar,
Lunarstorm (30 procent) och Playahead (19 procent). Tabellen nedan
visar ytterligare sajter som ar populara bland 12-16 aringar.

Communities bland 12-16 aringar

Sociala communities Hobbyinriktade communities

Lokala Internationella Lokala Internationella
Bilddagboken Facebook Fefo YouTube
Lunarstorm MSN Stallet.se Stardoll
Playahead His Hamsterpaj Pixbox
Efterfesten MySpace Fragbite
Kamrat Spela.se
Gavlefesten Emocore
Apberget Jesper.se

bcmanga

Vanligaste skalet for att anvanda en community ar att umgas med sina van-
ner, uppger tonaringarna. Andra skal ar att lara kanna nya kompisar och
florta. Tabellen nedan visar vad 12-16 aringar anvander communityn till .

Vad 12-16 &ringar anvander communityn till

Lara kédnna nya Halla kontakten med de Halla kontakten med de Att florta med
kompisar kompisar men tréffar ofta kompisar men traffar sallan nagon

60 % 91 % 84 % 31%




”’Reklam funkar inte pa mig...” 39

| och med att det ofta ar krav pa registrering pa en community har annon-
sorerna mojlighet till enastdende malgruppsprecision. Det ar fullt mojligt
att till exempel rikta kampanjer mot tjejer mellan 10 och 16 ar i en speci-
fik stad. Communityn omsétter redan idag stora pengar. Tidigare ideellt
drivna forum som Lunarstorm &r idag kommersiellt finansierat med hjalp
av medlems- och annonsintakter®",

Pa de flesta communityn finns en blandning av helt éppna reklamplat-
ser och mer dold reklam som ingar som en naturlig del av hemsidan.?

5.2 Bloggar

Det &r inte bara nar det galler communityn som 15-17 aringar dominerar.
Det ar ocksa de som i storst utstrackning har egna bloggar. Bland 15—
aringarna, som toppar listan, har hela 25 procent en egen blogg. Tabellen
nedan visar andelen internetanvandare i aldern 12-35 som har en egen
blogg. Enligt en Sifoundersokning som gjorts pa uppdrag av Goteborgs-
Posten hdsten 2009 sa ar det en arbetslos tjej i en vastsvensk stad med
rodgrona politiska sympatier som bloggar mest. En tredjedel av alla ung-
domar lagger ner minst sex timmar i veckan pa sociala medier.

Andel internetanvandare 12-35 &r som har en egen blogg 2008

Alder Andel
12 ar 3%
13 ar 9%
14 ar 5%
15 &r 25 %
16 ar 19 %
17 &r 21 %
18 ar 16 %
19-20 ar 15 %
21-25 ar 15 %
26-29 ar 11%
30-35 ar 5%

21 Om communities, En rapportbok framtagen i ett samarbete mellan Fiber Optic Valley,
World Internet Institute och Digital Futures Group, 2006

22 Markedsfaringskanaler til bgrn og unge i Norden, Kortlaegning med fokus pa nye mar-
kedsfagringskanaler, Henrik Busch, Steen Knudsen og Michael Thim Initiative Universal Media,
Copenhagen, TemaNord 2006:572 s. 12 och 53
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Unga Svenskar och Internet 2008, Olle Findahl och Sheila Zimic, World
Internet Institute december 2008.

Det ar de unga tjejerna som dominerar bade nar det galler att medver-
ka i communitiyn och att skriva bloggar. Hela 21 procent av tjejerna och
endast 3 procent av killarna har en egen blogg. Tabellen nedan visar hur
stor andel av internetanvandarna som har en egen blogg, enligt rapporten
fran Findahl och Zimic.

Samma rapport visar att de som bloggar och anvander communitiyn
bidrar ocksa i hogre utstrackning dn andra med att publicera annat inne-
hall pa internet, exempelvis digitala bilder och videoklipp.



6. Rapport fran Lunds universitet

Foreliggande undersékning om unga, reklam och internet har genomforts
av forskare vid Enheten for medie- och kommunikationsvetenskap (MKV)
och en forskargrupp vid Humanistlaboratoriet (Humlab) vid Lunds univer-
sitet under aren 2008-2009. Projektet &r finansierat av Nordiska minister-
radet och har gjorts pa uppdrag av Sveriges konsumenter. Ett stort antal
personer vid Lunds universitet har varit involverade i projektets genomfo-
rande och bidragit med konkreta arbetsinsatser. Foljande personer har med-
verkat: Kerstin Gidlof (doktorand kognitionsvetenskap/Humlab), Gunilla
Jarlbro (professor Medie- och kommunikationsvetenskap), Nils Holmberg
(fil. mag. Kognitionsvetenskap, laboratorieassistent Humlab), Kenneth
Holmaqvist (docent Kognitionsvetenskap, forestandare Humlab), Helena
Sandberg (fil. dr Medie- och kommunikationsvetenskap), Joanna Doona,
Goran Holbeck och Elisabeth Kring (projektassistenter). Varmt tack till er
alla for era insatser och for ett mycket gott samt larorikt samarbete. Helena
Sandberg har varit ansvarig for projektet samt haft rollen som forfatta-
re/redaktdr for rapporten. Kerstin Gidlof och Nils Holmberg har lamnat
vasentliga bidrag till rapporten framforallt avsnittet i kapitel 2 om tidigare
forskning om dgonrorelsematning och kognition samt kapitel 6 Ogonrorel-
sematningen. Sandberg svarar ensamt for dvriga texter.

Manga fler &nda har bidragit till projektets genomférande med idéer,
engagemang och tid. Vi vill har framforallt rikta ett stort tack till de skol-
ledare och larare som valkomnade oss och bistod forskargruppen sa att vi
fick tillgang till skolor och elever. Vi vill sérskilt tacka de elever i dk 9
som deltagit i undersokningen, och frikostigt delat med sig av sina tankar
om reklam och internet. Slutligen riktas ett tack till uppdragsgivaren Sve-
riges Konsumenter for ett gott och givande samarbete.

Lund i maj 2009
Helena Sandberg
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6. 1 Bakgrund

| foreliggande undersdkning studeras ungas relation till internetreklam.
Undersokningen syftar till att fa en 6kad forstaelse for hur unga forhaller
sig till reklam och moderna marknadsforingsmetoder i ljuset av den oka-
de kommersialiseringen av barndomen och en tilltagande ohdlsa (6vervikt
och fetma) bland barn och unga. Sarskilt fokuseras barn i dldern 1416 &r
och deras relation och interaktion med reklam pa internet.

Ar 2005 genomférde forskare vid Enheten for medie- och kommunika-
tionsvetenskap vid Lunds universitet projektet Kartlaggning av marknads-
foring av ohélsosam mat riktad till barn pa uppdrag av Sveriges Konsu-
menter. Projektet var finansierat av Nordiska Ministerradet i huvudsak,
men Konsumentverket bidrog ocksd med finansiellt stod. Projektet avrap-
porterades i skriften Sot reklam och feta ungar (2007). Studien var den
forsta systematiska och mer omfattande studien av reklam for onyttiga
livsmedel med sarskilt fokus pa barn upp till 12 ars alder. Material samla-
des in fran ett stort antal reklamkanaler (serietidningar, direktreklam, tv,
internet) och analyserades. Projektet féljdes upp av en ny datainsamling
fran samma reklamkanaler varen 2007. Resultatet av den senare studien
redovisades i rapporten Prinsessmuffins och chokladdgg: En analys av
livsmedelsreklam till barn (2008). Upprinnelsen till de bada projekten star
framst att finna i den dkade ohalsan bland barn och unga, i synnerhet den
tilltagande problematiken kring dvervikt och fetma.

Overvikt och fetma ansags lange vara ndgot som drabbade framforallt
medelalders stillasittande méanniskor, men de sista decennierna har vi be-
vittnat en 6kning av 6vervikt och fetma aven bland barn. Undersokningar
har visat att 15-30 procent av barnen i Sverige ar idag dverviktiga eller
feta. Andelen barn som utvecklat fetma uppgar till sex procent, alltsa vager
i princip vart fjarde barn for mycket, hdvdar Claude Marcus, professor i
pediatrik vid Karolinska institutet (Marcus, 2007). Méanga av dessa Gvervik-
tiga barn riskerar att drabbas av allvarliga foljdsjukdomar i form av forhojt
blodtryck, blodfettsrubbningar eller insulinresistens (det s.k. metabola syn-
dromet), hormonrubbningar mm. Dértill kommer psykosociala problem i
form av bristande sjalvfortroende, risk for mobbning och utstotning fran
kamratgruppen. En bidragande orsak till den stora oron for barns fetmaut-
veckling ligger i de ungas forsémrade prognoser att bli kvitt de kilon de bar
pa. Merparten av barnen som lider av fetma i den begynnande skolaldern
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riskerar att bara pa extra kilon aven som tonaringar och tonaringarna som ar
drabbade av fetma behaller den &ven i vuxenlivet. Den tidigare bevittnade
uppgangen av Overviktiga barn tros dock vara pa vag att plana ut, &ven om
andelen drabbade fortfarande &r hog (Marcus, 2007). Fetma ar emellertid
svart att behandla med bestdende resultat och preventiva atgarder ar av
yttersta vikt for att minimera riskerna for att ytterligare barn drabbas.

Parallellt med ovanstdende halsodiskurs IGper en kommersialiserings-
diskurs dar framforallt marknadens roll i barns hélsoutveckling lyfts fram
som en bidragande orsak till fetmautvecklingen liksom en generellt tilltagan-
de oro for kommersialiseringen av barndomen. Marknadsforares intresse for
barn och unga har 6kat i takt med att de ungas mojligheter till egen konsum-
tion vuxit liksom deras delaktighet i och paverkan pa hushallens konsumtion.
I borjan av 2005 presenterade Livsmedelsverket och Statens folkhalsoinstitut
gemensamt en handlingsplan med 79 forslag till hur svenska folkets kostva-
nor och motionsvanor kunde forbattras. | ndmnda plan presenterades bland
annat ett forslag om att begransa marknadsfoéringen av ohélsosamma livsme-
del till barn pa saval nationell som EU-niva. Samtidigt patalades behovet av
att bevaka marknadsforingen av onyttiga livsmedel till barn. P4 dessa beve-
kelsegrunder genomfordes de tva ovan namnda projekten. Nagra av slutsat-
serna fran tidigare studier var bland annat féljande.

¢ Den totala mangden reklam som barn exponeras for a&r sammantaget
mycket stor®*.

e Andelen reklam riktad till barn som marknadsfor ohdlsosamma?*
livsmedel &r omfattande (i barn- och serietidningar 100 procent, tv 10
procent, internet 31 procent, direktreklam 18 procent, enligt uppgifter
fran mattillfallet ar 2007).

¢ Andelen reklam for livsmedel i tv 6kade mellan 2005 och 2007.

2 Den mediedistribuerade reklamen har férdubblats de sista tjugo &ren mycket tack vare att
antalet reklammedier 6kat. Vi exponeras for mellan 500 och 5000 reklambudskap per dag bero-
ende pd medievanor, intressen m.m. (Grusell, 2008:21, se fotnot 10)

2 Ohalsosam mat, ibland kallad skrapmat, utrymmesmat eller energitata livsmedel, definie-
ras pa en mangd olika stt. | tidigare reklamstudier har ett OHM-index tillampats, vilket &r ett
additivt index Gver den totala andelen onyttig mat per reklammedium. Indexet &r baserat p&
sammanslagningen av ett antal produktkategorier i den undersokta livsmedelsreklamen. OHM
inkluderar féljande produktkategorier: lask, godis, chips, choklad, kakor och bakverk, samt s6ta
efterrétter och mellanmal (tex. glass, kramer, puddingar). Indexet ar ett minimimétt och inklude-
rar inte exempelvis fardigratter, feta och s6ta mejeriprodukter. Om indexet skulle berdknas pé det
exakta naringsinnehallet skulle andelen reklam for onyttiga livsmedel sannolikt vara betydligt
hogre, se vidare Sot reklam och feta ungar (2007), Prinsessmuffins och chokladagg (2008).
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o Andelen reklam for onyttig mat var konstant eller minskade i de
undersokta medierna mellan de tva méttillfallena 2005 och 2007. Det
krévs dock fortsatta studier for att klarlagga huruvida det ar en tillféllig
eller bestdende nedgang.

e Investeringarna i internetreklam okar kontinuerligt enligt Institutet for
reklam och mediestatistik (se IRM, 2009).

o Den traditionella reklamgenren &r under féréndring och formerna lik-
som teknikerna for att marknadsféra produkter till barn har blivit allt
mer sofistikerade tack vare den nya informationsteknologins mojlig-
heter.

e Reklam pa internet ar svar att upptacka och forklas i underhallning,
online-spel, tavlingar m.m.

¢ Andelen varumérkesincitament (maskotar, pyssel, erbjudande om
klubbmedlemskap m.m.) i framforallt internetreklamen &r hog.

¢ Den tankte mottagaren uppmanas ofta av annonsdéren att vidareformedla
kommersiella budskap.

Barns medieanvéandning har forandrats de sista aren med en tilltagande
konsumtion av framforallt internet, datorspel och digitala medier. En arlig
réckviddsundersokning av svenska folkets medieanvandning, Mediebaro-
metern (2008), visar att barn (914 &r) och unga (1524) spenderar allt mer
tid i den vérld dar kommersialiseringen och marknadsféringsinsatserna har
intensifieras. Merparten av dagens medier &r idag helt beroende av reklam-
intdkter. Det dkade medieutbudet vi bevittnat de sista decennierna har till
stor del finansierats med reklam. Trots forra arets kanningar av finansiell
oro slog reklammarknaden, enligt IRMs matningar, nytt rekord (2009).
Investeringarna i marknadskommunikation i Sverige uppgar till samman-
lagt 64 miljarder. Den tidigare kraftiga utvecklingen for internet som re-
klammedium fortsatte under 2008 och reklaminvesteringarna 6kade starkt
foregaende ar. Mellan ar 2006 och 2007 6kade investeringarna i internetre-
klam med 35 procent, fran cirka tre miljarder till drygt fyra miljarder. Un-
der 2008 Gkade investeringarna ater med drygt 18 procent. Uppenbarligen
betraktar investerarna internet som ett verkningsfullt och intressant re-
klammedium. Viktigt att papeka &r dock att reklaminvesteringarna i inter-
net utgdr en mindre del av de totala investeringarna i all marknadskommu-
nikation. Vid en jdmforelse av reklaminvesteringarnas fordelning 6ver
mediekartan (IRM, Medieutrymmeskartan, 2007) visar det sig att ungefar
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13 procent av investeringarna gors i reklam pa internet (ar 2007), 15 pro-
cent av investeringarna satsas pa tv-reklam, 14 procent investeras i direkt-
reklam, 26 procent av reklaminvesteringarna gar till storstads- och lands-
ortspress. De aterstdende medlen investeras i t.ex. gratistidningar, popular-
press, kvéllspress, utomhusreklam, bioreklam, bilagor, butiksmedier och
kataloger, for att namna nagra av alla de potentiella reklamkanalerna. Kort
sagt tycks dock internet vinna mark i reklamlandskapet.

Forskningen om internet ar sedan flera &r omfattande och har bedrivits
inom vitt skilda discipliner med betoning pa medie- och kommunika-
tionsvetenskap. Inte minst har internets potential att vitalisera demokratin,
politiska processer och medborgarengagemang flitigt diskuterats i forsk-
ningslitteraturen (se t.ex. Dahlgren & Olsson, 2008; Dahlgren, 2009).
Déremot &r forskning om internet som reklammedium begrénsad. Vi vet i
dagslaget inte mycket om dess verkan och paverkanspotential, inte heller
manniskors syn pa internet som reklammedium. Internet har blivit en allt
viktigare kanal for bade annonsorer och anvandare och fortjanar darmed
att studeras narmre och kritiskt granskas for att fa en 6kad kunskap om
dess betydelse for samhallsutvecklingen liksom den enskilde individens
konsumtion och halsoutveckling.

Foreliggande projekt "Reklam funkar inte pd mig...”” har saledes utfor-
mats i syfte att fordjupa och vidga tidigare vunna insikter och kunskaper
om marknadsféring riktad till barn. Tidigare studier om livsmedelsreklam
och barn har i huvudsak fokuserat avsandarna av reklamen liksom innehal-
let i reklamen. | studierna framfors bland annat kritik gentemot reklamens
utformning som kan vara vilseledande, men roster hojs ocksa kring vikten
av att inte noja sig med att endgt studera livsmedelsreklamens innehall om
vi vill fa en forstaelse for dess betydelse i barns liv och konsumtion. Lika
viktigt, om inte viktigare, &r att rikta sokarljuset mot anvéndarna, dvs. de
barn och unga som exponeras for reklamen.

| detta projekt fokuserar vi darfor pa anvandarna eller de potentiella
mottagarna av reklambudskapen och deras satt att forhalla sig till reklam,
marknadsforing liksom till mat/livsmedel. Det &r alltsd barnen som star i
centrum i denna rapport. | tidigare studier lyftes de yngre barnen fram (upp
till 12 ar), som en sarskilt intressant men ocksa sarbar grupp nar det galler
reklampaverkan. | detta projekt har vi istallet valt att uppmarksamma en
grupp som inte lika ofta uppmarksammas i medie- och reklamforskningen
och som dessutom anvénder internet i stor utstrackning. Saledes har den
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undersokta populationen begransats till pojkar och flickor i arskurs 9 (se
vidare i metodavsnittet under rubriken Urval).

Tidigare studier (jfr. ovan) har visat att andelen reklam for onyttig mat
pa internet & hog. Daremot har inte barnens interaktion med reklam pa
internet studerats. Vi har i dagslaget inte ndgon dokumenterad kunskap
om huruvida barn och unga verkligen exponeras for livsmedelsreklam pa
internet. | undersokningen avser vi att besvara féljande fragor:

e Hur ser de unga pa internetreklam i relation till andra sorters reklam?

o Besoker de unga webbsidor som handlar om mat och matlagning?

o Forekommer det reklam for livsmedel, sarskilt onyttiga, pa de sidor
som de brukar besdka?

¢ Vilken roll spelar livsmedelsreklam i deras liv?

e Finns det ur ett halsoperspektiv (sarskilt med avseende pa barn och
ungas Overvikt och fetma) anledning att oroa sig for internet som
reklamkanal for onyttig mat?

¢ Vad hénder nér de unga mater eller exponeras for internetreklam?

o Uppmarksammar de reklamen?

e Har de utvecklat strategier for att undvika reklam?

e Kan de identifiera reklam pa internet och sarskilja kommersiella
budskap fran redaktionellt innehall?

e Hur pass medvetna ar de unga om de mer forfinade marknadsforings-
taktiker som tillampas idag?

Detta &r nagra av alla de fragor vi soker svar pa inom ramen for projektet.
Projektet bygger pa tre vél avgransade delstudier och en kombination av
metoder och méttekniker. Enkétdata kombineras med dgonrorelsedata,
alltsa hur de ungas 6gon tittar pa (registrerar) reklam samt intervjudata for
att fa en sa rik och mangfasetterad bild som méjligt av det specifika fe-
nomen vi studerar: ungas relation till internetreklam.

Innan projektets design och genomforande presenteras ges nedan en
kort genomgang av forskningslaget. Initialt behandlas synen pa barn inom
barn- och barndomsforskningen liksom kommersialiseringen av barndo-
men. Darefter diskuteras centrala stallningstaganden inom reklam- och
medieforskningen. Slutligen foljer ett avsnitt om forskning med hjélp av
dgonrorelsematningar och dess bidrag till forstaelsen av manniskors infor-
mationsinhdmtning och lasning av medier.
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6.2 Forskningsoversikt och teoretisk inramning

Nedan presenteras de olika forskningsfalt som informerat och teoretiskt
inspirerat studiens utformning och fragestallningar. Initialt diskuteras
barn och barndomsforskning, dérefter behandlas reklamforskningen och
medieforskningen. Kapitlet avslutas med en presentation av égonrdrelse-
studier och dess forskningsmassiga bakgrund.

6.2.1 Barn- och ungdomsforskning

En central utgangspunkt for projektet ar att barn och barndom &r sociala
konstruktioner. Barn ar ingen naturlig eller av biologin bestamd kategori
utan bestdams av historiska, kulturella och sociala faktorer. Synen pa barn
forandras; den omférhandlas standigt i en diskursiv process som sker
bade i det offentliga rummet och i det privata. Barn och barndom har
lange definierats i termer av exklusion, skriver Buckingham (Bucking-
ham, 2000), dvs. utifran vad barn inte ar och vad de inte kan. Konsekven-
sen hdr av &r att barn betraktas som ofullstandiga, och ”presociala” varel-
ser. Detta synsatt har 1&nge varit forharskande inom psykologin dar Jean
Piagets kognitiva utvecklingsteori dominerat sedan tidigt 1900-tal. Teo-
rin beskriver hur barn beroende pa alder delas in i olika utvecklingsstadier
samt hur barns inlarning av formagor och den kognitiva utvecklingen sker
enligt ett givet monster inom varje utvecklingsstadium. Barndomen ses
darmed som en process. Barnet definieras i termer av ”social becoming”
(socialt oféardig och i vardande). Med ritt traning och stimulans kan det sa
smaningom uppna den vuxnes mognad och rationalitet (jfr Hjalmarson,
2007). | enlighet med detta synsatt framstalls barnet ocksa som naivt och
sarbart, i behov av skydd. Perspektivet har alltmer ifragasatts (James &
Prout, 1990; Brembeck, Johansson et al., 2004, Ronnberg, 2003), da barn
framstalls som bristfélliga, passiva, och objekt. Det nya paradigmet som
forts fram inom barnforskningen foresprakar istallet en syn pa barnet som
subjekt och aktor. Det innebar att barn bade paverkas av och paverkar de
sociala relationer de ingar i och samhallet omkring dem (James & Prout,
1990). Med ett sddant synsatt definieras barnet i termer av "social being”
(social varelse). Det blir darmed relevant att studera och forsoka forsta
barnets praktiker, hur barnet accepterar, tar till sig, anvander, opponerar
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sig mot t.ex. reklam och blir aktor i relation till de olika férekommande
diskurser barnet har tillgang till i vardagen.

De tva ovan namnda perspektiven har ofta blivit starkt polariserade
(Ronnberg, 2003). Det forra har likstallts med det inkompetenta och helt
forsvarsldsa barnet och det senare har allt som oftast landat i en fram-
stéllning om det naturligt kritiska, larande och kompetenta barnet. Detta
har utnyttjats i olika sammanhang inte minst av reklammakare och mark-
nadsforare for att neutralisera foréldrars oro. Industrin gér gérna géllande
att barn svarligen kan manipuleras av reklam och att reklam inte har den
verkan manga tror. Forskare som utan forbehall anammar synen pa barn
som kompetenta och aktiva ("the empowered child”) riskerar att mala in
sig i ett horn, skriver Cook (2005) eftersom det omdjliggor kritik gent-
emot konsumtionskulturen, kommersialism och marknaden. Barn kan inte
betraktas som en homogen kategori. Dikotomin det sarbara barnet — det
kompetenta barnet &r inte heller fruktbar. Ingendera av perspektiven er-
bjuder en realistisk utgangspunkt (Buckingham, 2000; Cook, 2005). Barn
ar namligen inte antingen eller. De &r liksom alla andra bade och. Barn &r
béade subjekt och objekt, bade aktiva och passiva, kompetenta och inkom-
petenta pa en och samma gang. Istallet for att forstarka extremerna, vilket
vanligtvis sker i den offentliga debatten ocksa i forskningen kring barns
konsumtion, reklam och marknad bor dikotomin hdvas om vi efterstrévar
en Okad forstaelse for barn i dagens konsumtionssamhalle. Barn liksom
barndom &r saledes alltid att betrakta som pluralistiska.

6.2.2 Kommersialiserad barndom och marknadsféring

Barnfetma liksom vuxenfetma &ar globala hélsoproblem och framstalls
ofta i mediernas halsoretorik som senmodernitetens framsta gissel (Sand-
berg, 2004). Del i utvecklingen anses marknaden ha i sin allt mer aggres-
siva marknadsforing gentemot barn. Dystopister talade pa 1980-talet om
den forlorade barndom (Postman, 1982). | dag anvands snarare termer
som kommersialisering av barndomen och ”branded babies”. Susan Linn
publicerade, boken “Consuming kids” som var ett kritiskt, dock inte
forskningsbaserat, inlagg i debatten (Linn, 2005). Linn beskriver ameri-
kanska foretags marknadsforing till barn som en gerillardrelse. Reklam-
industrin framstélls som oetisk och barn betraktas redan fran spadbarnsal-
dern som konsumenter. Sverige &r inte fullt jamforbart med USA, men vi
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kan enkelt konstatera att oavsett vilket medium barn i Sverige anvénder
exponeras han eller hon for reklam och kommersiella erbjudanden: i tv,
pa internet, via SMS i mobiltelefoner, pa annonspelare utomhus, i affa-
rernas skyltning, pa livsmedelsforpackningar. Aven i skolans varld, som
lange ansetts vara en reklamfri zon, far foretag tilltrade med kommersiella
erbjudanden i form av t.ex. sponsrat undervisningsmaterial, skolalma-
nackor med reklam for lokala affarer och erbjudanden om olika sponsrade
tavlingar.

Barn har de sista decennierna alltmer uppméarksammats av industrin
och utgor en intressant malgrupp for marknadsférarna av atminstone tre
olika anledningar. For det forsta har vi sett ett 6kat valstand breda ut sig,
atminstone i den industrialiserade Vastvarlden, vilket bland annat innebu-
rit att individens disponibla inkomst dkat markant. Det galler &ven barn,
som har mycket mer egna pengar (’fickpengar”) att handla for idag jam-
fort med for bara nagra decennier sedan (Schor, 2006). Barn har forvand-
lats fran smasparare till kopstarka konsumenter. For det andra har barn
och barndom péa grund av vardeforandringar i samhallet tillskrivits en
annan status och betydelse. Barnens roster raknas pa ett satt de inte gjorde
tidigare (Zelizer, 1985; Allison & Prout, 1990; Buckingham, 2000; Zeli-
zer, 2002). Barn ar darmed en intressant malgrupp eftersom de har inver-
kan pa familjens konsumtion (Ekstrom, 1995). De &r i stor utstrackning
delaktiga i hushallets inkdp och industrin nar saledes foraldrarnas plan-
bocker genom barnen. Barnens tjatmakt (s.k. pester power) &r numer ett
vida diskuterat &mne (Lindstrom & Seybold B, 2003; Wilson & Wood,
2004; Johansson, 2005). For det tredje ar barn av idag framtidens vuxna
konsumenter och de utgér det marknadssegment som har hogst férvantad
livslangd och &r darfor intressanta att kommunicera med ur ett marknads-
perspektiv (Hjalmarson, 2007). Det finns dock de som menar att barns
konsumtionsmakt ar overdriven. De utgdr varken en viktig primér eller
sekundar marknad. Foraldrar fattar beslut om hushallets konsumtion ut-
ifrdn egna intressen i forsta hand, inte barnens (McKendrick, Bradford &
Fielder, 2000).

Forskning om barns konsumtion &r dag omfattande (se t.ex. Gunter &
Furnham, 1998; Sonesson, 1999; Valkenburg & Cantor, 2001; Hansen,
Rasmussen mfl., 2002; Jacobson, 2004; Johansson, 2005). Med det 6kade
intresset for barns konsumtion foljer en 6kad oro for marknadsforingens
och reklamens paverkan pa barn (Fox, 1996; Unnikrishnan & Bajpai,
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1996; Furnham, 2000; Linn, 2005). Marknaden &r dock inte den enda
aktoren av betydelse for barns inlarning och konsumentsocialisation samt
hélsoutveckling i stort. Barns matvanor och den tkade andelen évervikti-
ga har inte en forklaring utan flera. Det finns dock starka empiriska be-
lagg for att livsmedelsreklam och marknadsféring av mat i olika medier
paverkar barns preferenser, matval och 6nskningar om matinkép (Has-
tings, Stead M et al., 2003; Hastings, McDermott et al., 2006) samt dver-
konsumtion av mat (Halford, Gillespie et al., 2004; Halford, Boyland et
al., 2007 se ocksa Schor, 2006).

Resultaten fran den s.k. Hastingsrapporten 2003 har i Storbritannien
legat till grund for en allt striktare reglering av livsmedelreklam i tv till
barn (OfCom, 2006). Diskussionen om en striktare reglering av reklam
for onyttig mat till barn har forts aven i Sverige av saval konsumentorga-
nisationer, politiker som forskare. Hastingsrapporten har dock inte statt
oemotsagd. Den har kritiserats for att dels baseras pa forlegade forsk-
ningsresultat om reklam och barn, dels vara allt for begransad till en ame-
rikansk kontext. Déartill har rapporten kritiserats for att huvudsakligen
utga fran tv-reklamens inflytande pa barns matvanor (Kopelman, Roberts
et al., 2007). Dagens marknadsforing till barn handlar om sa mycket mer
an tv-reklam. Den ar mer omfattande. Investeringarna okar for varje ar,
bara i Sverige investeras arligen mer an 60 miljarder i marknadskommu-
nikation (www.irm-media.se). Marknadsforingen dr dessutom mer tek-
niskt sofistikerad (Livingstone & Helper, 2006), men ocksa diffus (Sand-
berg, 2006b; Ekstréom & Sandberg, 2007; Sandberg, 2008; Grusell, 2008).
Den kan omfatta produktplacering, “gratisgavor” som medféljer matfor-
packningar, presenter till innovatorer for kompispaverkan pa skolgardar,
sponsring, interaktivitet med varumarkesmaskotar och spel pa internet,
hela programformat kopplade till varumérken, samarbeten mellan film-,
livsmedels- och leksaksindustrin m.m. pa ett satt som gor det svart att
skilja produkterna fran varandra liksom vad som utgor den ursprungliga
produkten och vad som ar reklam.

Marknadsforing &r en bredare term &n reklam. Reklamen genomgar
forvisso standiga forandringar och tar sig nya uttrycksformer (Grusell,
2008). Den bygger pa repetition och vill fa oss att prova nya saker, tanka i
en ny riktning eller paverka vart handlande. | litteraturen definieras rek-
lam snévt till: ... a paid non-personal communication from an identified
sponsor, using mass media to persuade or influence an audience” (Rich-
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ards & Curran, 2002:63ff, cit. efter Grusell, 2008). Saledes kannetecknas
reklam av att den ar betald, opersonlig, har en identifierad avsandare, och
formedlas via massmedier for att Gvertala eller paverka en grupp indivi-
der. Med utgangspunkt i denna definition kategoriseras annonsering i
press, radio och tv samt direktreklam som reklam (Grusell, 2008), medan
nya reklamformer som till exempel inbaddad reklam?25 t.ex. produktpla-
cering och viss internetreklam inte definieras som reklam. Den forra faller
utanfor definitionen pa grund av att avsandaren inte identifieras, den se-
nare pa att den kan vara personligt anpassad till mottagarens intressen.
Grusell papekar dock att det finns ett behov av att utveckla reklamdefini-
tionen i takt med att reklamens uttrycksformer foréandrar sig. | foreliggan-
de studie tillampas inte en lika begransad syn pa reklam som i definitio-
nen ovan. Salunda betraktas annonser pa webben som reklam om det gar
att sluta sig till att det finns en avsédndare med ett kommersiellt intresse
bakom och att syftet ar att fa mottagaren att agera, tycka, tanka eller kan-
na pa ett visst satt, &ven om avsandaren eller produkten inte alltid &r iden-
tifierad.

Samtidigt som marknadskrafterna beklagas hojer forskare ett varnan-
dets finger for att allt for ensidigt fokusera marknadens inverkan pa barns
konsumtionsvanor och matvanor. Marknaden &r inte den enda “pedago-
gen” i barnens konsumentsocialisation och halsoutveckling, om an en
viktig sddan. Barn sags ocksa ha blivit allt mer kritiska eller mediesmarta
("medielitterata™) jamfort med tidigare generationer (Buckingham, 1993;
2000). Det finns alltsa en risk for att en strangare reglering av reklam ar
ineffektiv. Den leder inte nddvandigtvis till farre fall av diabetes 1l eller
farre feta barn i befolkningen (Martens, Southerton et al., 2004; Martens,
2005; Kopelman, Roberts et al., 2007). Om vi ska fa en vidare forstaelse
av hur barn tillagnar sig matvanor, hur de utvecklar givna preferenser och
lar sig konsumera maste andra relationer ocksa vagas in. Det hojs saledes
roster om ett 6kat behov av forskning som fokuserar barn, mat och medier
i hushallet samt barns konsumtion i stort. Marknadskrafterna maste rela-
teras till barnets olika sociala relationer liksom kulturella och kontextuella
faktorer.

% | termen inbaddad reklam inkluderar Grusell (2003:38) utver produktplacering, events,
pr-kampanjer, sponsring, egenreklam (tv- och radiokanalers reklam for kommande program),
tie-ins (reklamkampanj med flera produkter kopplade till ett huvudtema), buzz-marketing
(mun-till-mun-marknadsféring for att skapa rykten och darmed paverka) samt programming (tv-
program med ett givet tema som sponsras av foretag).
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6.2.3 Reklamforskning

Tack vare den medieforskning som gjorts genom &ren vet vi ganska
mycket om medieanvandning, mediepaverkan och tolkning av mediein-
nehall (se t.ex. Sandberg, 2009a). Reklam som é&r att betrakta som ett
slags medieinnehall har utforskats inom discipliner som foretagsekonomi
och marknadsf('jringze, men har séllan varit huvudobjekt i mediestudier,
pa motsvarande satt som medier och medieanvandning sallan intar en
central roll i studiet av marknadsféring och ekonomi. Méanniskors tankar
om och upplevelser av reklam som en del av medieinnehallet ar saledes
ganska outforskat hadvdar Grusell (2008:43).

Foreliggande studie syftar till att bidra med ny kunskap inom ett om-
rade som endast bitvis undersokts i Sverige. Den nordiska forskningen
om barn och reklam har l&nge varit begransad dven om antalet publika-
tioner stadigt 6kat de sista aren (Hansen, Rasmussen et al., 2002; R6nn-
berg, 2003; Andersen Pynt, 2006; Hagen, 2007; Tingstad, 2007, Tufte,
2007). Den svenska forskningen om barn och reklam far dock fortfarande
anses underutvecklad och mycket aterstar att géra inom detta falt. Det
totala antalet tryckta svenska forskningspublikationer de senaste hundra
aren om barn och reklam (oavsett disciplinar hemvist) uppgar inte till fler
an ca 40%'. | denna siffra ingér inte studentuppsatser och examensarbeten
utan bara bocker, forskningsbaserade rapporter, tidskriftsartiklar, antolo-
gier och bokkapitel. Den forsta publikationen av relevans &r Jan Billgrens
Reklam till barn och ungdom (Billgren, 1980). Flera av publikationerna
om barn och reklam &r utgivna av Nordiska ministerradet och svenska
myndigheter som Konsumentverket (Ekholm, 1988; Bjurstrom, E., 1994;
Wall, 1996; Edstrom, Jacobson et al., 1998; Jarlbro, 2001). Det ar framfor
allt barn och tv-reklam som hittills uppméarksammats av de svenska fors-
karna, men ocksa internationellt sett, vilket framgar av den forsknings-
Oversikt Jarlbro gjort om barn och tv-reklam: akt6rerna, argumenten och
forskningen (2001). Ett tema som sarskilt uppmarksammats &r kénsscha-

% Reklam har ocksd uppmarksammats inom manga andra &mnen t.ex. psykologi, pedagogik,
etnologi, rétts- och konstvetenskap.

27 sgkningar har gjorts i LIBRIS, de nationella forskningsbibliotekens gemensamma katalog
samt i databasen NCOM, nordiska medieforskningspublikationer. Sokningar i LIBRIS gjordes
pa& dmnet “barn och reklam”, och med fritext barn + reklam, samt med boolesk sékning med
fritext ord: barn AND reklam AND SPR:SWE, liksom med begrénsningen AND NOT OVERS,
for att f& fram svenska publikationer av relevans. Sokningar har ocksa gjorts i NCOM med
keywords child* advertising, begransad till svenska publikationer.
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bloner i reklamens varld (se t.ex. Mauthe, 1996; Hirdman, 1997; Edstrém,
Jacobson et al., 1998; Rénnberg, 2003).

USA och Kanada har dominerat barn och reklamforskningen interna-
tionellt. Det finns dock reklamforskning &ven pa europeisk mark, t.ex. i
Tyskland (se Ronnberg, 2003) och i Holland bedrivs idag forskning
framgangsrikt om reklam, barn, och konsumtion (Valkenburg, 2000;
Buijzen & Valkenburg, 2003a; 2003b; 2005). Reklam- och barnforsk-
ningen har pa samma satt som barndomsforskningen och ocksd medie-
forskningen (se nedan) l&nge varit polariserad. | reklamforskningens fall
har diskussionen handlat om reklamens skadliga effekter pA mottagarna,
alltsa reklamens paverkanskraft. Den springande punkten har varit vid
vilken alder barn kan identifiera reklaminnehall det vill sdga sérskilja
reklam frdn annat medieinnehall samt vid vilken alder barn kan forsta
reklam och genomskada dess avsikter.

Den av industrin finansierade forskningen har argumenterat mot ett
behov av reglering av reklam till barn. Denna grupp har framhallit att
barn, redan i tidig alder, kan forhalla sig kritiska till reklam samt forsta
dess syfte. Det finns flera studier som visar pa att barn redan i forskoleal-
dern (34 &r) kan identifiera reklam samt ocksa tidigt forsta reklamens
syfte (se t.ex. en omfattande tysk studie refererad i Ronnberg, 2003). Den
offentligt finansierade forskningen har dock i sin argumentation refererat
andra forskningsresultat och menat att barn forst strax innan tonaren
(1012 &rs 8lder) ar kapabla och kognitivt mogna att se bakom reklamens
syften och paverkansprocesser (se t.ex. Bjurstrom, 1994; Jarlbro, 1992;
Tufte, 1992; Jarlbro 2001). Den offentligt finansierade reklamforskningen
i Norden har med andra ord hittills huvudsakligen haft ett utvecklings-
psykologiskt perspektiv pa barn. Man har betraktat barnet som sarbart och
i behov av skydd fran marknadens inverkan. Den svenska radio- och tv-
lagstiftningens reklamférbud mot barn under 12 ar &r ett resultat darav.

Polemiken mellan de tva lagren har varit svar att dverbrygga inte
minst med anledning av att studierna som refereras ofta genomférts med
olika inte jamforbara metoder, olika matt pa samt definitioner av reklam-
forstaelse och reklameffekter. Saledes har somliga refererat forskning
baserad pa observationer av barns reklamtittande (de som &r emot en
reglering av reklam till barn) andra har refererat till forskning baserad pa
barnens egna verbala utsagor (de som féresprakar reklamlagstiftningen)
(Jarlbro, 2001; jfr Rénnberg 2003). Pa den internationella forskningsare-
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nan rader inte konsensus kring barns forstaelse av reklam och reklamens
effekter. Daremot har det lange ratt en samsyn bland forskare i Norden
kring detta fragekomplex (se t.ex. Jorgensen, 1992; 1993). En samsyn
som allt mer har ifragasatts. Den tidigare foresprakade uppl6sningen av
dikotomin om det sarbara barnet det kompetenta barnet, skulle darmed
vara fruktbar att infora i reklamforskningen for att den ska kunna utveck-
las och mer potent ligga till grund for framtida policydiskussioner kring
barn och reklam.

Reklam- och barnforskningen har 6kat nagot de sista aren med anled-
ning av den omfattande diskussionen om barnfetma och marknadsféring-
en av ohdlsosamma livsmedel till barn. Det finns flera internationellt
omtalade studier kring reklam och dess betydelse for vara matvanor
(Haggart, Harris et al., 1996; Dibb, Gordon et al., 2001; Hastings,
McDermott et al., 2006; Livingstone & Helper, 2006), som visar pa re-
klamens huvudsakligen negativa inverkan pa halsoutvecklingen och som
tydliggor det faktum att reklamen ger en obalanserad syn pa vad man ska
ata jamfort med de néringslivsrekommendationer myndigheter kommuni-
cerar. Det ar fortfarande sa att tv-reklam ar den reklam som dominerat
forskningen dven i detta fall och de nya medierna for reklampaverkan ar
séllan inkluderade eller studerade. Forskning om reklam, barn och mat
har knappt uppmarksammats alls i Sverige, undantagen ar fa (Sandberg,
2006b; Ekstrom & Sandberg, 2007; Hjalmarson, 2007). Foéreliggande
studie utgor darmed ett viktigt explorativt och empiriskt bidrag till faltet
nationellt sett. Studien ger dven i ett internationellt perspektiv genom sin
multimetodologiska ansats ett icke férsumbart bidrag.

6.2.4 Medieforskning

Medierna har en central funktion i marknadskommunikationen och medi-
ernas inflytande pa pa barn har genererat mycket oro och ibland ocksa
utlést moralpanik (Thompson, 1998). Mediernas liksom reklamens effek-
ter pa barn &r ett omtvistat och annu olost fragekomplex (Jarlbro, 2001;
Livingstone & Millwood Hargrave, 2006). Utvecklingen i medieforsk-
ningen foljer den utveckling vi ser inom barn- och barndomsforskningen
(jfr Ekstrom & Tufte, 2007). Medieeffektforskningen har alltmer lyft in
betydelsen av mellanliggande variabler som férmedlar och nyanserar
inverkan pa publiken/anvandarna. Istallet for att betrakta publiken, vare
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sig det &r en vuxenpublik eller barnpublik, som en homogen massa lyfts
istallet individuella skillnader (kulturella, sociologiska, psykologiska och
kontextuella faktorer) fram som betydelsefulla for reception och tolkning
av medieinnehall.

Den tidiga massmedieforskningen under 1900-talets forsta decennier
utgick fran ett stimulus-respons-tankande. De sista artiondenas medie-
forskning har dock gétt fran behavioristiska till konstruktivistiska per-
spektiv. Fokus har darmed flyttats fran sandaren till mottagaren; fran
transmissionsmodeller till receptionsanalys och individens komplexa
meningsskapande aktiviteter i vardagslivet, dar medierna utgor en inte-
grerad del (Buckingham, 1993; Livingstone, 1998; Gauntlet & Hill, 1999;
Buckingham, 2000; Livingstone, 2002). Synen pa barnen i rollen som
publik eller snarare anvandare har saledes ocksa forandrats. Barn betrak-
tas inte som tabula rasa, passiva mottagare (objekt), utan aktiva medie-
konsumenter (subjekt). De ar sofistikerade, krdvande och mediesmarta,
svara att tillfredsstalla och genomskadar forsok till manipulation, fullt
jamforbart med det kompetenta barnet i diskussionen ovan inom barn-
forskningen.

Medieutbudet idag erbjuder enorma valmojligheter och mangfald,
granserna mellan olika medier och innehallet (genrer) suddas ut. Granser-
na mellan redaktionellt material och annonsplats har blivit allt mer diffu-
sa, en utveckling som dels &r driven av den nya medieteknologin men
ocksd av vinstintressen. Det rader en reklamtrotthet hos folk i gemen
menar Grusell (2003). Ju mer trotta vi blir pa alla budskap vi exponeras
for, ju mer entrdgen och efterhdngsen reklamen upplevs desto mer sofisti-
kerad och raffinerad maste den bli for att fa oss dit den vill. Det handlar i
slutdandan om att fa oss att kdpa och konsumera, i tron att det &r vi sjélva
som star for valen (a.a.). Dagens medielandskap forutsatter saledes omfat-
tande kompetens och kunskap hos anvandarna. Det uppmuntrar ocksa till
nya former av aktivitet.

Dagens medier tilltalar barn som om de vore mycket medielitterata,
huruvida de ar det ar en annan fraga, menar Buckingham (2000) och var-
nar darmed ocksa likt Cook (2005) for en Gvertro pa det aktiva och Kritis-
ka barnet i relation till mediekonsumtion och medieanvéndning. Det ar
farligt att tro att det aktiva barnet inte skulle kunna vara ocksa sarbart och
paverkas av vad det ser eller laser. Motsatsen skulle de facto kunna vara
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lika giltig, det vill s&ga att ett aktivt barn & mer dppet for intryck, mer
nyfiket och risktagande.

Istallet for att soka efter enkla och direkta medieeffekter bor forskning
om mediernas eller medierade budskaps betydelse i barns liv forsoka
identifiera de faktorer som direkt och indirekt och i interaktion med var-
andra kan kombineras for att forklara specifika sociala fenomen (Livings-
tone & Millwood Hargrave, 2006). Samtidigt som det kan vara viktigt att
hélla isar olika paverkansfaktorer ar det inte fruktbart att isolera alla po-
tentiella sadana eftersom det séllan &r blott en faktor som bestammer.

6.2.5 Ogonrorelsestudier

Ogonrorelsematning anvands idag allt mer inom ett antal olika forsk-
ningsomraden, daribland anvéandbarhetstestning (Goldberg & Kotval,
1999), lasforskning (Holsanova, Rahm & Holmqvist, 2006), problemlos-
ning (Grant & Spivey, 2003), beslutsfattande (Vikstrom, 2006) och psy-
kolingvistik (Allopenna, 1998). Internationellt har égonrdrelsematningar
gjorts sedan mitten av 1900-talet med bland annat de, inom dgonrérelse-
forskningen, mycket kanda studierna av Yarbus (1967) som exempel pa
den tidiga forskningen. Yarbus visade bland annat hur égonrorelser i stor
utstrackning paverkas av den uppgift eller intention en person har nar han
eller hon inspekterar ett visuellt stimuli.

Ogonrorelseforskning bedrivs dven inom industrin. Det finns exem-
pelvis ett antal foretag inom media och marknadsféring som anvander sig
av metoden (Sydsvenskan, Norrkdpings Tidningar, Mejsel). Resultaten av
denna forskning blir ofta inte publicerad och offentliggjord och darmed
heller inte utsatt for den slags ”peer-review” granskning och kvalitetskon-
troll som ké&nnetecknar offentligt finansierad forskning. | Sverige &r en
stor del av den 6gonrorelseforskning som bedrivs pa ett eller annat satt
knuten till Humanistlaboratoriet vid Lunds Universitet. Laboratoriet hal-
ler dven kurser i 6gonrorelsematning, bade nationella hogskolekurser och
internationella intensivkurser samt anordnar arligen en workshop i amnet
med internationella deltagare (Scandinavian Workshop on Applied Eye-
tracking).

Principen bakom Ggonrérelseméatning &r att man har visat att det rader
en mycket god 6verensstdimmelse mellan 6gats visuella fokus och betrak-
tarens mentala uppméarksamhet (Henderson, 2003). De data som &gonro-
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relsemétningen ger ar bade objektiva och kvantitativa och kan pavisa hur
de visuella och mentala uppméarksamhetsprocesserna ser ut (Duchowski,
2002). Genom 6gonrorelsematning kan vi darfor fa en uppfattning om de
ungas subjektiva upplevelse av olika webbplatser, vi kan exempelvis
méta hur mycket de tittar pa reklam, vilken typ av reklam de tittar pa, hur
stor del av den totala tiden som de spenderar pa reklam och hur mycket
tid de tittar pa reklam fran olika produktkategorier. Ogonrorelsematning
har ocksa fordelen att matningen av en process kan ske relativt ostort till
skillnad mot exempelvis ett tdnka-hdgt-protokoll.

Eftersom reklampaverkan till stor del bygger pa visuella stimuli, &r en
forutsattning for att paverkan ska kunna ske att individen ser eller upp-
méarksammar reklamen (exposure to communication) for att dérefter kog-
nitivt bearbeta innehallet. Det finns flera olika teorier som beskriver den-
na slags paverkans- eller 6vertalningsprocess. En frekvent refererad teori
ar t.ex. McGuires Information Processing Theory och Communication-
Persusasion Matrix, som behandlar 13 olika steg i 6vertalningsprocessen
fran exponering till att individen anammar budskapet och slutligen ocksa
far andra att tanka och agera enligt avsandarens intentioner (agerar som
en slags ambassador eller forandringsagent). Processen bygger pa en
effekthierarki, vilket innebér att varje steg i paverkansprocessen ar bero-
ende av resultatet fran det omedelbart foregaende steget (McGuire, 2001,
se ocksa Rice & Atkin, 1994). En annan vida omtalad sociokognitiv mo-
dell &r Petty och Cacioppos The Elaboration Likelihood Model of Persu-
sasion. Den forklarar Gvertalningsprocessen utifran tva vagar till paver-
kan (en central och en perifer vdg). Modellen beskriver hur individen
efter exponering av budskap pa olika satt kognitivt bearbetar budskapen
beroende pa faktorer inbaddade i budskapen. Modellen utarbetades tidigt
1980-tal och har sedan dess tillampats i stor utstréckning i forskningen
om reklameffekter, dock sallan i forskningen om reklameffekter pa barn
(Petty & Cacioppo, 1986; Livingstone & Helsper, 2006).

Hur gar 6gonmatningen da till? Med en videobaserad Ggonrorelsema-
tare méts ogats rorelser med hjélp av pupillen och det ljus som reflekteras
i 6gats hornhinna. Ogonen belyses med infrarétt ljus och filmas samtidigt,
for att pupillens centrum samt hornhinnans reflex ska kunna lokaliseras.
Eftersom forhallandet mellan dessa forandras beroende pa vart man tittar
kan mattet anvandas for att berakna dgats rorelser.
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Ogats rorelser kan delas upp i fyra olika typer: fixeringar, saccader,
smooth pursuit och nystagmus. Vid en fixering ar dgat relativt stilla, fixe-
rat pa ett objekt. Det ar under dessa perioder som vi visuellt tar in infor-
mation fran var omgivning. En fixering kan vara fran ca 80 millisekunder
upp till ett par sekunder. Tiden for en typisk fixering ar 200—-300 millise-
kunder, alltsa knappt en fjardedels sekund (Rayner, 1998). Vid dgonrérel-
sematning &r det oftast fixeringarna som man mater for att kunna séga
vad en person har tittat pa. Mellan fixeringarna ror sig 6gat mycket
snabbt, dessa rorelser kallas for saccader och kan vara mellan 30-80 mil-
lisekunder. Under saccaderna tas ingen visuell information in. Vi &r i stort
sett blinda under den storsta delen av dessa snabba rorelser. Ogat kan
ocksa gora langsammare rorelser, sa kallat smooth pursuit, for att kunna
folja ett objekt som ror pa sig, t.ex. en boll som kastas. Nystagmus &r en
mer ovanlig typ av 6gonrdrelse dar 6gat gar snabbt fram och tillbaka och
kan ske nar vi till exempel tittar ut genom ett fonster pa ett tag i rorelse
eller nar vi aker karusell.

Ett exempel pa naraliggande dgonrorelsestudier ar da denna méatteknik
tillampats pa tidsningslasare for att undersoka bland annat i vilken ord-
ning och hur lange olika typer av objekt pa tidningsuppslaget blir betrak-
tade av en grupp lasare. Man har dér kunnat visa att det rader ganska stor
skillnad mellan hur tidningsredaktdrer tror att lasare bearbetar ett tid-
ningsuppslag och hur denna process faktiskt gar till. Exempelvis Gver-
skattar manga tidingsredaktorer betydelsen av bilder och annonser. Bada
dessa typer av objekt betraktas i verkligheten betydligt mindre &n férvan-
tat (Holmqvist & Wartenberg, 2005). Annonser betraktas till och med
minst av alla objekt om man maéter tittiden relativt storleken pa objektet.
Man har ocksa kunnat visa att lasare kan klassificeras i olika lasartyper
baserat pa deras dgonrérelsemonster (Holsanova, Holmberg & Holm-
gvist, 2008).
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Figur 1. Ogonrorelsedata fran en tidningslasare visas i form av ett scanpath-diagram
pa en bild av det aktuella tidningsuppslaget. Varje cirkel indikerar en fixering, och
storleken pa cirklarna indikerar fixeringarnas langd (fixeringsduration). Strecken
mellan fixeringarna visar de saccader eller snabba ’6gonhopp” som férbinder fixe-
ringarna. Den roda fargen visar var lasaren har borjat lasa p& uppslaget. De grona
rektanglarna ar exempel pa s.k. areas of interest, dar man vill mata vardet pa ett
antal 6gonrorelsevariabler, t.ex. den sammanlagda fixeringstiden, eller medellangden
pa saccaderna.

Ytterligare ett viktigt resultat fran tidningsforskningen ar att man visat att
det ar stora skillnader pa lasbeteende mellan olika medier, exempelvis
lases artikeltexter djupare men mer selektivt i digitala medier sdsom in-
ternettidningar jamfort med tryckta tidningar.

Ett flertal studier har ocksa specifikt inriktat sig pa kartlaggning av re-
klamtittande. Tidigare i ar gjordes en omfattande Ggonrorelsestudie pa
internetsidor av analysforetaget Mejsel pa uppdrag av Aftonbladet, Expres-
sen, Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet och MSN. Resultaten fran den
studien visar att de som besoker en webbsida ar bra pa att sélla innehallet.
Annonser pa internet far relativt liten uppmarksamhet och placeringen &r
mycket viktig for att en annons ska uppmérksammas (Eriksson, 2009).

Dessa studier &r relevanta for detta projekt om ungas interaktion med
reklam pa internet i och med att man inom denna forskning utarbetat
modeller och kvantitativa matt for 6gonrorelsebeteende, samt en teoretisk
grund for vad olika 6gonrorelsematt reflekterar inom kognitionen. Exem-
pelvis kan tittiden eller det totala antalet fixeringar reflektera intresse hos
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lasaren, medan enskilda fixeringars duration (varaktighet) kan aterspegla
den kognitiva belastning som ett material ger upphov till. Ldnga saccader
kan innebéra att en webbsida eller tidningssida uppmuntrar till mycket
scanning, alltsa avsokning av information.

| foreliggande studie anvands dgonrdrelsematning pa ett liknande sétt.
Exempelvis anvands den sammanlagda fixeringstiden for att utréna ele-
vernas intresse for olika kategorier av annonser som forekommer pa nétet.

6.3 Projektets Overgripande design och genomférande

Projektet bestar av tre delstudier: en enkatundersokning, en 6gonrorelse-
métning och en intervjustudie. Nedan presenteras kort metoder, urval,
delstudiernas upplagg, liksom forankringsprocessen i skolorna och ge-
nomforandet. Avslutningsvis diskuteras datamaterialets kvalitet och gil-
tighetsansprak.

6.3.1 Metoder

Projektet har en multimetodologisk ansats och kombinerar kvantitativa
metoder med kvalitativa. Det faller sig naturligt da projektets syfte och
fragestallningar &r av sadan natur att de svarligen later sig besvaras med
endast en forskningsmetod utan en bredare ansats fordras. Projektet vilar
saledes pa ett tillvagagangssatt som i metodlitteraturen brukar benamnas
for triangulering (Denzin & Lincoln, 1998). Att anvanda flera metoder
kan vara ett satt att uppna en djupare och bredare forstaelse for fenomenet
som studeras, menar Denzin och Lincoln, och manga andra med dem,
men triangulering far inte ses okritiskt som en valideringsstrategi (Tschu-
di, 1989; Silverman, 1993). Data ar kontextuellt bundna. Genom att sla
samman data av olika slag kommer vi inte sjalvklart ndrmare “en objektiv
sanning”. Olika metoder skapar olika resultat och leder snarare till att
man fjarmar sig fran entydiga resultat, fordelen &r dock att man far ett
rikare och mer varierat datamaterial (Alvesson & Deetz, 2000). Triangu-
leringen ger alltsd inte per automatik en fullindad bild av verkligheten.
Den kan dock hjélpa oss att problematisera fenomenet som undersdks och
avtacka dess mangdimensionella natur (Silverman, 1993).
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De kvantitativa metoderna som anvants, survey och dgonrdrelsemat-
ning, hjalper oss att méta och beskriva de fenomen vi studerar uttryckt i
siffror eller kvantiteter. De forutsatter standardisering och strukturering
av matinstrument och datainsamling samt kontroll éver undersokningssi-
tuationen (Rosengren & Arvidson, 2002). Den kvalitativa metoden dar-
emot, samtalsintervjun, ar friare till sin natur. Den syftar till att fanga det
eller de undersokta fenomenens kvaliteter, egenskaper, véxlingar och
sérskiljande drag, uttryckt i intervjupersonernas egna ord och tankar
(Kvale, 1997; Fontana & Frey, 1998).

6.3.2 Urval

Malgruppen i projektet & ungdomar i tondren. Tonaringar ar en relevant
grupp att undersoka da tidigare forskning huvudsakligen fokuserat pa
andra aldersgrupper (Livingstone & Helsper, 2006), ibland kallade "twe-
ens” alltsd unga mellan barndom och tonaren, vanligtvis fran atta ars
alder upp till 12 &rs &lder (Johansson, 2005)%. Tweens har uppmarksam-
mats av bade kommersiella aktorer och konsumtionsforskare med anled-
ning av gruppens okade koépkraft och inflytande pa hushallets konsumtion
(Schor, 2006), men ockséa av medicinsk expertis med anledning av ohall-
bara konsumtionsmonster och utvecklingen av fetma hos en del individer
i gruppen.

Tonaringar ar en eftersatt grupp i reklamforskningen och ett behov av
att undersoka de aldre barnen har sarskilt patalats av Livingstone och
Helpser i sin kritiska forskningsoversikt (2006). Det &r en grupp som &r
sarskilt intressant att studera da de befinner sig i en brytpunkt mellan barn
och vuxen. De narmar sig rollen som sjalvstandiga konsumenter. De har
en stor frihet jamfért med de yngre barnen att konsumera medier, réra sig
utanfér hemmet och far allt mer ansvar for sina liv. De tillats fatta egna
beslut rérande exempelvis sin konsumtion och konsumera for egna peng-
ar. De stalls darmed ocksa infor fler valsituationer dar marknadskrafterna
och marknadsféring och reklam kan paverka deras beslut. En sunt for-
nuft- baserad slutsats ar att yngre barn paverkas mer av den reklam de
exponeras for an de dldre barnen. De ndgot aldre mediesmarta barnen
borde vara de minst sarbara, minst reklaminfluerade och mest kritiska. De

28 Begreppet tweens har dock definierats olika och &ldersmassigt varierar gruppen mellan
barn i 7-&rséldern upp till 16 &r (Andersen Pynt, 2006; Tufte, 2006).
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studier som hittills gjort pekar dock i en annan riktning (Livingstone &
Helpser, 2006:567). Forskning om reklamens paverkan pa de yngre al-
dersgrupperna har gett mycket varierande resultat (jfr ovan avsnittet om
reklamforskning). Studier om reklamens inverkan pa aldre barn, sarskilt
tondringar, visar mer entydigt pa reklameffekter. Dessa resultat kan moj-
ligen forklaras av olika metodologiska ansatser. Hittills tycks surveybase-
rad forskning i storre utstrackning &n experimentell forskning kunna bevi-
sa reklameffekter. Surveymetoden &r ocksa den datainsamlingmetod som
i storst utstrackning anvants vid studiet av tonaringar och reklam (a.a.).
Detta ger ytterligare stod for den har studiens multimetodologiska ansats,
&ven om dess primadra syfte &r vidare an att mata reklameffekter.

Med utgangspunkt i ovan forda resonemang bedémdes elever i arskurs
9 utgdra en relevant grupp att undersdka inom ramen for projektet. Al-
dern pa elever i ak 9 varierar vanligtvis mellan 14 och 16 ar, beroende pa
alder for skolstart och beroende pé nar i ak 9 de studeras. | foreliggande
projekt involverades de unga i samband med starten av ak 9, vilket inne-
bar att merparten av eleverna var 15 ar. Det fanns dock elever som fyllde
ar sent pa aret och inte hunnit bli 15, men det fanns ocksa nagon enstaka
elev som var aldre an 15 ar.

Studien genomfordes i en sydsvensk stad. Skolor identifierades med
hjélp av det kommunala skolkontoret och en indelning av skolorna i
"hogstatusskola” respektive "lagstatusskola” gjordes baserat pa inkomst-
uppgifter i befolkningen, andel arbetslésa i respektive skolomrade samt
andelen individer med invandrarbakgrund i respektive omrade. Dessa
uppgifter hamtades fran kommunens offentliga statistik (kommundata).
Syftet med kategoriseringen var att uppna en sa stor variation som majligt
pa individerna i studien genom att pa detta satt tacka in olika socioeko-
nomiska aspekter redan vid urvalet av skolor. Kategoriseringen av sko-
lorna &r grovt gjord och bor behandlas med forsiktighet. | kategorisering-
en av skolorna har inte elevernas prestationer i form av betyg tagits med i
berékningen, vilket kan vara ytterligare ett matt for indelningen i lag-
respektive hdgstatusskola ur den pedagogiska personalens perspektiv. Det
finns alltsa olika satt att mata skolans status pa. Eftersom eleverna ar fria
idag att valja vilken skola de vill ga pa behover inte heller skolans status
nodvandigtvis avspegla sig i det geografiska naromradets status och vice
versa. Ambitionen var dock att fa en spridning pa eleverna avseende bak-
grundsdata.
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Tva skolor av tatortens sammanlagt nio kommunala hogstadieskolor
valdes ut och kontaktades for en forfragan om de ville delta i undersok-
ningen. Bada stallde sig positiva till deltagande. | de tva skolorna valdes
tva klasser (i ak 9) ut av skolledningen, en klass pa varje skola. Klasserna
som valdes ut var icke sarprofilerade klasser, vilka kan ha en skev sam-
mansattning avseende t.ex. kon. Salunda undveks klasser med till exem-
pel idrottsprofil, musikprofil m.m. De tva klasser i 4k 9 som valdes hade
sammanlagt 44 elever (24+20). Samtliga dessa inkluderades i undersok-
ningens urval som darmed &r en totalundersokning av tva ak 9-klasser?’,
vilka valts ut med hjalp av savél ett stratifierat som ett kriterieurval.

6.3.3 Forankring, etik och deltagarsamtycke

Merparten av aktiviteterna och datainsamlingen skedde under perioden maj
till oktober manad 2008. Kontakt togs med skolorna redan i slutet av varen
2008 for att sondera intresse samt i god tid férankra projektidén hos de
berérda skolledningarna och lararna. Det var inte svart att fa dem intresse-
rade och villiga att stalla upp med tid och engagemang, da de ansag studien
relevant och berorde ett &mne som Iag i deras och elevernas intresse.

I samband med terminsstarten i augusti 2008 fick eleverna med sig
skriftlig information hem till foraldrarna fran projektledningen. 1 den
skriftliga informationen i enlighet med Vetenskapsradets etiska regler for
humanistisk och samhallsvetenskaplig forskning (www.vr.se), presente-
rades projektet och forutsattningarna for elevernas deltagande.

Forskning som involverar underariga kraver generellt stor forsiktighet.
Forskaren ska i forsta hand inhdmta deltagarnas samtycke till medverkan.
| vissa fall bor ocksa foralders (vardnadshavares) samtycke inhamtas,
t.ex. om de som deltar &r under 15 &r och undersokningen beror saker som
ar av mycket kanslig karaktar. Da manga av de undersokta eleverna i ak 9
redan fyllt 15 ar vid undersokningens start eller fyllde 15 &r inom under-
sokningens tidsspann valde vi efter samrad med ansvariga larare och
skolledning, att endast inh&mta foraldrars passiva medgivande till elever-
nas deltagande i projektet. Det bedémdes vara en etiskt tillfredsstéllande
och en praktiskt framkomlig védg. Saledes efterfragade vi foraldrarnas
passiva samtycke till barnens deltagande i det hemskickade foraldrabre-

2 Hgstatusskolan omnamns i rapporten som skolal, medan l&gstatusskolan gér under be-
ndmningen skola 2.
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vet. Vi ombad de fordldrar som inte ville att barnen skulle medverka i
projektet att fylla i den medféljande blanketten och returnera den till fors-
kargruppen. Tva av de sammanlagt 44 eleverna valde att inte delta i na-
gon av projektets tre delar. Det stora flertalet valde dock att medverka i
tvd av delstudierna (enkaten och 6gonrdrelsematningen), ett betydligt
farre antal deltog i den tredje delstudien (enskild samtalsintervju).

Som tack for medverkan i projektet fick saval involverade larare som
elever biocheckar. Biochecken delades ut till eleverna efter det att han
eller hon fyllt i enkdten och deltagit i 6gonrérelsemétningen. Deltagande i
den tredje delstudien (intervjuerna) gav ingen extra utdelning till eleverna
i form av gavor. Bristen pa incitament kan saledes vara en forklaring till
att fa ville stalla upp for en uppfoljande intervju (se vidare nedan). Ytter-
ligare en forklaring kan vara uttréttning, dvs. efter det att eleverna invol-
verats i enkdtstudien och tagit sig tid att delta vid 6gonrérelsematningen
hade deras intresse och engagemang sjunkit nagot.

Elevernas eget samtyckte till att delta i projektet inhamtades savl
muntligen i samband med enkatundersokningen som skriftligen i form av
ett s.k. samtyckesformulér i samband med égonrérelsematningen. For att
skydda de deltagande eleverna i studien omnamns varken ort, skolor eller
personnamn i rapporten. | den man egennamn férekommer i resultatdelen
ar de fingerade i syfte att anonymisera deltagarna. Vid atergivande av
citat fran intervjuerna, i framstallningen nedan, anvinds genomgaende
forkortningen IP for intervjuperson och HS star for intervjuaren.

6.3.4 Pilotstudie och test av enkatformular

For att underlatta for larare och elever att delta i projektet och for att ta sa
lite skoltid som majligt i ansprak forlades all datainsamling ute pa skolor-
na. Det innebar att den tekniska utrustningen tillhérande Humanistlabora-
toriet vid Lunds universitet transporterades till skolorna och monterades
upp pa plats i de lokaler vi fatt oss anvisade dar. Den tekniska utrustning-
en och installationen (set-up) for genomfdérandet av dgonrdrelsematning-
en testades under varen pa individer i den tankta malgruppen, alltsa elever
i ak 9, i en mindre pilotundersokning (se vidare om gonrorelsematning
och genomférandet nedan). | samband med pilotundersokningen testades
aven de instruktioner som forsokspersonen skulle ta del av innan 6gonro-
relsematningens genomférande. Sjélva matningen och de olika forsoksle-
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darnas roller och arbetsuppgifter under den kommande datainsamlingen
provades ocksd och utvecklades. P4 motsvarande satt testades enkaten i
en mindre pilotundersokning pa ett antal individer i den tilltinkta mal-
gruppen innan den slutgiltiga utformningen bestdmdes. Enkaten testades i
narvaro av de involverade forskarna for att fa omedelbar aterkoppling och
kunna stalla fragor kring ifyllandet samt uppskatta tid for genomforandet.
Enkaten modifierades pa flera punkter efter pilotstudien. De andringar
som gjordes innebar i forsta hand att sprakbruket malgruppsanpassades
och att fortydliganden gjordes i fragestéllningarna liksom i svarsalternati-
ven. Likasa lades instruktioner och i nagot fall exempel till for att under-
latta for eleverna att besvara fragorna. Den slutgiltiga versionen av enka-
ten presenteras i bilaga 1.

Datainsamlingen gjordes av fem personer och skedde intensivt mellan
augusti och oktober manad. Upplagget for datainsamlingen presenteras i
uppstélliningen nedan.

Matris 1. Design for datainsamlingen

”Reklam funkar inte pd mig...”: datainsamling 2008

Tidsplan Aktivitet

Vecka 34 Utskick foraldrainformation

Vecka 35 Enkéatundersokning skolal och 2

Vecka 36 Behandling av enkét infér 6gonrérelsemétningen
Vecka 37 Ogonrérelsemétning skola2

Vecka 38 Ogonrorelsemétning skolal

Vecka 41 Enskilda samtalsintervjuer

Vecka 42 Enskilda samtalsintervjuer

6.3.5 Delstudie 1: genomférande av enkat

Enkatundersokningen inledde projektet. Syftet med enkaten var flerfal-
digt. Ett dvergripande syfte var att vid ett samlat tillfalle fa in s& mycket
information som mgjligt om de unga for att kunna rékna férekomsten av
eller méata vissa foreteelser hos dem (t.ex. tillgang till olika medier, an-
vandning av medier, internetkompetens, instéllning till olika former av
reklam, intresse for matlagning, sjalvskattad halsa m.m.) och pa sa vis fa
svar pa nagra av de fragor studien avsag besvara. Enkaten anvandes ocksa
for att samla in viss nodvandig data som Iag till grund for utformningen
av Ogonrorelsestudien (vilka webbplatser de brukar besoka). Ytterligare
en ambition var att systematisera nddvandig bakgrundsdata for att moj-
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liggora korskérningar mot de kvantitativa data som dgonrdrelsemétningen
forvantades generera nagot som dock inte redovisas i detalj i foreliggande
rapport, utan ligger i forlangningen av projektet och ar ett naturligt steg
vidare i den fortsatta databearbetningen och analysen.

Enkaten (se bilaga 1) fylldes i under skoltid i klassrummen och tog ca
30-45 minuter att fylla i. Den bestod av ett forsattsblad samt 15 sidor
med fragor om skola och skolarbete, medieanvandning, attityder till re-
klam i olika medier, varumarkeskannedom, hélsa, fritidsintressen, familj,
privatekonomi och konsumtion. Under ifyllandet av enkéten nérvarade
utover eleverna tva forskare for att vid behov kunna svara pa elevernas
fragor. De ansvariga lararna ombads daremot att Iamna klassrummen for
att vérna anonymiteten och skapa en god och kravlds situation for elever-
na att besvara enkéten.

I skolal deltog samtliga elever i projektet (24 st). Samtliga narvarade
och fyllde i enkaten under stor tystnad och koncentration. Det tog cirka 25—
30 minuter for merparten av eleverna att fylla i den. | skola2 deltog 18
elever i projektet (av totalt 20). Av de 18 eleverna var tva sjuka vid datain-
samlingstillfallet och en individ hann inte, pa grund av spraksvarigheter,
avsluta enkdten inom ramen for den avsatta tiden. For att minimera bortfal-
let ombads dessa individer att fylla i enkdten vid ett senare tillfalle, vilket
ocksa gjordes. Saledes blev det totala bortfallet i klassen endast tva, dvs. de
individer som redan fran bdrjan valde att inte delta i projektet. Ifyllandet av
enkaten i skola2 tog mer tid i ansprak och klassituationen var ocksa betyd-
ligt mer orolig, livlig och hdgljudd, vilket ocksa kan vara en forklaring till
att flera av respondenterna behévde sitta mer an en halvtimme och ett antal
avslutade enkaten forst efter 45 minuter. Att det tog langre tid att fylla i
enkaten pa skola2 kan ocksa eventuellt forklaras av las- och spraksvarighe-
ter i gruppen, som hade en storre etnisk variation an klassen pa skolal.
Flera av eleverna hade andra modersmal/hemsprak an svenska.

Enkaten bestod sammanlagt av 216 variabler som kodades och analy-
serades med hjalp av programmet SPSS 15.0, Statistical Program for the
Social Sciences. Kodningen gjordes av en och samma person i november
och december manad 2008.

| enkéaten bad vi eleverna att lista sina favoritplatser pa webben. Varije
individ fick ange maximalt 10 “sajter” eller webbplatser. Detta syftade
dels till att kartlagga den webbmiljo som de unga huvudsakligen befinner
sig i, dels till att skapa underlag till den efterfdljande dgonrérelsemat-
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ningen. De ungas favoritsajter anvandes namligen som forvalda ingangar
vid elevernas surfande under 6gonrérelseméatningen.

6.3.6 Delstudie 2: genomférande av égonrérelsematning

Bakgrunden till att vi valde att géra en dgonrorelsestudie i detta projekt
var att vi ville veta hur mycket elever i arskurs 9 tittar pa olika kategorier
av annonser pa internet. Det var i synnerhet viktigt att fa fram ett matt pa
hur mycket livsmedelsannonser eleverna exponerades for pa natet och hur
mycket de faktiskt tittade pa dessa annonser.

6.3.7 Inspelning av dgonrorelsedata

Ogonrorelseméataren som anvéndes vid denna studie var videobaserad och
“remote” vilket betyder att den mater elevens dgonrorelser genom att
filma dem pa avstand och kraver darfor ingen fysisk kontakt med eleven.
Detta gor att eleven kan rora sig relativt fritt och avslappnat under studi-
en. Ogonrorelseméataren ar monterad i en panel under en vanlig dataskarm
(se figur 2).

Figur 2. Den experimentella uppstéllningen under dgonrdrelsemétningen
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Den experimentella utrustningen bestod under égonrdrelsematningen av
en dator, som anvéndes bade for elevernas surfande och for att spela in
dgonrorelserna, se figur 2. For att presentera stimuli (instruktioner, lista
med webbadresser samt webbldsare), méta égonrdrelser och for att pre-
sentera 6gonrorelserna vid den retrospektiva intervjun anvandes Experi-
ment Suite 360° fran SensoMotoric Instruments (SMI).

Deltagarna i 6gonrérelsestudien bestod av samma hogstadieelever ak 9
som tidigare deltagit i enkatundersokningen. 21 elever fran skola 1 deltog
och 18 elever fran skola 2. Studien bestod av tva delar som genomfordes
under skoltid i tva separata lokaler angransande till elevernas klassrum.
Den forsta delen bestod av sjélva dgonrérelseinspelningen och den andra av
en retrospektiv intervju (som gjordes i tva steg, se bilaga 2a och 2b).

Varje elev hélsades valkommen in i den forsta lokalen, dé&r 6égonrorel-
seinspelningen &gde rum och ombads sitta ner framfor experimentdatorn.
Stol och dator justerades sa att eleven kunde sitta bekvamt.

Innan dgonrorelseinspelningen startade genomfdrdes en kalibrering av
utrustningen. Kalibreringen innebar att eleven far titta pa nio olika punk-
ter som i tur och ordning presenteras pa datorskarmen. Kalibreringen &r
nodvandig for att kunna korrelera elevens dgonrorelser med det som pre-
senteras pa skarmen. Instruktioner om hur studien skulle ga till presente-
rades pa skarmen och eleven hade sedan majlighet att stalla fragor om
eventuella oklarheter.

Varje elev fick 15 min att fritt "surfa” pa internet. Till sin hjalp hade
de en lista pa olika webbadresser som de kunde besoka. Listan hade tagits
fram med hjalp av enkéten. Det fanns &ven en mdjlighet for eleven att
sjalv googla pa en webbadress om de ville bes6ka nagon annan sida. Ty-
varr hade vi vissa problem med sidor som innehdll webbaserade spel.
Programmet som anvéndes for 6gonrorelseinspelningen kunde inte hante-
ra dessa spel och avslutades. Vi fick darfor be eleverna att inte spela des-
sa spel under égonrorelseinspelningen. Trots detta var det ett fatal elever
som inte foljde vara 6nskemal och deras inspelning fick darfor startas om
pa nytt. Under tiden som eleven "surfade” lamnades han/hon ensam i
rummet for att skapa en avslappnad situation och ett sa naturligt ”surfbe-
teende” som mojligt. Nar 15 min hade passerat ombads eleven att avsluta
sina aktiviteter pa internet och ett kort formular om deras aktiviteter fyll-
des i av forsoksledaren (se bilaga 2a). Eleven fick sedan ga in i det andra
rummet dar en mer omfattande retrospektiv intervju genomfordes.
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6.3.8 Retrospektiva intervjuer

Vid den retrospektiva intervjun fick eleven sitta sig pa en stol framfor en
datorskarm (figur 3). Pa skarmen presenterades sedan de Ggonrorelser
som eleven gjort pa de webbplatser som han/hon besokt (se figur 4).

Figur 3. Uppstallningen under den retrospektiva intervjun

Den retrospektiva intervjun inleddes med nagra fragor om hur eleven hade
upplevt 6gonrdrelseinspelningen och om vilka webbsidor som besokts. Till
intervjun hade ett formular konstruerats (bilaga 2b) som stod for intervjua-
ren sd att de frgor som stélldes vid varje intervju kunde vara jamférbara
mellan forsokspersoner. Intervjun filmades sa att det som inte hanns med
att antecknas under intervjun senare kunde transkriberas och analyseras.
Uppstallningen av videoutrustningen gjordes pa ett sétt sa att eleven forblev
anonym och sjalva dataskdarmen dar dgonrorelserna presenterades var i
fokus (figur 5). Under den retrospektiva intervjun narvarade en forskare
som genomforde sjélva intervjun och en forskare som skdtte tekniken (vi-
deoinspelning och visning av forsékspersonens 6gonrdrelser).

Vid den retrospektiva intervjun anvandes tva datorer, en for att visa
dgonrorelseinspelningen och en for att hantera videoinspelningen. En
filmkamera av market Panasonic anvandes for videoinspelningen som
gjordes i QuickTime Pro.
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Figur 4. Ogonrorelseménster frén en elev som besokt sidan www.hockeyligan.se. De
runda ringarna representerar fixeringar, tillfallen da égat ar relativt still, ju stérre
ring desto langre fixering. Strecken mellan ringarna representerar saccader, snabba
6gonrorelser mellan fixeringarna.

Figur 5. Bild fran videoinspelning av den retrospektiva intervjun.


http://www.hockeyligan.se
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6.3.9 Delstudie 3: genomférande av intervjuundersoékning

Den tredje och sista delstudien i projektet bestod av enskilda samtalsin-
tervjuer. Syftet med intervjustudien var att ge de unga mojligheter att
komma till tals under friare former och med egna ord ge uttryck for hur
de sdg pa studiens problemomraden (jfr Rosengren & Arvidson,
2002:144). Samtalsintervjun ger forskaren majlighet att fanga in fler vari-
ationer och nyanser kring ett &mne &n vad den traditionella enkaten tilla-
ter och ar saledes ett viktigt komplement till enkatundersokningen.

Eleverna hade vid enkattillfallet fatt mojlighet att fylla i sina kontakt-
uppgifter pa ett formular om de var intresserade av att stalla upp for en
intervju vid ett senare tillfalle. Antalet som fyllde i formuléret efter en-
katundersokningen uppgick till mindre &n tio personer. Vid den andra
delstudien utgick darfor samma forfragan varpa ytterligare nagra intresse-
anmalningar kom in. Sammanlagt anmélde sig 14 personer, vilket ansags
vara ett tillrackligt antal personer. Av dessa 14 individer dok emellertid
inte alla upp vid intervjutillfallet, ndgon var sjuk, nagon hade angrat sig,
nagon glomde bort det. Trots forsok att finna nya tider samt folja upp de
som uteblev lyckades vi inte genomféra mer an nio intervjuer. Av dessa
nio genomfordes sju pa skolal och tva pa skola2. Sammanlagt intervjua-
des sex flickor och tre pojkar. Intervjuerna varade mellan 50 och
75minuter, merparten av intervjuerna tog runt 60 minuter i ansprak.

Intervjuerna strukturerades utifran fyra teman som rymde ett antal fra-
gor (se intervjuguiden bilaga 3). Intervjuerna inleddes med ett jag-tema
dar intervjupersonen fick beratta om sig och sin familj, sin vardag och
tankar om framtiden. Det fungerade dels som en slags uppvérmning av
intervjupersonen men gav ocksa en god inblick i och forstaelse for den
unge individens livssituation. Det andra temat berérde medieanvandning
och reklam med sarskilt fokus pa internetreklam och nya marknadsfo-
ringsstrategier. Det foljdes av ett tema om kost och hélsa dar tankar om
mat diskuterades liksom livsmedelreklam och dess betydelse. Det avslu-
tande temat satte maltiderna i hemmet i fokus och berdrde bland annat
hur det gar till hemma nar familjen planerar matinkop, lagar mat och ater.
Samtliga dessa teman kommer inte att redovisas fullt ut i foreliggande
rapport, daremot diskuteras delar av materialet av sarskild relevans for
projektets syfte.

Intervjustudien genomférdes nagra veckor efter 6gonrorelsematning-
en. Intervjuerna dgde rum enskilt i skolorna, i mindre ostérda grupprum,
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under skoltid eller strax darefter. Intervjuerna spelades in digitalt och har
skrivits ut i sin helhet av en projektassistent. De utskrivna intervjuerna
motsvarar cirka 180 sidor text och trots att antalet intervjuade ar fa ar det
ett mycket rikt material som samlats in. Intervjupersonerna var éppna och
lattpratade. Intervjusituationen kandes avslappnad och da eleverna traffat
intervjuaren vid flera tillfallen tidigare under den ganska langa datainsam-
lingsperioden hade en viss bekantskap och fortrolighet uppstatt, vilket
gagnade intervjuernas genomforande och bidrog till materialets hdga
kvalitet. Intervjupersonerna framstod som drliga och trovardiga. De hade
ingen uppenbar anledning att undanhalla information och framstod som
trygga och tillfreds i intervjusituationen. Flera av eleverna uttryckte efter
intervjun att det var kul att fa delta och att fragorna var intressanta. Pro-
jektet hade i sin helhet satt igdng processer och funderingar som de tidi-
gare inte reflekterat s& mycket kring uppgav nagra. De gav alla, med ett
undantag, uttryck for stort engagemang och gjorde sitt basta for att besva-
ra de fragor som stélldes. Endast en av intervjuerna bedoms vara mindre
uttémmande an de andra. Personen ifraga var periodvis mycket faordig
och inte lika samarbetsvillig som de andra, men bidrog inte desto mindre
med intressanta data.

6.3.10 Kvalitet och giltighetsansprak

| all forskning maste man vara medveten om och uppmarksam pa den s.k.
forskareffekten, ibland kallad observationseffekt eller intervjuareffekt
(Adler & Adler, 1998; Rosengren & Arvidson, 2002). Den innebér i kort-
het att forskaren genom sin interaktion med respondenten eller blotta
narvaro paverkar respondenten, intervjupersonen eller forsokspersonens
svar och beteenden. Motet mellan den person som &r foremal for forsk-
ningen och forskaren sjalv ar per definition konstruerat och onaturligt.
Forskareffekten kan sérskilt vid deltagande observations- och intervjustu-
dier initialt ge upphov till tillrattalagda beteenden, varfor det &r viktigt att
avséatta mycket tid for tillvanjning. | foreliggande studie skedde all datain-
samling i de ungas naturliga och vardagliga miljo — skolan — vilket ocksa
var ett satt att minimera forskarnas paverkan pa eleverna och kontrollera
sjalva undersokningssituationen. Det faktum att projektgruppens med-
lemmar kom till skolorna vid flera tillfallen for att prata med personal,
larare, undersoka lokaler och bekanta sig med miljon, testa utrustning,
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samt samla in data kan ocksa ses som ett sétt att avdramatisera forskning-
en och skapade en viss tillvénjning hos eleverna, vars nyfikenhet inled-
ningsvis var stor.

Det ar ocksa viktigt att beakta att de unga kan ha besvarat enkatfra-
gorna, men ocksa fragorna vid den enskilda intervjun, utifran vad de tror
att forskaren forvantar sig eller till och med vill ha for svar. Det &r inte
ovanligt att individer forsoker vara forskaren till lags pa detta satt, eller
till och med forutsétter att det finns ett rétt svar, istéllet for att svara ut-
ifran hur de tycker, tanker eller kanner. Manniskan &r styrd av samhallets
normer och kulturella vérderingar, vare sig vi tanker pa det eller inte,
vilket kan fa som konsekvens att intervjupersoner ibland svarar enligt
normen och pa sa vis levererar ett politiskt korrekt svar”. Ett svar som
stdimmer vél in med de kulturella och sociala férvéntningarna, men som
inte nddvandigtvis speglar individens asikter och handlande. Det gar tro-
ligen inte att helt eliminera denna risk for ”bias” inom den forstaelseori-
enterade forskningen. Vi forsokte dock bade muntligen och i den skriftli-
ga instruktionen infor enkatundersokningen och vid intervjuerna patala
for eleverna att det inte fanns korrekta eller felaktiga svar. Eleverna upp-
manades att svara spontant och utan allt fér mycket grubblerier genom att
i enkéten markera det svarsalternativ som kandes mest naturligt och néra
deras forsta intryck. Vid samtalsintervjuerna poangterades att det var
personens egna tankar som var féremal for intresse.

Ogonrorelsestudien skiljer sig fran enkaten och intervjun da den ger
en mojlighet att pa ett icke-invasivt satt studera individers beteenden. Det
ar svart att forskona och kontrollera égonrorelser pa ett politiskt korrekt
satt. Eleverna lamnades ensamma framfér datorn utan krav pa att forklara
beskriva eller forsvara sitt beteende. En initial tanke och ambition var att
studera de ungas "naturliga” surfande pa internet. Vi ville darfor instruera
dem att besoka de webbplatser som de brukar ga in pa. D& undersok-
ningssituationen i samband med Ogonrdrelsematningen &r konstruerad
och onaturlig i sig bedémdes en sadan instruktion ("forestéll dig att du
sitter hemma vid datorn pa ditt rum...”) foga trovardig. Istallet fick ele-
verna en skriftlig instruktion som innebar kort och gott att deras uppgift
var att fritt surfa pa internet i 15 minuter. Deras majligheter till surfande
var bade begransat och obegransat. En lista med olika webbplatser pre-
senterades for varje elev.
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Listan var ett urval av elevernas favoritwebbplatser och bestod av fol-
jande 20 siter:

1) google.com

2) aftonbladet.com
3) alluc.org

4) bilddagboken.se
5) curse.com

6) emocore.se

7) fz.se

8) hamsterpaj.net
9) hockeyligan.se
10) ign.com

11) kamrat.com

12) mediatakeout.com
13) mimersbrunn.se
14) msn.se

15) posh24.com

16) pricerunner.se
17) snyggast.se

18) spela.se

19) svenskafans.com
20) ticnet.se

21) ultimate-guitar.com

| listan fanns ocksa en lank till sokmotorn Google som snabbt kunde ta
dem till vilken webbplats de &n dnskade. Vid den retrospektiva intervjun
som genomfdrdes med varje forsdksperson, i direkt anslutning till 6gon-
rorelsematningen (bilaga 2a), fragade vi om de ansag att deras surfande
aterspeglade deras naturliga och vardagliga surfande eller om de besokt
webbplatser eller gjort saker pa webben som de annars inte skulle ha
provat pa. Pa sa vis forsokte vi kontrollera i vilken utstrackning surfandet
under dgonrdrelseméatningen var “&kta” och representativt for den givna
individen och darmed néra den verklighet undersékningen syftade till att
fanga. S& manga som 82 procent av deltagarna menade att de sidor de
besokt under méatningen var sadana de kande till och tidigare varit inne
pa. Mindre &n en femtedel hade alltsd besokt webbplatser som var helt
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nya for dem. Halften av deltagarna ansag att de under matningen besokt
de webbplatser som de brukar bestka hemma. De som sa att de skulle
besokt andra webbplatser, om de varit hemma, uppgav specifika spelsidor
eller personliga bloggar som alternativ. Med utgangspunkt i detta ar det
var bedémning att de ungas surfande under matningen i stor utstrackning
Overensstammer med deras vanliga internetvanor och att den webbmiljd
och den reklam de exponerades for under dgonrdrelseméatningen ocksa
ligger nédra den naturliga och vardagliga exponeringen.

Datamaterialet ar mycket rikt och haller som redan patalats en god kva-
litet. Projektet har dock vissa begrénsningar i det att det i vissa delar har
karaktdren av en explorativ forstudie snarare an en fullskalig studie. Det
galler framst enkatundersokningen som genomforts pa ett begransat stick-
prov av elever i ak 9. Metodologiskt sett kan inte stickprovet betraktas som
representativt for populationen i sin helhet. Ett betydligt storre stickprov
skulle behdva undersokas for att man ska kunna uttala sig om resultatens
statistiska signifikans, alltsa giltighet for populationen i stort och inte endast
uppkomna som ett resultat av slumpen. Det innebér inte nddvandigtvis att
de resultat som enkéten ger &r ogiltiga eller icke-representativa, men det
finns inga belagg heller for att de ar det. Darmed maste resultaten fran en-
katen behandlas med forsiktighet. De &r definitiv giltiga for det undersokta
stickprovet, men de kan inte generaliseras till populationen i stort, dvs.
ungdomar i &ldern 1416 &r. Dessa begransningar har varken dgonrérelse-
madtningen eller intervjustudien. Intervjuundersokningen gor inte heller
ansprak pa statistisk generaliserbarhet (Kvale, 1997:210). Daremot menar
vi att resultaten kan (och bor) teoretiskt generaliseras, dvs. intervjuperso-
nernas utsagor sager nagot inte bara om den enskilde individen, utan rym-
mer ocksa allméngiltiga kvaliteter och slutsatser (Arvidson, 2000:25).

Ogonrorelseundersokningar gors séllan pa stora populationer eftersom
det ar en sa pass rik, kostsam och tidskravande metod. Den framsta an-
ledningen till studiernas storleksmassiga begransningar handlar dock om
att undersdkningsmetoden genererar mycket stora mangder data per indi-
vid och sekund (6gats rorelser mats ned pa nivan millisekunder), vilket i
praktiken innebdr att bara ett par minuters méatning genererar tusentals
datauppgifter. Tidigare 6gonrorelseméatningar publicerade i Sverige utgar
i snitt fran ett 30-tal individer. | det perspektivet bedoms foreliggande
dgonrorelsematning svara val upp mot kraven pa god kvalitet, representa-
tivitet och generaliserbarhet.



76 ”’Reklam funkar inte pa mig...”

6.4 Unga, medier och reklam

Nedan behandlas inledningsvis bakgrundsdata som framkommit i enkéten
avseende elevernas familjesituation, socioekonomiska status, skolsitua-
tion, fritid och hélsa. Dérefter kommer de ungas medievardag att behand-
las med sérskilt fokus pa reklam och internet. Totalt har 42 elever i ak 9
besvarat enkéten. Av dessa &r 22 pojkar (52 procent) och 20 (48 procent)
flickor. 24 elever (57 procent) kom fran den s.k. hogstatusskolan, medan
18 av dem (43 procent) kom fran lagstatusskolan. Resultaten fran de en-
skilda intervjuerna med de unga kommer att integreras och anvéndas
I6pande i framstallningen for att fordjupa och nyansera den bild av de
unga som framtrader i enkaten. Resultaten fran Ggonrdrelsematningen
kommer att redovisas separat i kapitel 6.6.

6.4.1 Barnens familjesituation

| Statistiska centralbyrans studie Barn och deras familjer 2006 framgar
det att det finns nastan 1,1 miljoner familjer i Sverige med hemmaboende
barn i &ldrarna 017 &r. Merparten av dessa (tre av fyra) ar familjer dar
foraldrarna &r gifta eller sambos. Det genomsnittliga antalet barn i famil-
jerna ar 1,8. Det framgar ocksa att i familjer med ensamstaende foraldrar
finns det farre barn &n i familjer med sammanboende foraldrar. Det redo-
visas dartill att av alla barn har ungefér vart fjarde barn en koppling till
annat land an Sverige. | aldersgruppen 13-17 ar bor 60 procent i traditio-
nella k&rnfamiljer, 10 procent i ombildade familjer och 29 procent i fa-
miljer med ensamfoérélder. | studiens stickprov visade det sig att det var
nagot farre som levde med bara en foralder, dvs. knappt 10 procent av
eleverna levde med endast en vuxen (mamma eller pappa) medan en na-
got hogre andel bodde i ombildade familjer samt karnfamiljer.

Manga av de unga i stickprovet hade syskon. Ungefar 40 procent hade
ett syskon (motsvarar nastan riksgenomsnittet for gruppen 0-17 ar) men
néstan lika stor andel hade tre eller fler syskon varav flera var yngre halv-
syskon eller nya icke biologiska syskon (”plastsyskon™) som foljt med
fordlderns nya partner in i familjen. Enligt SCB:s understkningar har en
tredjedel av de svenska barnen tva eller fler syskon och nagot mindre &n
20 procent har inga syskon alls. Antalet barn varierar vanligtvis med fa-
miljetyp och etnicitet, &ven ekonomi kan spela in. Det férekommer fler



”’Reklam funkar inte pa mig...” 77

barn i t.ex. kdrnfamiljer &n i ensamforélderfamiljer, det forekommer fler
barn i ombildade familjer &n i traditionella k&rnfamiljer och det fore-
kommer fler barn i familjer dar fordldrarna &r utlandsfodda.

Drygt hélften av eleverna uppgav att de pratade endast svenska i
hemmet, medan 10 procent pratade endast annat modersmal i hemmet
och 36 procent pratade svenska och annat modersmal i hemmet (t.ex.
arabiska, dari, thai, franska, kurdiska, polska, ryska, spanska, malaysis-
ka). Knappt halften av de unga var alltsa tvasprakiga. Ungefar 20 procent
av barnen i stickprovet var fodda i annat land an Sverige, vilket ligger
betydligt hogre an riksgenomsnittet i SCB:s studie (2007), som visar att 7
procent av alla barn i aldersintervallet 137 ar i Sverige har utlandsk bak-
grund, dvs. ar utrikesfodda (2007:33). Det var dock bara 7 procent av
eleverna i stickprovet som uppgav att de hade i huvudsak vuxit upp i ett
annat land (a4n Sverige). Denna utlandsbakgrund kan saledes vara en del i
forklaringen till det stora antalet syskon som barnen i stickprovet uppgav
att de har, givet att inte bara barnen utan ocksa foraldrarna ar utrikesfod-
da. En annan forklaring star troligen att finna i féraldrarnas utbildningsni-
va och hushallets ekonomi.

Trots den stora etniska variationen i stickprovet visade det sig att ma-
joriteten (tre av fyra) av papporna och mammorna till barnen var val ut-
bildade (hade en eftergymnasial utbildning/hdgskoleutbildning). Andelen
modrar med gymnasieutbildning uppgick till 26 procent. Motsvarande
andel for fader var 15 procent, att jamfora med riksgenomsnittet i befolk-
ningen dér 45 procent har en gymnasieutbildning som hdégsta utbildning
(SCB, 2009a). Blott enstaka foraldrar till eleverna i stickprovet hade en
grundskoleutbildning. Féraldrarna till eleverna vid den sk. lagstatusskolan
hade dock i hogre utstrdckning grundskola och gymnasieskola som hogsta
utbildning jamfoért med foéraldrarna till eleverna vid hogstatusskolan. Det
var betydligt fler moédrar med gymnasieutbildning som hdgsta utbildning
vid lagstatusskolan och det var betydligt fler médrar med hogskoleexa-
men vid hogstatusskolan. Likasa visade det sig att 80 procent av eleverna
vid hogstatusskolan hade svenska som forsta och enda sprak i hemmet,
medan endast 22 procent av eleverna vid lagstatusskolan hade svenska
som enda sprak i hemmet.

Séledes kan man sammanfatta detta med att saga att den initiala indel-
ningen i lag- respektive hogstatusskola &r rimlig och belagd i enkatunder-
sokningens bakgrundsdata. Vidare kan vi konstatera att det undersokta
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stickprovet har en storre etnisk mangfald an forvantat, kommer fran mer
utbildade hem an forvantat, men ocksd mer barnrika hem jamfort med
populationen i riket i stort.

6.4.2 Familjeekonomi, de ungas ekonomi och konsumtion

Barns levnadsforhallanden péaverkas i stor utstrackning av hur familje-
ekonomin ser ut. En familjs ekonomi kan matas pa manga olika satt. Un-
der senare delen av 1990-talet 6kade barnfamiljers inkomststandard ge-
nerellt sett. De forandringar som kunnat skénjas de sista aren har varit
sma. Enligt undersokningen Barn och deras familjer 2006 (SCB, 2007)
levde inte desto mindre ca 80 procent av alla barn under nagon form av
ekonomisk begransning. Det visade sig att 6 procent av barnen i Sverige
lever i familjer vars inkomst uppgar till mindre an halften av medianin-
komsten for samtliga hushall; 7 procent av barnen bor i familjer som tagit
emot socialbidrag under ar 2005; 9 procent bor i en familj med lag eko-
nomisk standard; 25 procent av alla barn bor i en familj som har svart att
klara av l6pande utgifter (mat och hyra) och néstan en tredjedel av alla
barn upplever att de inte har rad att félja med och gora nagot med sina
kompisar. Daremot lever knappt 20 procent av de svenska barnen i hus-
héll som anses ha en sa pass hog inkomststandard att familjen kan forsor-
ja ytterligare en lika stor familj, utan att nagon av familjerna skulle hamna
pa en orimligt lag ekonomisk niva. | enkéaten stalldes inte fragor om fa-
miljens eller hushallens inkomster, daremot stalldes fragor kring de ungas
egen ekonomi och forutsattningar for konsumtion samt fragor kring hur
de valjer att anvanda de ekonomiska resurser de har tillgang till.

Det visade sig att 12 procent av eleverna i stickprovet hade jobb och
tjanade egna pengar, vilket ar identiskt med hur det ser ut i riket i stort fér
aldersgruppen 13-15 ar (SCB, 2007). Median (i kronor) for barn med
arbetsinkomst ligger, enligt SCB, pa 2 227. Det stalldes ocksa fragor i
enkaten kring fickpengarnas storlek. Det framkom att manadspeng fran
foréldrar ar den vanligaste inkomsten for de unga. Av respondenterna
svarade 37 procent att de hade manadspeng. 27 procent av respondenterna
menade att de far pengar da de ber om det och cirka 20 procent uppgav att
de fick barnbidraget varje manad. Knappt 15 procent av de unga svarade
att de far bade manadspeng/veckopeng och extra pengar nar de ber om
det, medan knappt 3 procent far bade manadspeng och barnbidrag. Upp-
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gifterna ar val dverensstimmande med hur det ser ut i riket i stort for
gruppen 13-15 ar (SCB, 2007: tabell 10.12a). Av respondenterna i SCB:s
undersokning (samma aldersgrupp), som far manadspeng, far 80 procent
mer dn 200 kronor per manad. Aven det stimde med resultaten i vart
stickprov. Den genomsnittliga manadspengen som de unga i stickprovet
hade att rora sig med lag pa 543 kronor, men det totala beloppet som den
enskilde individen hade att konsumera for varierade mellan 100 kronor
och 1200 kronor per manad, beroende pa om de fick disponera barnbidra-
get sjalva och om de hade extra inkomster fran eget arbete. Median (i
kronor) i stickprovet for totala disponibla fickpengen/inkomsten per ma-
nad Iag pa 400. De ungas ekonomi och konsumtionsmojligheter tycks
saledes inte avvika markant fran riksgenomsnittet for gruppen.

Hur hanterar d& de unga sina inkomster? Ar de sparsamma eller
slosaktiga? Ett fatal av individerna i stickprovet, ca 5 procent, valde att
gora av med alla medel de fick. Knappt en tredjedel gér av med det mesta
av pengarna. Mer &n hélften valjer dock att spara pengarna. 40 procent
valjer att spara lite av sina inkomster och 27 procent sparar det mesta.
Majoriteten av de unga var alltsd sparsamma med sina medel. Den ge-
nomsnittliga summan som de unga gjorde av med i manaden for egna
inkdp (konsumtion) uppgick till ca 360 kronor.

De som sparade sina slantar gjorde det i syfte att s& smaningom kunna
kopa t.ex. datorkomponenter, egen laptop, iPOD, ny kamera, moped,
mobiltelefon och andra teknikprylar (“kapitalvaror”). Nagra uppgav att de
sparade till "flytta-hemifran-saker”, resor, klader och aktiviteter. Flera av
respondenterna sparade sina fickpengar utan specifik malsattning. De

svarade att de sparade till "inget speciellt, jag bara sparar”, "ndgot som
jag behover senare”, “vet inte, pengar &r bra att ha”, sparar till nar jag
blir stor”.

De som valjer att anvénda sina pengar fér omedelbar konsumtion
spenderar pengar forst och framst pa klader (67 procent), i andra hand pa
livsmedel (50 procent) (mat/godis/fika/snacks), darefter kom olika néjen
och upplevelser (26 procent) (t.ex. konsert, bio, utomhusaktiviteter, un-
derhallning). Slutligen angav flera av respondenterna att pengarna gick
till medier/teknik (21 procent) (spel, tidningar, CD, bocker, elektronik).
Endast en person uppgav att han/hon betalade kort till mobiltelefonen

med egna fickpengar.
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Slutligen kan vi jamfora stickprovets socioekonomiska status med
motsvarande aldersgrupp i riket (SCB, 2007: tabell 10.10a) genom att
jamfora dessa tva gruppers innehav av saker (se tabell 1). Det framgar av
tabellen att stickprovet liknar populationen i stort ndr det galler innehav
av mobiltelefon samt egen dator. Déremot har en betydligt hogre andel i
riket i stort egen tv &n de unga i stickprovet.

Tabell 1. Innehav av kapitalvaror i stickprovet jamfért med populationen (13-15
ar) i riket i stort (procent) (kalla: SCB, 2007)

Innehav Stickprovet Populationen
Har egen dator 43 40
Har egen tv 36 64
Har egen mobiltelefon 95 92

Mobiltelefon &r den tekniska utrustning dar tillgangen &r jamstalld mellan
konen (jfr Broddason, 2006), men nar det géller savél datorinnehav som
tv-innehav dominerar pojkarna i innehav, i saval stickprovet som i riket i
stort. Salunda har 55 procent av pojkarna i stickprovet egen dator medan
endast 30 procent av flickorna. Likasa har 41 procent av pojkarna egen tv,
medan 30 procent av flickorna har egen tv. Tv-innehavet bland barnen
var dubbelt sa stort i lagstatusskolan (50 procent) som i hdgstatusskolan
(25 procent), vilket inte ar forvanade utan stammer med tidigare studier
som visar att barn i tjanstemannahushall och barn med hogutbildade for-
aldrar mer séllan har en egen tv (SCB, 2007).

Tv har under manga ar varit det mest centrala mediet i barn och ungas
liv, men i takt med att datorinnehavet har 6kat minskar de ungas innehav
av tv i eget rum och ersétts allt mer av en dator pa rummet, nagot som har
beskrivits i termer av ett paradigmskifte ndr det géller barn och ungas
mediebruk (Medieradet, 2009). Vi kan konstatera att de undersokta ele-
verna tycks ha kommit langre i detta paradigmskifte an de unga gjort i
riket i stort. Tv:n har inte en lika central roll och &r troligen inte heller
lika statusfylld att inneha. Tv pa rummet har dvergivits till datorns fordel.
Det innebér inte bara att mediekontexten andras for de unga, utan ocksa
den reklamkontext de befinner sig i och exponeras for.
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6.4.3 Skola och fritid

Eleverna uppgav att de i snitt 4gnade 1,43 timmar per dag pa laxlasning
vilket motsvarar ca 1 timme och 26 minuter. Flera av dem &gnade mer &n
tva timmar om dagen at skolarbete hemma. Eleverna i den s.k. lagstatus-
skolan agnade nagot mer tid &t skolarbete i hemmet (1 timme 48 min)
jamfort med eleverna i hogstatusskolan (1 timme 28 min). Skillnaden
mellan pojkar och flickor var néstintill obetydlig. Flickor investerade i
genomsnitt nagra minuter mer i laxlasning &n pojkarna.

| stort trivdes eleverna i skolan. Ingen respondent uppgav att han/hon
inte trivdes alls i skolan, 14 procent trivdes sa dr, 45 procent trivdes bra
och 41 procent trivdes jattebra. Trivseln tycktes dock vara storre i lagsta-
tusskolan an i hogstatusskolan. Det var fler elever i lagstatusskolan som
uppgav att de trivdes jattebra i skolan och det var éverhuvudtaget inte
nagon elev, fran denna skola, som rapporterade att de “trivdes bara sa-
dar”. Vad detta beror pa kan man endast spekulera kring. Resultatet kan
vara orsakat av slumpen. En forklaring kan mojligen vara att skolmiljon
och tiden i skolan upplevdes mer stimulerande och problemfri & hem-
mamiljon for eleverna i lagstatusskolan, medan forhallandet var det om-
vanda for pojkarna och flickorna i hégstatusskolan.

Efter skolans slut agnar sig 67 procent av respondenterna &t nagon
form av organiserad fritidsaktivitet, en tredjedel deltar dock inte alls i
organiserade aktiviteter efter skoltid. Yngre barn 10-12 ar &r oftast de
mest aktiva barnen i organiserade fritidssysselsattningar. Denna aktivitet
brukar avta vid 16-18 ars alder (SCB, 2009b). Det var en betydligt hogre
andel pojkar (ca 80 procent) i undersékningen an flickor (55 procent) som
deltar i organiserade aktiviteter efter skolan. I SCB:s rapport om barns
fritid (2009) framkommer dock att det ar fler flickor &an pojkar (i aldern
13-15 ar) som tranar idrott i klubb eller &r féreningsaktiva. Saledes skiljer
sig vara unga nagot fran riksgenomsnittet pa denna punkt. Likasa var det
en betydligt hogre andel av eleverna vid hogstatusskolan som deltar i
fritidsaktiviteter (75 procent) an vid lagstatusskolan (55 procent), vilket
troligen kan forklaras av familjernas socioekonomiska status, utbild-
ningsniva samt utlandsbakgrund (jfr SCB, 2009:7, 14). Saval vi som SCB
konstaterar saledes att fritiden inte &ger rum pa lika villkor.

Av dem som deltar i nagon aktivitet efter skoltid deltar majoriteten (67
procent) sa ofta som tre eller fler dagar i veckan. Den vanligaste formen av
organiserad fritidsaktivitet &r sport och idrottsaktiviteter (86 procent) (jfr
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SCB, 2009), men manga holl ocksa pa med musik och sang (28 procent)
efter skoltid. Variationen var stor bland de redovisade fritidsaktiviteterna.
Nagra exempel var: dans, orkesterspel, fotboll, Friskis&Svettis, gitarr, golf,
kickboxning, kung fu, ridning, vattenpolo, Svenska kyrkans unga, tennis,
trumlektioner.

De organiserade fritidsaktiviteterna har en positiv inverkan pa de ung-
as halsa, men &r ocksa av betydelse for deras medborgarutbildning efter-
som foreningslivet fungerar som en skola i demokrati. Det &r av vikt for
savél den enskilde individen som samhallet i stort att barn ges en méjlig-
het att trdna och utdva demokratins arbetssdtt. De ungas medieanvand-
ning och mediekonsumtion utgor ocksa en betydande del av deras fritid
samt har en viktig demokratisk funktion. De ungas medievanor diskuteras
separat nedan. Innan dess ska dock elevernas hélsotillstand belysas ut-
ifrdn vad som kom fram i enkatundersékningen.

6.4.4 De ungas hélsa

Barn och ungas halsa har varit foremal for omfattande vetenskaplig, poli-
tisk och medial debatt. Halsobegreppet ar mycket komplext och kan bety-
da olika saker beroende pa vem man fragar. Det rymmer utéver medi-
cinska aspekter saval sociala som kulturella dimensioner och forestall-
ningar (se t.ex. Qvarsell, Nordenfelt, Sachs och Erikssons bidrag i
antologin Kampen for folkhélsan, 1994). | foreliggande enkatstudie un-
dersoktes de ungas halsa med hjalp av sex olika fragor:

e Hur méanga ganger i veckan motionerar du ensam eller tillsammans
med andra utanfor skoltid?

e Hur mar du? (Beddmning av det allmanna héalsotillstandet enligt en
5-gradig skala: mkt bra, ganska bra, varken bra el daligt, daligt,
mycket daligt)

e Hur lang ér du?

e Vad véger du?

e Hur ofta véager du dig?

e Om du skulle forsoka bedoma ditt utseende hur pass nojd ar du da
(enligt en femgradig skala: mkt ndjd, ganska ngjd, varken nojd el.
missndjd, ganska missndjd, mkt missnéjd)
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Tva tredjedelar av de unga motionerar atminstone tva ganger per
vecka eller mer, utanfor skoltid. Vad som kan tyckas orovéckande ar att
18 procent av flickorna och pojkarna inte motionerar alls efter skoltid,
och 15 procent gér det endast en gang i veckan. A andra sidan fér de nag-
ra timmars idrottsutévning under skoltid varje vecka, vilket sammantaget
ar mer motion ar manga vuxna far. Ur ett halsoperspektiv ar det dock
onskvart att samtliga i befolkningen regelbundet motionerar. P& Statens
folkhalsoinstituts webbplats (2009), star att lasa: ”’Med regelbunden fysisk
aktivitet enligt rekommendationen menas en aktivitet som utfors dagligen
i 30 minuter om den ar av mattlig intensitet, alternativt minst tre ganger
per vecka om den &r hogintensiv. Rekommendationen for barn &r 60 mi-
nuter fysisk aktivitet varje dag och bér omfatta bade mattlig och hard
aktivitet.” Ur det perspektivet utdvar en tredjedel av eleverna for lite
fysisk aktivitet for vad som &r bra for deras halsa. Den fysiska aktiviteten
ar en del av individens halsa, en nog sa viktig del ar den sjalvupplevda
hélsan.

Né&r det géller elevernas sjalvskattade hélsa visade det sig gladjande
nog att majoriteten av de unga tycker att de mar bra. S& manga som 38
procent uppger i enkaten att de mar mycket bra och 43 procent anger att
de mar ganska bra. Ytterst fA uppgav vid undersokningstillfallet att
han/hon madde daligt. Fler pojkar (90 procent) an flickor (70 procent)
uppger i undersokningen att de mar ganska eller mycket bra. Férdelning-
en mellan kdnen &r i princip identisk for fordelningen mellan eleverna vid
hogstatus- respektive lagstatusskolan, som skattade sin halsa som god
eller mycket god. Det var alltsa en hogre andel elever vid hogstatusskolan
an vid lagstatusskolan som ansdg att de madde mycket bra.

Eleverna fick uppge sin langd (i cm) och vikt (i kg) for berdkning av
BMI, som ocksa &r en indikator for halsa/ohalsa. Eftersom uppgifterna
byggde pa sjalvrapportering och inte exakt métning bor matten behandlas
med forsiktighet. Det &r inte ovanligt att ménniskor underrapporterar eller
Overrapporterar dessa uppgifter. Dessutom kan den verkliga vikten, lik-
som langden, vara oké&nd och resultera i en uppskattad eller gissad uppgift
som inte Gverensstdimmer med verkligheten. Elevernas langd varierade
mellan 153 cm och 190 cm, med en genomsnittlig langd pa 171 cm.
Flickornas langd uppgick i genomsnitt till 165 cm, medan killarnas ge-
nomsnittliga l&ngd var 176 cm. Vikten varierade mellan 43 kg och 120 kg
i stickprovet. Den genomsnittliga vikten uppgick till 60 kg (std = 13,56),
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for pojkar 62,5 kg (std=7,9) och for flickor 58 kg (std=17). Individerna
vid hogstatusskolan var saval langre (ca 4 cm i genomsnitt) som tyngre
(ca 1 kg i genomsnitt) jamfort med eleverna i lagstatusskolan. Det interna
bortfallet for saval langd som vikt var lagt och uppgick till endast ett par
personer.

Vid en berakning av elevernas Body Mass Index (BMI°°) utifrén deras
sjalvskattade uppgifter férdelade de sig enligt féljande: 22,5 procent av
individerna var underviktiga och hade BMI 18,5 eller lagre. Merparten av
de unga, 67,5 procent hamnade i BMI-spannet mellan 18,5 och 24,9 och
betraktas som normalviktiga. 7,5 procent av individerna kategoriserades
som dverviktiga (BMI 2529,9). Blott en individ hade svar fetma med
BMI upp mot 40. Andelen underviktiga tycks vara forhallandevis stor i
den undersokta gruppen, vilket skulle kunna vara en indikation pa att den
egenrapporterade vikten ar nagot for 1ag i flera av fallen.

Att ca 10 procent av stickprovets unga individer hamnar i BMI-
kategorin 6verviktiga/feta kan i ljuset av debatten kring Overvikt och
fetma inte anses sarskilt forvanande, om an bekymmersamt. Andelen
drabbade ar dock lagre bland de undersokta tonaringarna an i vissa yngre
aldersgrupper dar andelen oGverviktiga och feta bland t.ex. 10-aringar
Overstiger 20 procent (Marcus, 2007). Flickorna var i stérre utstrdckning
an pojkarna underviktiga, men ocksa overviktiga/feta. Ungefar en tredje-
del av eleverna uppgav att de vager sig sallan/aldrig, vilket pekar pa att
uppgifterna ovan kan vara icke-valida. Knappt hélften vdger sig varje
manad. Blott enstaka individer véger sig varje vecka eller dagligen.

Sammantaget finns det inget i enkéaten som tyder pa att eleverna ar
sérskilt kroppsfixerade eller har en alarmerande instéllning till sin kropp,
kroppsvikt och utseende, vilket behandlats i manga andra studier (se t.ex.
Edlund, 2003). Daremot framkom det vid de enskilda intervjuerna att
nagra flickor hade en problematisk” relation till mat, ett Gverdrivet in-
tresse for kost och naringsamnen. Nagon intervjuperson berattade lite

% BMI (Body Mass Index) &r vikten i kilo delad med langden i meter i kvadrat. Exempel: En
person vager 80 kilo och &r 2,00 meter lang. 80/(2 x 2) = 80/4 = 20. Personen ar normalviktig.
Foljande BMI-granser géller for vuxna. For barn (3tminstone upp till 12 r) rekommenderas
isoBMI, vilket &r ett annat méatt (Jansson & Danielsson, 2003) . BMI under 18,5 ar undervikt.
BMI 18,5-24,9 &r normalvikt. BMI 25-29,9 &r dvervikt. BMI 30-34,9 &r fetma. BMI 35-39,9 ar
svar fetma. BMI éver 40 ar extremt svar fetma. BMI tar dock inte hansyn till om det &r muskler
eller fett som ger utslag pa vagen. Muskler hotar inte hilsan, som kroppsfett gor, sarskilt om det
sitter pd och inne i magen. Darfor kan det ibland vara béttre att anvianda midjemattet eller mid-
ja/stuss-kvot som matt pa fetma (FHI, 2009).
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oférstdende om den stora oro som fanns hos savél hennes vanner som
familj for hennes halsa och det faktum att hon at for lite i deras 6gon och
tranade for mycket. Att det stora flertalet bland de undersokta eleverna
mar bra och kéanner sig tillfreds med sig sjalva vittnar ocksa deras sjlv-
skattning av det egna utseendet om. Sa manga som 69 procent uppger att
de ar mycket eller ganska nojda med sitt utseende. Andelen individer som
ar missnojda med det egna utseendet dverensstammer pa ett ungefar med
andelen 6verviktiga. Pojkarna var i genomsnitt mer ndjda med sitt utse-
ende (m=4,3) an flickorna (3,3), vilket inte &r ett forvanande resultat.
Tidigare studier (jfr Edlund, 2003) har visat att unga kvinnor har sémre
sjalvbild och ar mer kritiska till sin kropp och sitt utseende &n vad unga
mén ar, vilket saledes stimmer val in med vara resultat.

6.4.5 Medievardag

Tillgangen till medier var mycket god i elevernas hem, vilket framgar av
tabell 2. Medieutrustningen i det egna rummet var ocksa omfattande. Unge-
far 12 procent av eleverna hade 5 eller fler medier i sitt eget rum. 14 pro-
cent uppgav dock att de inte hade ndgon medieutrustning alls i det egna
rummet. Manga medier &r idag barbara och behdver saledes inte vara place-
rade i det egna rummet dven om det & den unge individen som &ger och
brukar dem. Det galler saval datorer som MP3-spelare eller iPODs som i
viss man ersatt tidigare mer fasta musikanlaggningar. En storre andel av
eleverna fran lagstatusskolan uppgav att de hade tillgang till tv i sitt eget
rum (50 procent) jamfort med hégstatusskolan (25 procent).

Tabell 2. Medietillgdng och medieanvandning i hemmet

Medieutrustning i hemmet Tillgang (%) Anvands Anvands
mkt ofta (%) séllan/aldrig (%)

Radio 91 18 37
Ljudanlaggning 91 29 32
TV 100 62 7
Hemmabio 19 13 25
Video/VHS 74 3 55
DVD 100 29 19
Digital inspeln 46 10 45
Spelkonsol 71 19 26

N=42
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6.4.6 Tv-tittande

Ungefar en fjardedel av eleverna tittar inte pa tv dagligdags. Majoriteten av
eleverna tittar dock pa tv pa "tv-apparaten” dagligen (76 procent), medan ett
litet fatal uppgav att de dagligen tittar pa webb-tv istallet (2 procent). 70 pro-
cent uppger att de har betal-tv dar de bor, knappt 5 procent har inte tillgang
till detta, medan sa manga som 26 procent inte vet om det finns betal-tv dar
de bor, vilket skulle kunna ses som ett tecken pa att tv:n inte &r ett sa viktigt
medium for dem. Merparten av de unga uppger dock att de ofta ser pa tv-
kanaler utanfor det ordinarie basutbudet. Kanal 6 liksom MTV omnédmns av
manga som de kanaler de brukar titta pa, utover TV4 (63 procent), kanal 5
och TV3 (79 procent vardera). Halften uppger att de brukar titta pd SVT:s
kanaler (SVT1 55 procent och SVT2 26 procent).

Merparten av de unga tittar p& tv 1-2 timmar om dagen (58 procent)*.
Négot mer &n tio procent tittar mindre an en timme om dagen och 15
procent ser 2-3 timmar om dagen pa tv. Enstaka individer uppger dock att
de ser mer &n 4 timmar om dagen pa tv. Andelen hogkonsumenter brukar
sta att finna framst bland &ldre (pensionarer) och lagutbildade. | gruppen
15-24-aringar uppgar andelen hdégkonsumenter (mer &n 3h/dag tv-
tittande) till 12 procent (Mediebarometern, 2008). De ungas tv-tittande
Okade under helgen.

Somliga av de unga uppgav vid intervjuerna att de hade en ganska ensi-
dig medieanvandning i vardagen som i princip bestod enbart av datoran-
vandning. Andra hade en varierad mediekonsumtion och var tydliga med
att ange att olika medier anvandes for olika syften under olika tider pa dyg-
net. Medierna kom pa sa vis att rama in olika delar av och situationer i
vardagen (jfr Bengtsson, 2007). Radiolyssnande i den man det sker ager
rum vid frukosten och i bilen beréttar en av de intervjuade flickorna, tryckta
tidningar lases ocksa foretradesvis pd morgonen, séger ett par av de unga.

Efter skoltid dominerar i flera fall datorn (msn, skype, bilddagboken, spel,
tv) som ocksa ibland ersétter, dock inte alltid, det traditionella tv-tittandet i
hemmets vardagsrum tillsammans med familj, syskon eller kompisar. De
ungas favoritmedier var datorn, tv:n, men ocksa mobiltelefonen. Det senaste
omnamndes sérskilt av nagra flickor. En flicka beskrev sin anvandning av
mobiltelefonen som ett beroende. Hon kunde helt enkelt inte ténka sig ett liv
utan den. Att flickor har starkare band &n pojkar till mobiltelefoner och mer

% Barn i &ldern 9-14 r tittar i snitt 94 min per dag p tv. Fér gruppen 15-24 &r ligger genom-
snittlig tittartid p& 110 min (Mediebarometern, 2008).
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avancerad anvandning av mobiltelefoner har belagts dven i andra studier
(Medieradet, 2009). En elev hade tv som favoritmedium och berattade att det
var vanligt att efter skolan varva ned med tv innan man tar tag i laxorna:
"Datorn &r val alltid bra. Men, jag &r faktiskt inte inne pa datorn sa mycket.
Jag &r val mer, kollar mer pa tv...” (IP6). En annan person ger tvartemot
uttryck for en starkt negativ instéllning till tv-mediet, som beskrevs som
hopplost forlegat.

(IP2, pojke)
HS: Ar det datorn som &r ditt favoritmedium, eller?
IP: Ja. Alltsa, jag hatar tv. Det &r sa javla trakigt. Det r liksom ...

HS: Vad ar det som ar sa trakigt?

IP: Det &r att man, alltsa det, det &r varre dn datorn pa alla satt alltsa. Du
sitter ju still, och dér tanker du inte ens s& mycket, dar bara ser du liksom,
tv-programmet och liksom, det ar sa har du maste ha en bestamd tid, du
kan liksom inte pausa och ga ifrdn om du ska ata och sant dar, du har
alltid den grejen och det &r liksom ... fasta tider som du inte kan liksom,
valja sjalv. Och liksom DVD och sént, skivor, det ar mycket, det ar lik-
som, filmer och sant ar bra, men, som man hyr, men ... annars har jag
allting pa datorn och da kan jag se det nar jag vill liksom.

HS: Mm.
IP: Och eh ... liksom, alltsa det ar ju som en tv, eh, en, och sen sa dar jag
kan spela och kolla upp informationen alltsa.

HS: Mm.
IP: Det ar val datorn som &r bast.

Manga av de unga beréttar om ett rikt fritidsliv dar medierna integreras och
varvas med flera andra aktiviteter, som idrott, omvardnad av djur, musik,
dans, kamratumgange, liksom skolarbete och l&xlasning. Det fanns dock
ocksa helt motsatta berattelser dar medieanvandningen ar ryggraden i fritids-
aktiviteterna och ibland ocksa ersétter sociala relationer, umgange med kam-
rater och familj. En pojke beréttar att sdval datorn som tv:n &r hans favorit-
medier. De erbjuder bada flykt fran har och nu samt séllskap. Hans mediean-
vandning ter sig ganska rutinmassig. Han berattar att han mellan 21 och 03 pa
helgen ar pa internetcaféer. Han far vara ute sa lange han vill om helgen sa
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lange han har en mobiltelefon med sig. Han tittar vanligtvis sjalv pa tv pa sitt
rum i veckorna. Han bor med sin arbetssokande pappa och en vuxen syster.
Foraldrarna ar franskilda och han framstar som lite av en ensamvarg, med
undantag av en yngre kamrat som han ofta fordriver tid med. Det har &r hans
beréttelse om sin vardag och sina medievanor:

HS: Jag tankte att du skulle fa beratta om vad du gor pa din lediga tid.
Om vi borjar med att titta pa vad du gjorde igar efter skolan, om du skul-
le kunna beskriva det lite? Hur dags slutade du skolan?

IP: Jag har ingen aning. Typ halv fyra. (tittar ned i golvet)

HS: Mm, och vad gjorde du sedan?
IP: Ut med en kompis. (tystnad)

HS: Mm, vad innebar det?
IP: Vara ute.

HS: Vad innebér det att vara ute, vad gor ni da?
IP: Sp...gar rundor.

HS: Gar rundor... | omradet kring skolan eller?
IP: Nej, dér vi bor.

HS: Dér ni bor. Ar det ndgot speciellt ni brukar géra da néar ni..?

IP: Nej. (tystnad)

HS: Nej, okej. Hande det nagot speciellt nar ni var ute och gick igar da?
IP: Nej.

HS: Mm, &r det en klasskamrat?

IP: Nej. (tystnad)

HS: Hur k&nner du den har kompisen?

IP: Sedan langt tillbaka.

HS: Vad sa du?
IP: Sedan langt tillbaka.

HS: Sedan langt tillbaka, okej. Ar det sedan férskola..?
IP: Vi har aldrig gatt i samma skola eller dagis, ingenting. Han ar tva ar
yngre dn mig.
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HS: Okej. Nar ni hade gatt era rundor, vad hande da? Hur lange gick ni
rundor?
IP: Massa, massa timmar. Sedan... atta, halv nio.

HS: D& kom du hem eller?
IP: Ja.

HS: Men hade du inte varit hemma dar emellan?
IP: Jo, och é&tit bara. (tystnad)

HS: Vad... vad gjorde du sedan nar du kom hem da vid halv atta?
IP: Satte mig ner framfor tv:n.

HS: Mm, kan du beréatta nagot mer om det?
IP: (Tystnad)

HS: Vad tittade du pa for nagonting?
IP: MTV, South Park, (-?-), Cops...(rabblar upp i rasande fart)

HS: Inte s& snabbt, vad sa du... MTV?
IP: MTV, South Park, sedan kommer Viva la Bam och alla de...

HS: Vad ar det for ndgonting?

IP: Det &r Jackass... stuntmén och sadant som... Ja och innan...innan det
borjar sa pa 6:an sa kommer Cops i en timme, USA reality-tv... Och sedan
kommer Simpsons och sedan sa kommer Family Guy. Sedan slar jag 6ver
pa MTV, da borjar South Park och sedan efter South Park kommer Viva la
Bam. Sedan kommer Jackass, Dirty Sanchez och Wild Boys.

HS: Wow. Brukar du titta pa alla de har programmen?
IP: Ja.

HS: Gor du det varje dag, sa att..?
IP: Nej.

HS: Nej. Hur... hur ofta...hur manga ganger i veckan gar de har pro-
grammen?
IP: Hela veckan.

HS: Hela veckan?
IP: Fem dagar, alltsa vardagar.

HS: Okej, de gar varje dag, men du tittar inte pa dem varje dag?
IP: Nej. (tystnad)
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HS: Nej... Hur... hur manga ganger i veckan brukar du titta pa dem?
IP: Tva kanske. Jag har redan sett alla avsnitt.

HS: Har du sett alla avsnitten..?
IP: Ja.

HS: ... var har du sett dem d&?
IP: Hemma, pa tv.

HS: Okej, de producerar inga nya?
IP: Nej.

HS: De visar bara samma om och om igen..?
IP: Mm.

HS: Vad ar det som far dig att se om dem da?
IP: Jag tycker de ar roliga. (tystnad)

HS: Mm. Tittade du sjalv pa de hér eller var din syster eller din pappa med?
IP: Jag tittade pa dem sjalv.

HS: Du tittade sjalv. Har du... tittar... har du tv pa rummet?
IP: Ja.

HS: Som du tittar pa da eller?
IP: Ja.

HS: Hur lange tittade du pa tv da?
IP: Tills jag somnade.

HS: Hur dags var det..?
IP: Nio till elva kanske.

HS: Kommer din mamma in da, eller din pappa, och sager till dig att du
ska stdnga av, eller?
IP: Ja. (tystnad)

HS: Mm. Laxor eller skolarbete... det var... hade du, lade du nagon tid
pa det igar?
IP: Nej. Hade inga léxor igar.

HS: Nej okej. Skilde sig den har dagen fran andra dagar..?
IP: Nej.
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HS: Det ar sa det brukar se ut?
IP: Mm.

| denne unge individens liv tycktes tv och dator i viss man ersétta eller
kompensera sociala relationer. Datorn var dock inte bara ett alternativ till
att umgas med andra utan ocksa ett argument for att traffa kompisar, vil-
ket dock skedde utanfér hemmet pa spel- och internetcaféer, utan forald-
rars insyn eller narvaro. Vi blir dock har paminda om att variationen ar
stor bland de unga nér det galler hur deras liv och medieanvandning kan
se ut och vilka funktioner medierna kan fylla for dem. En sak &r dock
séker internet har en central roll i deras liv. Det &r lite som ett andra rum
eller hem for dem. Internet & man en del av, man kliver in i en vérld, man
ar pa natet, till skillnad fran tv som ar nagot man bara tittar pa och inte
blir en naturlig del av.

6.4.7 Dator- och internetanvéndning

Forekomsten av datorer liksom daglig anvandning av dem &r for det stora
flertalet av de unga en sjalvklar och val integrerad del i vardagen. Det var
fler flickor &n pojkar som gav uttryck for en begransad tillgang och an-
vandning. Familjesituationen i stort spelade ofta in, tex. om det fanns
smasyskon att ta hansyn till och dela datorn med, da behovs sarskilda
rutiner for att undvika konflikter mellan syskonen och de vuxna som
ocksa behover fa tillgang.

Majoriteten av de unga anvéande stationdra datorer (87 procent) fram-
for barbara (13 procent). Ungefér hélften av eleverna hade en dator i sitt
eget rum (51 procent), men nastan lika manga (49 procent) anvande en
dator som stod placerad pa annat stélle i hemmet. Samtliga elever uppgav
att de anvander internet. 98 procent har internetuppkoppling i hemmet
och 69 procent angav att de hade tillgang till internet ocksa i sitt eget rum.

Mer &n hélften av eleverna anvander internet mindre &n tva timmar om
dagen under veckorna, medan internetanvéndningen 6kar under helgen till
strax Over fyra timmar (tabell 3 och 4). Vid en jamforelse av medelvérdena
mellan de tva grupperna visade det sig att pojkarna har en nagot hégre in-
ternetanvandning an flickorna under saval vardag som helg.
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Tabell 3. De ungas internetanvandning vardag (timmar)

Internetanvandning vardag Koén

Timmar (h) Pojke (%) Flicka (%) Total (%)
>1h 15 32 23
1-2h 35 37 36
2-3h 25 26 26
3-4h 20 5 13
4-5h 0 0 0
5-6h 5 0 3
Total 100 (n=20) 100 (n=19) 101 (n=39)

Tabell 4. De ungas internetanvandning helg (timmar)

Internetanvandning helg Koén

Timmar (h) Pojke (%) Flicka (%) Total (%)
>1h 5 11 8
1-2h 14 17 15
2-3h 14 17 15
3-4h 19 22 21
4-5 10 17 13
5-6 h 19 11 15
6-7h 5 0 3
7-8 h 5 0 3
<8h 10 6 8
Total 101 (n=21) 101 (n=18) 101 (n=39)

Sa manga som 77 procent av de unga anvander internet dagligen i minst
en timme eller mer. Motsvarande siffra i Medieradets studie (2009) ligger
pa 68 procent, men den ar baserad pa unga mellan 12 och 16 ar. Eftersom
var grupp unga ar nagot &ldre ar det inte konstigt att deras internetan-
vandning ar hogre. Internet &r det medium dar andelen hdgkonsumenter
ar som storst. | foreliggande studie visade det sig att 16 procent av ele-
verna ar hdgkonsumenter av internet i veckorna, medan andelen hégkon-
sumenter bland de unga stiger under helgens dagar.

6.4.8 Regler kring internetanvandning och problem pa natet

Knappt 30 procent uppgav att de hade regler for hur lange de far anvanda
internet. Nagot fler respondenter (33 procent) hade dock regler for vad de
far lov att gora pa internet. 45 procent av flickorna hade reglerad anvand-
ning av internet vad géller tiden, medan endast 14 procent av pojkarna
hade regler for hur lange de fick bruka internet. Likasa var det betydligt
fler flickor an pojkar som hade regler for vad de fick gora pa internet (45
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procent respektive 23 procent). Nedan foljer nagra exempel pa de ungas
forhallningsregler:

Regler for flickor

e “Jag far inte skriva ut mitt namn och adress till okanda personer och
inte visa mitt ansikte i webbkameran”

e ”lInte ge ut personnummer”

e “Farinte ga in pa betalsajter”

e 7Jag far inte chatta med folk jag inte kdnner och mamma och pappa
far komma och titta pa vad jag gor”

Regler for pojkar

"Jag far vél inte ga in pa porr, barnporrsajter.”

e “Inte besoka sidor som har stor viruschans pa”

e 72 tim. Om de andra syskonen vill spela sa far jag bara spela 2 tim
annars far jag spela hur lange jag vill”

e ”Ska inte g6ra mig medlem pa manga och onddiga sajter som [jag]
inte vet sa mycket om. Ge ut sa lite som mojligt”

Att internet inte &r en ofarlig vérld har allt mer uppmarksammats likasa
har s.k. ndtmobbning varit ett debatterat &mne i medierna. Organisationen
Friends driver kampanjer och arbetar mot bl.a. detta slags trakasserier.
Internetanvéndningen kan innebdra diverse problem och risker for de
unga anvandarna. En fraga i enkaten gallde olika problem som de unga
sjalva stott pa nar de anvant internet.

Av de svarande menade mer &n halften att de ibland hade tekniska
problem (55 procent). Ungefér en fjardedel (24 procent) av respondenter-
na upplevde att de hade sprakproblem. Virus var 50 procent utsatta for.
Hela 38 procent upplevde att odnskad reklam mycket ofta var ett problem
for dem i deras internetanvéndning och lika stor andel tyckte att odnskad
reklam ibland var ett problem. Alltsd upplevde sa manga som 76 procent
av de unga reklam pd internet som ett problem, vilket far betraktas som
en hog siffra.

Ungefar en tredjedel av respondenterna svarade att otnskad porr
ibland eller ofta var ett problem de stott pd, vilket ar en nagot hogre andel
an den som Medieradet redovisar (2009). Av respondenterna menade
dock 70 procent att det sallan eller aldrig var ett problem for dem i deras
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internetanvandning. Huruvida det innebér att de inte kommit i kontakt
med pornografiskt material pa internet eller helt enkelt inte anser den
slags medieinnehall som problematiskt har inte undersokts har. Bedrage-
rier pa internet ansags inte vara ett sa stort problem for denna grupp indi-
vider, men déremot trakasserier av olika slag. Ungefar 12 procent av de
unga uppgav att trakasserier (mobbning) var ett problem de stétt pa ofta
eller ibland. Det var inte ndgon av respondenterna som utvecklade sina
tankar kring dessa olika problem eller liknande erfarenheter pa det
fria svarsutrymme som gavs i anslutning till fragorna i enkaten. Att sa
manga som 12 procent har st6tt pa trakasserier/mobbning pa natet ar en
orovackande siffra. Medieradet (2009) uppvisar dock en &nnu hogre siffra
(14 procent for gruppen 9-16 ar, men hela 18 procent for gruppen unga
12-16 ar), men deras fragor &r ocksa annorlunda formulerade och darmed
inte fullt jamférbara.

6.4.9 Internetanvandning och IT-kompetens

Vad agnar de unga sig at pa internet? Respondenterna fick ta stallning till
ett stort antal aktiviteter (17st) och beddma huruvida de séllan/aldrig bru-
kar agna sig at det, ibland eller mycket ofta (tabell 5). Resultatet kan utla-
sas fran tabellen nedan. Chatt ar den funktion som flest unga uppskattar
och anvander ofta (86 procent) foljt av att lyssna pd musik (66 procent)
och déarefter att ladda ned musik (44 procent) (se tabell 5). 68 procent
anvander ocksa ibland internet for sitt skolarbete. De anvandningsomra-
den som de unga séllan eller aldrig brukar ar: spela om pengar (95 pro-
cent), kolla pa porr (90 procent) samt képa/handla (67 procent).
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Tabell 5. Ungas anvandning av internet

Aktivitet Sallan/ Ibland Mycket Total (%)
aldrig (%) ofta (%)
(%)
Soka och ladda ned information (ej skolrel.) 34 44 22 100 (n=41)
Ladda ned musik 27 29 44 100 (n=41)
Ladda ned film/videoklipp 50 19 31 100 (n=42)
Ladda ned spel el program 62 29 10 101 (n=42)
Spela individuella spel 44 41 15 100 (n=41)
Spela spel 6ver natet 40 38 22 100 (n=41)
Skicka kort, vitsar, klipp 62 29 10 101 (n=42)
Kopa/handla 67 31 2 100 (n=42)
Lyssna pa musik 10 24 66 100 (n=41)
Gora laxor/skolarbete 22 68 10 100 (n=41)
Delta i community 36 24 40 100 (n=42)
Mejla 24 44 32 100 (n=41)
Kolla pa porr 90 10 0 100 (n=42)
Surfa for ndjes skull 18 40 42 100 (n=40)
Spela om pengar 95 5 0 100 (n=41)
Chatta 5 10 86 101 (n=42)
Soka/lasa/skriva bloggar 41 41 19 101 (n=42)

Internet rymmer ett stort antal mojligheter, funktioner, tjanster m.m. Vi
bad respondenterna i enkéten ocksa att vardera hur de bedémer olika
anvandningsomraden av internet (tabell 6). Deras svar visas i tabellen
nedan (tabell 6). Att ddma av utfallet tycks de unga framfér allt uppskatta
internet for dess underhallande funktion (67 procent mycket bra), for att
informera sig om kulturella evenemang (36 procent mycket bra) och for
att hitta nya musikstilar, grupper, forfattare (45 procent mycket bra).

Daremot rader det en stor tvekan i denna grupp kring anvandningen av
internet for att delta i debatt (38 procent vet ej), for att forsta politiska
fragor (26 procent vet ej), for att informera sig i halsofragor (32 procent
vet ej) samt for att planera inkop (32 procent vet ej). Detta kan bero pa att
de unga har ringa erfarenhet av att anvanda internet for dessa andamal,
eller ser inte sin egen anvandning som en del av dessa omraden och pro-
cesser. 21 procent av de svarande uppger dessutom att internet ar daligt
for att forsta politiska fragor, vilket &r ett intressant resultat. Det finns
dock anledning till att vara kritisk till validiteten i svaren for fragan ar vad
det &r respondenternas svar &r ett uttryck for, ointresse for politik eller en
faktisk vardering av politiskt innehall?
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Tabell 6. Ungas skattning av internets olika anvandningsomraden

Hur pass bra ar internet... Andel Andel Andel Andel Andel
(%) (%) (%) (%) (%)
Mkt dalig Dalig Bra Mkt bra Vet gj
Som hjalpmedel for mitt skolarbete - - 54 37 10
For att lara kénna andra kulturer 5 7 60 14 14
For att planera inkdp 15 12 29 12 32
For att soka praktisk information 5 56 29 10
For att informera mig om kulturella 2 - 41 36 21
evenemang
Som underhalining - - 29 67 5
For att informera mig i halsofragor 2 15 39 12 32
For att forsta politiska fragor 5 21 21 17 36
For att hitta nya musikstilar, grupper, 3 3 37 45 13
forfattare
For att lara kédnna andra ménniskor 5 10 42 32 12
For att delta i en allmén debatt 5 7 31 19 38

Total n=42

Manga av de unga uppgav att de ofta eller ibland soker, skriver och laser
bloggar, ett fenomen som har expanderat mycket de sista aren. Over half-
ten av de unga har en egen hemsida pa webben, eller en blogg, ett fotoal-
bum eller krypin pa ett socialt forum. Nagra av dem hade flera av dessa
olika alternativ. Det vanligaste var dock att ha ett krypin/communitysida
eller fotoalbum.

Det var nagot fler flickor &n pojkar som hade en webbsida. Motiven
till att ha ett eget “kreativt rum” pa webben kunde variera. Flickorna i
undersokningen var mer bendgna att utveckla sina svar &n pojkarna. Det
mest vanliga svaret pa fragan om motiven for att ha en blogg/fotoallbum
m.m. var helt enkelt “for att det ar kul”. Sa hér uttryckte nagra av respon-
denterna sig i den friare delen av enkaten pa fragan: Varfor har du en
personlig hemsida?:

e "Webbsidan jag har &r till kaninuppfodning. Sen har jag bilddagboken
som jag lagger ut bilder p&, skriver och pratar med kompisar.” (flicka)

e ”Man har en om man blir medlem, inget att géra at saken.” (pojke)

e “Jag tycker att det &r kul att lagga upp bilder som jag har ritat pa en
blogg.” (flicka)

e "Jag vill kunna dela med mig med mina kompisar ... tankar och
bilder.” (flicka)

e ”Chatta tréffa nya kompisar.” (pojke)

e ”Roligt att lagga ut bilder sa folk kan se vad man gjort.” (pojke)
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e “Gillar att skriva blogg. Har ocksa en hemsida déar jag skriver en
novell”. (flicka)

o "Det &r kul att gora videos om bra filmer m.m.” (flicka)

e "Tréffa nya folk och att de kan kommentera mina bilder. Den jag har
pa ryska ar for att jag ska lara mig skriva ocksa.” (flicka)

Webben ar central for dagens unga for att initiera och uppréatthalla sociala
relationer men uppmuntrar ocksa till och ger méjligheter for kreativitet
och inte minst existentiellt uttryck. Flera av de unga vittnar om vikten av
att bli sedd. "Jag har en blogg, alltsa finns jag”. Det ar i manga fall lika
viktigt for de unga att gora avtryck och synas i den virtuella vérlden, som
i den reella.

Hur man anvénder sig av internet hanger sannolikt samman med den
unge individens alder och de kompetenser han eller hon besitter. Respon-
denterna fick sjélva skatta sin formaga att anvanda internets funktioner
enligt foljande alternativ: Jag &r superbra/expert, mycket bra, genomsnitt-
lig, dalig (tabell 7). Drygt 80 procent av samtliga individer anser sig vara
mycket bra eller genomsnittligt duktiga anvandare. Det var dock betydligt
fler tjejer som uppskattade sin kompetens till genomsnittlig jamfért med
killarna (63 procent respektive 25 procent) och det var endast killar som
beddmde sig vara experter (25 procent respektive 0 procent). Det var
dock ocksa tydligt att de ungas bedémning av sin formaga sjonk da de
skulle jamfora sig med sina klasskamrater. Det var vid en jamforelse
betydligt farre som ansag sig vara mycket bra. Fler ansag sig vara genom-
snittliga, daliga eller till och med mycket daliga nar det galler formaga att
hantera internet. Totalt samvarierade skattningen i 55 procent av fallen. |
knappt 40 procent av fallen sénkte respondenten bedémningen av sin
kompetens i relation till kamraterna och i knappt 8 procent av fallen be-
démde individen sig skickligare vid en jamforelse med kamraterna. Re-
sultaten &r intressanta och visar ocksa pa en inneboende problematik med
sjalvskattade varderingar. Svaren beror pa vad individen jamfor sig med,
nagot som inte alltid ar kant for den som stéller fragan.
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Tabell 7. De ungas internetkompetens

Sjalvskattad internetférméaga (%) ... irelation till klasskamrater (%)
Superbra/expert 13 10
Mycket bra 41 25
Genomsnittlig 44 56
Délig 3 7
Mycket dalig 0 2
Total 101 (n=39) 100 (n=41)

De som beddmer sig vara experter och ha mycket bra internetkompetens
ar de som ocksad anvander datorn fler timmar per dag. Huruvida deras
beddmning motsvarar verkligheten eller &r en 6verdrift kan sékert disku-
teras, men troligen har dessa individer ett storre intresse for datorer (och
internet) &n de andra som anser sig ha en mer genomsnittlig kompetens
och tillbringar mindre tid pa internet. Troligen spelar ocksa foraldrarnas
intresse och kompetens in for barnens utveckling och relation till mediet.

6.4.10 Internetmiljo

En del av enkéten handlade om att kartldgga vilka webbplatser som utgor
de ungas vardagliga internetmiljo. Vi stéllde saledes en fraga dar vi bad
respondenterna att lista sina favoritwebbplatser (antingen med namn eller
med webbadress), dvs. de webbplaster som de oftast brukar besoka. Anta-
let sidor begréansades till maximalt tio per person. Det visade sig att sprid-
ningen pa hur manga sidor eleverna uppgav var stor. En tredjedel av indi-
viderna ndjde sig med att uppge maximalt tre webbplatser; 17 procent av
individerna uppgav sd manga som sju webbplatser; 14 procent utnyttjade
mojligheten att uppge tio webbplatser. | genomsnitt uppgav varje individ
fem webbplatser. Den webbplats som dominerar bland favoriterna &r
YouTube, som s manga som 33 procent av individerna angett som num-
mer ett bland sina favoriter.

Mer &n halften av individerna uppger att de ofta besdker webbplatser
med videofilmer (t.ex. YouTube). S& manga som 26 procent anger dess-
utom att de uppsoker sadana sidor varje dag.

Efter YouTube, men langt efter i popularitet, kommer Bilddaghoken
(7 procent), Hotmail och msn som vardera uppnatt forsta platsen pa listan
hos 5 procent av individerna.
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Sammanlagt listades 98 unika webbplatser och de ungas tio-i-topp-
lista var foljande:

1) youtube.com

2) bilddagboken.se
3) google.se

4) msn.se

5) wikipedia.se

6) hotmail.com

7) aftonbladet.com
8) facebook.com
9) fotbollskanalen.se
10) lunarstorm.se

Man kan dven dela in dessa webbplatser i foljande kategorier:

o olika sociala forum (t.ex. lunarstorm, e-buddy)

e mediewebbplatser (t.ex. Aftonbladet, TV4, Cartoon Network)

e sokmotorer (t.ex. Google, Wikipedia)

e tjanster (t.ex. Ticnet, Skanetrafiken, Prisjakt) och

o webbsidor som representerar olika specialintressen som sport, musik,
mode, smink, k&ndisskvaller m.m.

Det &r vart att notera att inte ndgon av de uppgivna webbsidorna hade na-
gon naturlig koppling till livsmedel eller mat. Daremot kan innehall relate-
rat till mat forekomma pa webbsidor som &r lankade till de webbplatser de
ofta besoker, nagot som dock inte undersokts inom denna studie.

6.4.11 Tankar om reklam

En grundlaggande fraga i reklamforskningen hittills har kretsat kring barn
och ungas forstaelse av reklam. Tidigare studier har tydliggjort att metod-
valet ar direkt avgorande for vilket resultat man far. Definitionen av re-
klamforstaelse har varierat i tidigare studier. Undersokningar har visat att
barn i unga ar (810) har en grundlaggande reklamférstaelse. En mer full-
standig reklamforstaelse infinner sig forst nar barnet narmar sig tonaren
(efter 12 ars alder) (se t.ex. Bjurstrom, 1994; Jarlbro, 2001). Med fullstan-
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dig forstaelse har asyftats att barnet ar bekant med reklamens syfte (uttryckt
som kopuppmaning, information och &siktsbildning), men ocksd bekant
med reklamens betydelse for finansieringen av programproduktion, vem
som ger tv i uppdrag att sdnda reklamen, vem som producerat den och
varfor den sands (se Ronnberg, 2003:76). | den fullstandiga reklamforstael-
sen inkluderas saledes omfattande kunskaper som sannolikt fa barn och
unga, till och med vuxna lyckas ge uttryck for vid en forfragan.

| denna studie bad vi tonaringarna under de enskilda intervjuerna att i
enkla ordalag beskriva vad reklam &r for nagot. Svaren var langt ifran kort-
fattade och enkla. Flera av intervjupersonerna hade stora svarigheter att
sdtta ord pa denna till synes sjalvklar kunskap. Manga ganger utelamnades
reklamens basala syfte (att fa manniskor att kopa en produkt) fran deras
beskrivningar savida det inte explicit lockades fram ur dem. Istéllet fokuse-
rade intervjupersonerna snarare pa att beskriva reklam som budskap som
ska informera om en specifik produkt samt ofta vilseleder (har en manipu-
lativ karaktar) och dédrmed skapar forvéntningar som inte infrias.

Nedan foljer ndgra exempel pa hur de unga formulerade sig kring re-
klam dé de av intervjuaren uppmanades att for ett yngre syskon eller en
slakting forklara vad reklam ar:

(IP1, flicka)

HS: S&g att, vi latsas att du har ett yngre syskon till exempel eller en liten
kusin. Ehm ... hur skulle du da definiera eller forsoka beskriva for den
har personen vad reklam &ar?

IP: Hur gamla ska de va da, alltsa vet de vad ett foretag ar till exempel.

HS: Vi sager att det har &r en tiodring.

IP: En tiodring, ja okej. Alltsa, det, det ar ett féretag som eh .. vill bevisa,
séga att det hér har vi, eh, liksom, gora ett ... ja, jag vet inte hur man ska
forklara det. Gora, beskriva nanting som de sager kanske. Alltsa som eh,
till exempel, en mobiltelefon. Att de vill visa att det har, den hér funktio-
nen har den har mobiltelefonen.

HS: Mm.

IP: Det hér &r bra med den. Och sen &r det sjalvklart att det finns ju nega-
tiva grejer men det far man fa ga in pa natet och titta och undersoka mer
vad det finns for negativa grejer.
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HS: Mm. S& vad ar sjalva tanken med reklamen?
IP: Ja, det &r val egentligen att eh ... foretagen vill annonsera att, det har
har vi.

HS: Mm.

IP: Eh, det har &r intressant, kdp det hos oss, det &r kanske billigare eller
... de har nanting som utmarks i sjalva reklamen, att det kanske &r rea pa
en telefon, att de har tagit bort 1 500 kr eller nat sant dar.

HS: Men det finns, det finns ett syfte med reklamen ...
IP: Ja...

HS: ...somar att ...?
IP: Ja, alltsa ... kop det hér, tanker jag hela tiden.

HS: Att sélja nanting?
IP: Ja.

(IP2, pojke)

IP: Ja, jag skulle vél sdga att det &r liksom ett satt att liksom ... vad ska
man saga ... eh ... forsoka salja en produkt, alltsa sa att lite sa lura dig att
kopa ... en liksom ... ja, liksom, vad som helst, en tv ... liksom, eller vad
det an ar. Sa, det ar val for att forsoka gora sa att vi liksom vill ha det
eller koper, liksom lurar dig.

HS: Mm.

IP: [---]JAmen allts3, det &r val sa har: man sager inte hela sanningen, det
ar val sa har lite, vridet, sa har vinklat och sant dar sa man, det ar, det
kanns lite som att lura ibland, for att ibland &r det inte exakt som de séger
pa reklamen.

HS: Nej.
IP: Och det &r liksom for att gora det battre &n vad det liksom, &n vad det
egentligen &r, s att man blir, ”ah, det har vill jag ha”, liksom.

(IP4, pojke)

HS: ... 1at oss saga att du skulle forsoka forklara for en kusin vad reklam
ar for nagonting, hur skulle du beskriva det da?

IP: De vet redan vad reklam &r.
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HS: Mm okej, men vill du... vi séger att du traffar en person som inte vet
vad reklam &r..?
IP: Jag vet inte. Jag séger att de far klura ut det sjalv.

HS: Men om jag ber dig har och nu, om du skulle kunna beskriva det for
mig? Vad..?
IP: Jag kan inte beskriva det.

HS: Innebar det att du inte vet vad reklam ar, eller?
IP: Jag vet vad reklam &r.

HS: Skulle du kunna séga hur... hur vet du vad som &r reklam och inte
reklam da?

IP: Till exempel skyltar, det star till exempel "Max hamburgare &r det bésta
hamburgerstéllet bla bla bla bla bla”. Det ar reklam, det ar en reklamskylt.

HS: Vad ar... vad ar syftet med reklamen da?
IP: Locka till sig folk.

HS: Att locka till sig folk?
IP: Mm.

HS: Finns det nagra mer syften med reklam?
IP: Inte vad jag vet.

(IP5, flicka)

IP: Ehm... Ett satt att fa... alltsg, fa... folk att bli intresserade i att vilja...
alltsd att man ska... att foretag ska... det ar ett satt for foretag att fa...
alltsa publiken, eller vad man ska séga. Dra till sig folk. Och liksom
marknadsfora, alltsa sa... presentera vad man haller pa med... Svart att
forklara. (Skratt)

HS: Finns det... vad &r det specifikt man vill med reklamen?
IP: Fa folk att intressera sig i det man reklamerar.

(IP7, flicka)
IP: Att det ar val... jag vet inte riktigt, alltsa det beror pa vad det ar for
reklam... Ibland &r det ndgonting bra pa tv, sa ar reklam valdigt valdigt
storigt, men om det &r liksom ingenting pa tv, sa kan reklam vara helt
okej, sa har man lite s&, nagonting att kolla pa...
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HS: Mm, men vad skulle du s&ga till din bror om liksom sjélva tanken
med reklamen?
IP: Att det oftast vill lura en. Eller jag vet inte riktigt...

HS: Finns det nagot sarskilt syfte med reklamen?
IP: Att folk ska kdpa produkter.

Det finns en stor misstdnksamhet mot reklam hos de unga. Det mest ut-
markande draget hos reklam, som de unga framhéll och aterkom till, nar
de ombads definiera reklam var att reklam luras, allt annat tycktes under-
ordnat detta.

Somliga forskare havdar att barn redan i tidig alder kan identifiera och
forsta reklamens syfte pa en grundlaggande niva, andra menar att en full-
standig forstaelse kommer forst strax innan tonaren. Att veta vad reklam ar
som fenomen och forsta vad den har for bakomliggande avsikt ar dock inte
det samma som att kunna verbalisera dessa tankar och denna kunskap.

Vi utgar manga ganger ifrdn att tonaringar har en sadan kognitiv mog-
nad och férmaga att de enkelt kan beskriva vad reklam ar och vad den
syftar till. Dessa intervjuer visar dock att denna kunskap inte ar enkel att
kla i ord och att inte ens dldre tondringar tycks, om vi ska folja den tidi-
gare angivna definitionen, till fullo forsta reklam. Att de unga inte kan
verbalisera sin reklamkunskap behdver dock inte innebéra att de inte kan
peka ut vad som ar reklam och genomskada den. Det skulle lika val kun-
na visa pa att reklamkunskapen (forstaelse av reklam) ar exempel pa kul-
turell och tyst kunskap som tas for given, och att reklam dessutom inte &r
ett vanligt samtalsamne bland de unga som ger dem mdjlighet att formu-
lera sig kring det.

6.4.12 Reklam som samtalséamne

Ar reklam ett 4mne de unga samtalar om? Det beror pd, skulle svaret
kunna lyda. For det forsta tycks reklam fortfarande i huvudsak handla om
tv-reklam for de unga eleverna. Reklam likstalls atminstone allt som of-
tast med tv-reklam under intervjuerna, medan andra former av reklam
t.ex. radioreklam, annonsering i dags- och veckopress samt internetre-
klam kommer séllan naturligt fram i intervjuerna som underlag fér sam-
tal. Om reklam 6verhuvudtaget diskuteras tycks det vara tv-reklamen som
ger naring at dessa samtal. Somliga intervjupersoner menar dessutom att
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om man pratar om reklam med sina kompisar sa sker det endast under
givna forutsattningar. Reklamen maste innehélla nagot roligt, eller myck-
et speciellt som man reagerat pa: “om den ar konstig”, "om den ar annor-
lunda”, "om man blir férvanad nar man sett den kanske”, “om man bérjar
skratta nar man sett den, s berattar man”, eller “om det ar nagon jattesot
kille i nagon reklam”.

Reklamens repliker aterges ibland i ett forsok att sjélv vara rolig, och
reklamen blir pa sa vis en resurs i det sociala samspelet med kamraterna.
Daremot lyfts kritiska aspekter pa reklam inte fram i de vardagliga sam-
talen om reklam med kamraterna.

Sa har beréttar en av intervjupersonerna:

(IP1, flicka)
IP: [---]...till exempel de hér Ica-reklamerna. De kan ju inte va ...

HS: Ja. Stig.
IP: Ja, precis (skratt). De brukar ju inte vara direkt, alltsa, de ar ju lite
oserifsa.

HS: Ja?

IP: Skamtar lite och nu senaste var det ju nanting att de aker typ ut pa nan
matresa och blir tjocka och feta ... kommer tillbaka, oh, titta den har
goda maten har vi”.

HS: Mm.
IP: Det ar liksom, da ar det mer komiska grejer, och att de eh ... till exem-
pel pa Eniro.

HS: Mm.
IP: Da har de ju sana har sma tecknade gubbar ...

HS: Just det, de sma gula trollen.
IP: Ja, och sa later de sa roligt och sa dar, da brukar vi diskutera att, att
den lat jattekul, s& harmar man kanske det och sa dar.

HS: Okej.
IP: Mm.

HS: Och s4, sa att det blir lite som eh ... en lek? Som
IP: Ja, precis.
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| enkatstudien framgick det att majoriteten av de unga inte hade néagon speci-
fik reklamfavorit (film, kampanj, annons) (se vidare nedan under rubriken tv-
reklam). De som uppgav att de hade en reklamfavorit svarade nastan uteslu-
tande att den bésta reklamen de visste var Icas humoristiska reklamféljetong
om affarschefen Stig och hans medarbetare som visas pa tv.

Aven vid intervjuerna &terkom Ica-reklamen som samtalsamne. Andra
reklamsorter visade intervjupersonerna ringa intresse for och pa det stora
hela framkom lite i intervjuerna som tyder pa att de unga var intressera-
de av eller positivt instéllda till reklam. Reklam &r nagot som bara finns,
Overallt, som en naturlig del i de ungas vardag, i medierna — som vilket
medieinnehall som helst som man kan strunta i eller folja — och i samhal-
let. Det &r i ett sadant perspektiv inte sa konstigt att de unga inte ser re-
klam som ett sérskilt relevant samtalsaimne. Reklam var kanske mer ett
intresse och samtalsémne ndr man var yngre, menar en intervjuperson,
medan man fortfarande holl pa att utforska och lara sig vad reklam ar. De
unga ar idag sa vana vid reklam i alla dess former att de inte tanker pa
den. Majligen forsoker de att undvika den, i den man de kan.

(IP1, flicka)

HS [---]... &r reklam nanting som du pratar om ... med, med kompisar?
IP: Om det ar nan rolig reklam, som eh ... liksom, nan, det &r nat skamt i
eller nat sant dar, som man skrattar at. Da &r det oftast sa att man diskuterar
den och skrattar at den och ... sadar. Harmar den kanske och sant. Men
annars brukar man ju inte diskutera sa har att, ja, "den nya telefonen kostar
1 000 mindre i den och den afféren, liksom, na, det brukar jag inte gora.

(1P2, pojke)
HS: Pratar du med dina kompisar nagonting om reklam?
IP: Inte sarskilt, inte pa det séttet ... alltsd, det ar val om man ...

HS: Pa vilket satt pratar man?

IP: Alltsd man, jag vet inte, men det ar val sa har, i sana fall &r det om det
ar en rolig reklam eller ndnting sant dar, att man kanske, du vet sa hér,
man sager liksom sa har, man snackar och sant dar och sa kommer det
upp du vet sa har en liten “quote” fran det liksom, sa har, sager, bla bla
bla, du vet sa har, fran det dar, for att det ska va lite sa har roligt. Men, ja,
det ar val mest pa det sattet, det ar val inte sa att man sager, "oh, det ar sa
daligt med reklam”.
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(IP5, flicka)
HS: Hur... Pratar du ndgonting med dina kompisar da om reklam?
IP: Nej.

HS: Nej, det gor du inte.

IP: Nej... Eller det kanske ar nagon gang om man... det finns liksom
vissa reklamer som man typ sa foljer, eller vad man ska séaga, som man
ser pa... och sa kan man kanske prata lite om det men det ar liksom inget
samtalsdmne i sig.

HS: Nej, okej...
IP: Har hant sakert nagon gang, men... ja...

HS: Kan du ge nagot exempel pa nagon reklam som du kan minnas att
man har snackat lite sddar om, eller?

IP: Ehm... Ja i mellanstadiet var det ju den har Ipren-reklamen, nar alla
sprang runt och skulle latsas vara den dér Ipren-mannen...

HS: Ja, ja, okej.
IP: Det var valdigt mycket sa.

HS: Var det nagon speciell slogan dar da, eller...?
IP: Det var den sangen han sjong...

En viktig socialisationsagent for de unga som ocksa paverkar deras syn pa
reklam ar givetvis foraldrarna. Flera av barnen berattar att da de patalar
att de vill ha ndgot de sett reklam for sker ett ifragasattande av foraldrarna
av reklamens innehall och l6ften. Fa vittnar dock om att féraldrar spon-
tant tar upp reklam eller reklamkritik som samtalsémne med dem.

(IP5, flicka)

HS: Hur &r det, har dina féraldrar ndgon gang pratat med dig om reklam
och vad den ar till for eller... lyft fram ndgon specifik reklam som de har
reagerat pa?

IP: Nej, alltsa det ar val mest att... om jag har sett nagonting pa nagon
reklam och sager att "ah, den vill jag ha”, da ar det mer att de sager "ah
men det &r bara reklam, alltsa de... det &r ju liksom inte s& pa riktigt”...
eller om man ser tv-shop eller nagonting, det... det blir ju aldrig som det
ar pa reklamen. De 6verdriver ju véldigt mycket och det forstod ju inte
jag nar jag var liten sa jag fattade ju inte varfor jag inte fick det anda, for
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jag trodde ju verkligen pa reklamen. Men sedan nar man blir lite aldre sa
fattar man ju battre...

(IP6, flicka)

HS: Pratar du och dina féraldrar ndgonting om reklam?

IP: Ja, mina foraldrar ar valdigt sahar kritiska mot reklam, alltsa s, att
man inte alls ska ga pa det for att de vet liksom att det inte alls &r bra, sa
att...[---]

HS: Kan du minnas ndgon gang de har tagit upp det?

IP: Alltsa det... vi... ja alltsd nar man pratar om det, det var kanske vid
matbordet liksom “ja satt dig”, sa sager val ofta pappa liksom, "ja, men
man ska inte ga pa allting” och sahar. Sa att det ar ju bra.

Skolans pedagoger spelar ocksa en betydelsefull roll nar det géller att lara
unga medie- och reklamkritik for att pa sa vis trana dem till att bli kloka
och medvetna konsumenter och medborgare. Det finns stora méjligheter
att behandla reklam ur olika perspektiv inom ramen for undervisningen; i
svenska, hemkunskap, samhallskunskap eller det &mne som kallas livs-
kunskap, for att bara namna nagra exempel. Hur stort utrymme amnet
reklam far i skolan vet vi inget om da sadana fragor inte stallts i under-
sokningen. Elevernas hagkomst av dylik undervisning var dock mycket
varierande. Somliga menar att det inte har forekommit diskussioner om
reklam i skolan dver huvudtaget, att det skedde lite pliktskyldigt forst
infor projektets start, medan enstaka individer kan mer noggrant aterge
moment dar reklam och marknadsféring de facto avhandlats i klassrum-
met under de sista lasaren.

(IP5, flicka)

HS: Hur &r det har i skolan, pratar man om reklam ndgonting har med
larare eller i undervisningen?

IP: Nej.

HS: Nej.

IP: Inte vad jag kan komma pa.

HS: Har ni haft ndgonting i hemkunskap eller livskunskap eller nagonting

sadant dar?
IP: Ehm... Alltsé inte vad jag kan komma pa. Vi har sékert ndgon gang
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tagit upp sjalva amnet reklam, liksom diskuterat lite och s, men det &r
ingenting jag lagger pa minnet.

(IP7, flicka)
HS: Hur &r det har i skolan, pratar larare nagonting om reklam?
IP: Nej... inte mycket, eller jag kommer... nej, jag tror inte det.

(IP4, pojke)
HS: Hur ar det har i skolan? Har lararna diskuterat reklam?
IP: De har de val. Jag vet inte. Jag har inte lyssnat pa dem.

(IP6, flicka)
IP: Ja, forra aret hade vi en... Ja, vi jobbade med reklam, vi gjorde reklam for
en produkt, sa att... Och da sa fick vi ju lara oss hur man ska gora reklam,
och det var liksom, da skulle vi gora bra reklam... Men sa var det ocksa
liksom... s& hade vi pa SO:n ocksa reklam, liksom hur vi paverkas...hur vi
paverkas sahar av allt och sa. Sa att de var val... alltsa var SO-larare var vél
ganska sahar kritisk mot det liksom, att man inte ska ga pa allting och sa...

Sammantaget kan vi konstatera att de unga vi intervjuat ser inte reklam
som ett relevant eller sarskilt intressant samtalsémne. Om de pratar om
reklam med sina kamrater ror det sig huvudsakligen om tv-reklam med
humoristiska inslag. De ungas foraldrar pratar sallan spontant om rekla-
mens betydelse och verkan i samhdllet med de unga. Foréldrarna Kritise-
rar reklam forst da den anvénds av de unga som argument for att fa for-
aldrarna att kopa givna konsumtionsvaror till dem. Ytterst fa kunde dra
sig till minnes att de behandlat reklam inom ramen for undervisningen.

6.4.13 Tv-reklam, attityder och paverkan

| enkaten stalldes fragor om de ungas syn pa bade tv-reklam och internet-
reklam. For att direkt reklampaverkan ska kunna ske forutsatts den en-
skilde individen uppmarksamma reklamen. Nar de unga tittar pa tv kan de
givetvis valja om de vill titta pa reklamen som siands mellan och i pro-
grammen eller undvika den genom att t.ex. [&mna rummet eller byta ka-
nal. De kan ocksa titta passivt eller aktivt pa reklamen, dvs. med mer eller
mindre intresse och skarpa. Av de unga uppger endast 10 procent att de
ofta tittar aktivt pa reklaminslagen som sands pa tv, medan 36 procent
menar att de ibland tittar aktivt pa reklamen. Mer &n halften (55 procent)
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svarar emellertid att de sallan eller aldrig tittar aktivt pa reklam. Alltsa,
andelen unga som aktivt tittar pa tv-reklam &r lika stor som andelen som
inte aktivt ser tv-reklam. Flera av eleverna (37 procent) uppger sig inte
desto mindre ha en eller flera favoriter bland reklamfilmerna som visas pa
tv. Den absolut mest frekvent aterkommande favoriten som omnamns ar
Ica-reklamen. | flera fall utvecklade respondenterna sina svar och forkla-
rade varfor det var en favorit.

e ”lIca-reklamen, den handlar om nagra personer som jobbar i en Ica-
butik. Reklamen &r som en tv-serie och de gor reklam for veckans
varor.” (flicka)

e ”lIca-reklamen, den har en handling som man kan folja. Den gor
reklam for Icas varor.” (pojke)

e “lca-reklamerna, skadespeleri dar dom produktplacerar varorna.”
(flicka)

Andra produkter eller varuméarken som de unga uttrycker gillande for fran
tv-reklamen &r: Coca-cola ”Zero”, Nike, MER, McDonalds reklamkam-
panj “ingen big deal”, liksom reklamfilm for spel och film. Det ar an-
markningsvart att av alla de reklamfilmer som visats pa tv och som de
unga i undersokningen fastnat for omtalas flera inom kategorin livsme-
delsreklam, varav samtliga (med undantag for Ica) kan anses vara reklam
for onyttiga livsmedel (OHM). Det faktiska antalet som omnédmns totalt
sett &r litet, men uppenbarligen rymmer dessa reklamfilmer produkter och
element som attraherar den unga publikens uppmérksamhet.

Vad som framhalls som centralt for att de unga ska uppmarksamma
reklamen och gilla den &r att reklamfilmen ska vara rolig och gjord med
finess for att fanga intresse. Reklamen ska helst inte visas for ofta heller
for da blir det trakigt: ”Det finns de som &r roligare for de gar inte sa ofta
och ar lite annorlunda.” (flicka) (jfr kap 6 internetreklamens genomslag);
”De som &r bra ar de med finess och med poéng i det hela.” (pojke)

En individ menade att det ar enklare att identifiera och komma pa re-
klamfilmer som man starkt ogillar &n att sdga vilka man gillar. Saledes
tycks dven reklam som man egentligen inte vill komma ihag eller till och
med starkt ogillar fastna i minnet. Musikjinglar eller melodislingor som
ackompanjerar reklamen ar ocksa viktiga for att fanga intresset papekar
nagon. Att slogans eller repliker biter sig fast hos tittarna framgar ocksa
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da en respondent inte refererar till vilken McDonaldskampanj som helst
utan till McDonaldsreklamen “ingen big deal”. Det kan ocksa exemplifie-
ras av flickan nedan, som uppenbarligen inte minns avséndare eller varu-
mérke, men en replik ur filmen: [HS: Vad gor filmen reklam for?] IP:
”For nagot mobilabonnemang dar dom fragar *Vad gor dina foraldrar nar
du &r utomlands?’”

Hur stéller sig da de unga till tv-reklam? Tidigare studier har visat att
unga dr mer positivt instéllda till reklam &n aldre, men ocksa att vi forhal-
ler oss olika till reklam beroende pa i vilket medium den férekommer
(Jarlbro, 1994; Grusell, 2008). Marknadsféringen och reklaminslagen i
olika medier har dock ¢kat betydligt samtidigt som formerna forandrats
och det dr inte givet att unga ar lika positivt installda till reklam som de
var i borjan av kommersialiseringen av medierna under 1990-talet. Re-
spondenterna fick i enkaten ta stallning till 14 pastdenden angaende tv-
reklam. De ombads att med ett kryss markera de pastdenden om tv-
reklam som de tyckte stamde in pa deras egna standpunkter (tabell 8).
Resultatet blev foljande:

Tabell 8. De ungas instéllning till tv-reklam

83% instammer i pastaendet
76% instammer i pastaendet
55% instammer i pastaendet
50% instammer i pastaendet
41% instammer i pastendet
36% instammer i pastaendet
33% instammer i pastaendet
26% instammer i pastaendet
14% instammer i pastdendet
12% instammer i pastaendet
12% instammer i pastdendet

7% instammer i pastaendet

5% instammer i pastaendet

2% instammer i pastaendet

tv-reklam stor mitt tittande

jag byter kanal vid reklam

jag minns ofta tv-reklam jag sett
tv-reklam luras

jag ar negativ till tv-reklam

jag ogillar all reklam

tv-reklam far mig att skratta
tv-reklam ar sléseri med annonsdérers pengar
tv-reklam hjalper mig att kdpa saker
reklamfilm &r underhallande

jag diskuterar garna tv-reklam
reklamen far mig att vilja kopa saker
jag skulle vilja jobba med tv-reklam
reklamfilmerna kanns &akta

Manga av tonaringarna tycker att tv-reklamen stor deras tv-tittande, men
det ar ocksd en del som anser att tv-reklam &r underhallande och sa
manga som en tredjedel medger att tv-reklamen far dem att skratta. Ett
stort antal individer havdar att de byter kanal vid reklam (vilket stdmmer
val med vad som sagts ovan om aktivt reklamtittande). Mer &n hélften

%2 Detta pastaende som galler all reklam och inte bara tv-reklam forekom &ven langre fram i en-
kédten som ett sétt att testa tillforlitligheten i de ungas svar (test-retest- reliabilitet). (se vidare not 11)
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sager att de minns den reklam de sett, vilket far anses vara en hog siffra,
men som bygger pa deras egen uppksattning och inte faktisk hagkomst.
Déremot ar de unga varken intresserade av att jobba med tv-reklam eller
diskutera tv-reklam (vilket ocksa framkom vid ntervjuerna). Att cirka 40
procent instimmer i pastaendet jag ar negativ till tv-reklam &r dock inte
det samma som att de aterstaende 60 procent ar positiva till tv-reklam
eftersom mer &n en tredjedel menar att de ogillar all form av reklam.

I enkéterna anvéndes ytterligare ett sétt for att undersdka skolelever-
nas attityder till tv-reklam. Respondenterna ombads markera med ett
kryss pa en linje sin installning till tv-reklam. Linjen var tio cm lang och
motsvarade en tiogradig skala dar 0= mycket negativ till tv-reklam och
10= mycket positiv till tv-reklam.

Det visade sig att 71 procent av de svarande uppgav att de var negati-
va (dvs. <=4) till tv-reklam. Medelvéardet (m) uppgick till 2,9 (Std.
Dev.=1,85, n=35, max=7,7 och min=0,1). Med andra ord tycks den abso-
luta merparten av de unga vara negativt instéllda till tv-reklam, d&ven om
det ocksd fanns individer som uttryckte starkt positiva attityder
(max=7,7), enligt detta satt att mata attityden till reklam. Spridningen &r
stor och bada extremerna &r representerade bland de unga respondenterna.
Vid en enkel ANOVA-analys dar medelvérdena jamfordes mellan pojkar
och flickor upptéacktes inga skillnader mellan grupperna.

Sammantaget visar studien att majoriteten av de unga ar negativa till
tv-reklam. De anser att tv-reklam stor deras tv-tittande och drygt hélften
valjer att inte titta aktivt pa tv-reklam, medan knappt halften tittar ofta
eller ibland aktivt pa tv-reklam. Den reklam som de unga sett kommer de
emellertid manga ganger ihdg. Av de tv-reklamfilmer som de unga spon-
tant uttryckte gillande for i enkéten (och vid intervjun) var merparten
reklam for livsmedel, varav flera var reklam for onyttig mat.

6.4.14 Internetreklam, attityder och paverkan

Tidigare studier har visat att det forekommer mycket reklam pa internet
riktad till barn och unga och att en del av denna reklam &r fortackt i otradi-
tionella former som on-linespel, diverse interaktiva pyssel och internetakti-
viteter m.m. (se t.ex. Ekstrom & Sandberg, 2007). Tidigare svenska studier
har emellertid fokuserat innehéllet framfér anvandarna. Vad anser da de
unga om reklam pa internet? Har de éverhuvudtaget reflekterat kring den?
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Kan de identifiera den? Hur reagerar de pa den? Uppméarksammas den eller
inte? Svaren pa dessa fragor utgor en central del av studien.

De unga uttryckte vid intervjuerna inget omedelbart intresse for inter-
netreklam. Det tycks inte heller vara en form av reklam som de har haft
anledning att fundera kring. De hade inte spontant sarskilt mycket tankar
kring fenomenet. De tycktes inte heller initialt sarskilt medvetna om in-
ternetreklam och upplevde det darfor inte heller som sd patrangande i
deras liv. En tjej berattade t.ex. att tv-reklam framstar som mer domine-
rande for pa tv finns ju sérskilda reklampauser, till skillnad fran internet-
reklam som &r en mer “naturlig” del av webbmiljén. Internetreklamen
smalter mer in. En annan intervjuperson menade att d&ven om hon sag
reklam pa webben sa bryr hon sig inte om det. Internetreklam vécker inte
i sa stor utstrackning reaktioner, kéanslor eller engagemang hos de unga.
Aterkommande tankar bland de intervjuade kring internetreklam var att
internetreklam:

e stor, ar “storig”
e irriterar

e &rinte rolig

e &ronddig

En del av de unga berattade att de hade utvecklat strategier for att undvi-
ka reklamen:

e de koncentrerar sig extra pa uppgiften eller syftet med anvéandningen
e de haller for och forsoker dolja reklamen med handen

e de ignorerar den totalt, latsas inte om den

o de klickar snabbt vidare till annan sida eller 1&nk for att fly undan

o de stinger snabbt ned de reklamannonser som visar sig per automatik

(IPY, flicka)

HS: Vad tycker du sjalv om den har internetreklamen da?

IP: Ja... Alltsa jag har inte upplevt sadar jattemycket reklam pa internet
eller s4, jag har i alla fall inte tankt pa det... Ja, jag vet inte. Men, alltsa
jag har inte... jag tanker liksom, &ven om jag ser reklamen, tdnker jag inte
nagot sarskilt. Det ar vél liksom... bryr mig inte sa mycket om det.
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Intressant nog spenderar den unga individen i citatet ovan mer &n en tim-
me om dagen pa internet, men uppger sig anda ha begransad erfarenhet av
internetreklam. Det kan dels bero pa att de webbplatser dar hon huvud-
sakligen ar innehaller inte s3 mycket reklam, dels pa att ingen uppmark-
sammat henne pa fenomenet, en tredje forklaring kan vara att hon inte
sjalv gor skillnad pa innehallet pa de webbsidor hon besdker och darmed
sarskiljer reklamen fran det 6vriga webbmaterialet.

Nedan berattar ndgra andra intervjupersoner om sin syn pa Internet-
reklam:

(IP1, flicka)

HS: Innan det har projektet drog igang hade du funderat nanting kring
internetreklam da?

IP: Nja ... det tror jag inte. Jag tror jag har samma installning nu som da,
mojligtvis att jag vet att jag tittar mer pa reklam &n jag &r medveten om. Eh
... sen kanske ... n&.

HS: Na?
IP: Na.

HS: ... for nar vi tidigare pratade om reklam sa pratade vi ju om, ja lite
annonser och storbilder och tv och sa vidare, men du namnde aldrig
internetreklam da ...

IP: Nej.

HS: ... som en reklamform eller en reklamkanal ....

IP: Nej.

HS: Ehm ... men det kanske inte &r en, en viktig reklamkanal, (paus)...
men ar du medveten om att reklam pa internet ar nanting som okar?
IP: Att det 6kar?

HS: Ja.
IP: Nej, det visste jag faktiskt inte.

HS: Nej. Internet &r den reklamkanal dér investeringarna okar mest ...
IP: Jaha ...Okej . Men eh ... sjalv har jag nog inte tankt riktigt sa.

HS: Nej ... och reklam pa internet d&, vad tycker du om det?
IP: Jag vet inte, men jag upplever faktiskt att det, pa sidor dar det ar mer
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reklam, tar det langre tid allts3, det tar langre tid for datorn att ladda ... att
den kommer dit.

HS: Mm.

IP: Darfor tycker jag att det ar ganska irriterande att eh ... det &r anda, jag
tycker bara det &r irriterande om, om nénting ror sig i sidorna sa har, for da
tittar man hela tiden pa det, och eh ... visst, om man ar koncentrerad pa det
man gor, sa ar det ju enklare, men eh ... eh, ja. Nagon gang har jag markt att
jag sjalv tittar pa reklamen istallet for att lasa texten som jag borde gora, till
exempel. Sa ... egentligen tycker jag nastan att det stor bara pa natet.

HS: Mm.
IP: Mm.

HS: Man har kanske inte sa mycket asikter om den, eller?

IP: Nej. Att, den &r bara i vdgen kanns det som, sa att det tanker man inte
pa, man bara later det va [---] Det &r sahar, nej, men nu ska jag inte, och
varfor har de ingen sida utan reklam? Sa brukar man ibland typ halla for
reklamen om det gar pa rutan sa. Sa att man inte ska se det.

HS: Sa liksom man haller medvetet upp handen sa lite for att kunna kon-
centrera sig?
IP: Ja. Ja precis.

| flera av intervjuerna patalade intervjupersonerna att de hade en begran-
sad erfarenhet av internetreklam. De hade inte tankt pa reklamen pa web-
ben eller haft anledning att prata med nagon om internetreklam. Néagra
sager att de inte har nagot direkt emot internetreklam och ser den som
ganska oproblematisk. Den upplevs inte som sa forforisk och lockande
som den traditionella tv-reklamen och utgér darmed varken ett hot eller
en lockelse i deras 6gon. Dessutom har den alltid funnits dar ”’sen man
var liten”, patalar en intervjuperson, vilket skapar en slags blindhet for
den. Den blir en naturlig del i webbmiljon, som man lar sig att férhalla
sig till eller undvika. De som inte &r s vana internetanvandare kan dock
latt influeras och forforas eller till och med luras av den tror de unga.

(IP2, pojke)
HS: ... allts3, har du funderat nanting mer pa det har med internetre-
klam?
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IP: Jag har val inte tankt pa det sarskilt mycket, alltsa det gor jag inte. Det
har val alltid varit sa att det & mycket reklam pa hemsidor och sant dér,
sen man var liten. Men det ar inte nanting jag har tankt pa jattemycket.
Alltsg, jag vet inte, ja ... pa de sidorna jag &ar pa sa ar det inte sa jatte-
mycket reklam, sé jag har inte kant att det, "ah, det har ar sa javla jobbigt,
det har maste de ta bort”, du vet sa har. Sa jag har inte riktigt haft det
stora problemet, men eh ... ja, alltsa ... sa har lurerigrejer ar val det jag
tycker ar valdigt sa fel, alltsa sa, s& har forsoka lura (-?-) att ta kreditkort
och sant dar.

HS: Mm.
IP: Och sa, men ja ... egentligen inte, jag har inte nat speciellt emot inter-
netreklam.

(IP3, flicka)

IP: Nej, alltsa det ar val mest det att... att vi har diskuterat det en del
hemma, eller sa, att mamma har sagt att man inte ska tro pa det och sa-
dant. Det &r val mest sa. Det har fatt en att tanka lite extra nar det &r grejer
som man bara “ah shit, det verkar ju vara skitbra” och sedan bara "nej,
det ar kanske inte sa bra egentligen”. Men just internetreklam har jag inte
varit med om sa mycket, eller jag lagger aldrig marke till internetrekla-
merna sa mycket liksom... Det stér mig mest, men det &r ingenting jag
tanker pa sadar jattemycket.

HS: Nej. Och det ar ingenting som du uppfattar som problematiskt, eller?
IP: Nej. [---] Alltsé jag tanker att jag dras mycket mer till tv-reklamer &n
vad jag gor till internetreklamer, for att det blir en annan grej pa tv tycker
jag, eller... Jag tycker... For mig sa, om man vill lura mig med att képa
varor sa lyckas man nog bast pa tv, 4n vad man gor pa internet.

HS: Vad, varfor tror du det ar sa?

IP: For att om man kollar pa tv sa ar det inget annat som distraherar en pa
skarmen nar det ar reklam liksom, for det mesta sa gar jag ju i och for sig
dar ifran eller gor nagonting under tiden, men om det ar internet sa kan
man ju bara ignorera totalt och ga in pd ndgon annan sida, alltsa sa... Plus
att tv-reklamer kan vara javligt roliga ibland och det &r inte internetre-
klamer. D& ser man bara varumarket och sa star det “kép” sedan, men pa
tv s& kan de gora det till en grej liksom.
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(IP8, flicka)

IP: Ja, alltsd det kom... poppar ju upp ganska mycket reklam, alltsa just i
storsta allmanhet pa internet, sa att man har ju absolut tankt pa det, men
liksom, nar man ar inne pa internet sa tanker man inte pa att den finns dér,
inte s& mycket... Utan det & mest liksom om man &r ute efter kanske
musik eller nagonting... Sa, letar man mycket efter det...det finns ju
valdigt mycket reklam.

HS: Mmm. Vad tycker du om reklam pa internet da?

IP: Ja allts3, all reklam ar vél bade bra och dalig, alltsa man far ju veta
vad som finns, alltsa for produkter, men det &r ju véldigt sdhar... Det ar
mycket hoga forvantningar, alltsa... som de sager att produkten har, allt-
sd... Sa det ar valdigt jobbigt ibland, att liksom det &r bara reklam, reklam
hela tiden.

Det uttrycktes inte bara negativa installningar till internetreklam. Reklam
kan vara bra ocksa eftersom den hjalper individen att hitta ratt bland alla
produkter i det stora utbudet. De positiva omddémen som falldes om re-
klam gallde dock huvudsakligen andra former av reklam &n internetre-
klam.

Reklam erbjuder generellt en alternativ vérld att drémma sig bort till
patalade en intervjuperson. Den gor en glad och pa gott humor. Dessutom
skulle varlden vara sa trist utan reklam, menade en ung tjej. Varlden skul-
le vara liksom tom och busshallplatser skulle se trakiga ut. Vad ska man
titta pa nar man vantar pa hallplatsen om det inte fanns annonstavlor och
posters i utemiljon? Saledes betraktas utomhusreklam ocksa av de unga
som en slags offentlig utsmyckning.

(IP5, flicka)

HS: Tycker du att reklamen pa webben ar anvandbar ibland?

IP: Ja, det &r den, faktiskt... och det behdver ju inte bara vara det (reklam
for klubbar, evenemang, néjen), det kan ju ocksa vara det har med... de
reklamerar mobiler. D&, om man har lust att képa en ny mobil, da kan man
ju... da kanske de reklamerar ndgonting dar, da kan man ju... kanske man
blir intresserad att kolla pa det, s& kanske man hittar nagon mobil som lik-
som... passar en, eller vad man ska saga. Sa det kan ju vara jéttebra!
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(IP 7, flicka)

IP: [---] ...den brukar vara rétt fargglad. Liksom, saken med reklam &r att
den nastan alltid gor en glad, om man liksom &r deppig eller nagonting.
Men om man liksom ar glad redan och haller pA med nagonting, sa ar det
bara storigt, men om det &r liksom... Om man bara liksom &r riktigt dep-
pig, och sa ser man lite reklambilder och liksom alla méanniskor ar sa
glada... i reklamvérlden sa ar liksom allt perfekt och alla &r glada och allt
ar lyckligt sahar...

HS: Sa da kan man fa lite del i den gladjen da menar du, att man..?
IP: Ibland, om man ar liksom rétt sa nere, men om man liksom &r helt
normal och sa bara kommer det har ut och sa ar det bara valdigt storigt.

HS: Okej... for da kanner man sig stark i sig sjalv och...och da...?
IP: Ja, s& behéver man liksom inte den har reklamen...

HS: For att ma battre.
IP: Ja precis.

6.4.15 Sa beskriver de unga internetreklam

Att be de unga att beskriva internetreklam och vad som k&nnetecknar den,
kan ses som en viktig del av deras reklamforstaelse. Intervjupersonerna
ger forvanansvart nog en ganska homogen bild av internetreklamens ut-
formning, trots den ringa erfarenhet de sdger sig ha av internetreklam och
trots att de unga enligt egen utsago inte uppmérksammar reklamen eller
till och med undviker den. De beskriver internetreklam bl.a. som:

e “Kvadrataktig”, rutor, banner, ndgot som blinkar, skakar, mycket
farger, som lyser mer jamfort med 6vrigt innehall.

e Den sags innehélla en bild eller bildspel och text, en kdpuppmaning.
e Den inbjuder till aktivitet (minispel, man ska klicka pa den), den finns
pa sidan, i kanten, men kan ocksa bara poppa upp ovantat och ofta

oOnskat.

e Den soker eller kréaver din uppmarksamhet, men kan ocksa vara dold
och svar att upptécka.

e Det framgar oftast inte forran i slutet om det ar ett kommersiellt
budskap eller inte.
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Med andra ord har de unga uppmérksammat internetreklam betydligt mer
an de ar medvetna om eller vill framhalla vid en direkt forfragan. Deras
kunskap om internetreklam ar en tyst kunskap som de tillagnar sig samti-
digt som de Iar sig mandévrera och utforska internets méjligheter. De ung-
as formaga att sétta ord pa sin reklamkunskap varierar mycket fran person
till person, vilket framgar ater av citaten nedan.

(IP1, flicka)

HS: Mm. Mm. Ehm ... hur brukar da en typisk reklamannons pa internet
se ut?

IP: Eh, en ruta vid sidan (lite skratt) av skarmen, brukar det vara, tror jag.

HS: Ja. Finns det ndgonting mer... liksom, som man kan séga om inter-
netreklamen for att férsoka beskriva den?
IP: Eh ... jag vet inte riktigt...

(IP2, pojke)

HS: Ehm... hur brukar en typisk webbreklam se ut?

IP: Sa blinkigt, sa har mycket sa har, olika sa har, alltsd man ska verkli-
gen lagga marke till den sa har, det kanske skakar eller nanting, du vet sa
har, sa man ska verkligen se. Eh, mycket farger... det lyser mycket, till
skillnad fran andra grejer [---] om det ar liksom i ett forum, s& kanske
man ser pa sidan sa har, eller sa &r det s har, att man ska sjalv va aktiv i
det, det ar sa har, ehm... typ det ar nat minispel i det eller nat sant dar ...

(IP3, flicka)
HS: Hur ser en typisk webbreklam ut d&? Skulle du kunna saga nagonting
mer om det?

IP: Ja, men dels sa finns det ju sahar pa sidorna, alltsa pa kanterna pa olika
sidor, och dar ar det... Det star kanske en... det kanske ar en bild pa nagon
vara och sa star det ”den har ar den basta bla bla, kp den hos bla”, du vet
sd, men det finns ju dven sadana som &r sahdr, ja, sa kan man trycka sa
kommer man till den sidan, och sadant. Men sedan finns det ju reklamer
som kommer upp, eller typ sahar, om man gar in pa en sida sa kanske det
kommer upp ett extra fonster, om bara alltsa sa, typ man gar in pa Ultimate
Guitar, kommer det alltid in en sadan sida, om man klickar pa en lat, eller
forsta gangen man klickar pa en lat gor det det, och det ar jattejobbigt. Men
det ar bara till att klicka ner det, alltsa sa det &r bara till att kryssa det sadar.
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(IP8, pojke)

HS: [---] ...men skulle du kunna saga nagonting om hur en typisk webb-
reklam ser ut?

IP: Nej, det enda jag kan séga &r att... eller... Den... den... den vill ha
uppmérksamhet, eller den sdker uppmarksamhet. Det &r det... det &r den
enda som jag... vet...

All reklam pa webben ar dock inte placerad pa traditionell annonsplats
dvs. i de yttre spalterna pa hoger och vanster sida, eller i sidhuvudets eller
sidfotens banner. Den kan ocksa vara gémd och otydlig till sin karaktar,
berattar nagra av intervjupersonerna.

(IP4, pojke)
HS: Mm. Ar det l4tt att se reklamen, p& webben?
IP: Ja, ibland.

HS: Ibland?
IP: Ibland &r den gémd.

(IP5, flicka)

HS: [---]... men hur...hur vill du beskriva, hur ser en typisk reklaman-
nons ut pa webben?

IP: Starka farger. Sedan ar det alltid nagot ord eller ndgon mening som &r
valdigt sa forstorad, sd man direkt ska kunna lasa den och kanske far
intresse for det, och sedan star det ju lite mer om det.... Det kan ocksa
finnas, typ bilder eller nagonting.

HS: Ar all reklam lika latt att identifiera och finna, tycker du?
IP: Hm...

HS. P& webben.
IP: Ja alltsd, hur menar du? Hitta reklam, alltsa...?

HS: Mm, har du nagon gang tankt pa att dar kan finnas dold reklam?

IP: Jo, det har hant. Det var nagon gang... Det var nagon text jag laste.
Det var, vad var det nu, det var nagonting om dans, och sedan sa helt
plétsligt nar jag val hade last klart liksom texten, det var en ratt sa intres-
sant text, sa star det nagonting langst ner... “och allt detta kan du fa for...
allt detta kan du fa om du koper det har for...” ja kanske 500 kronor eller
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nagonting... och da har man inte tankt pa att man egentligen har last ge-
nom reklam, utan man... man mérker det i slutet.

Pa liknande sitt som angivits ovan under avsnittet om tv-reklam fick
eleverna i enkaten ta stallning till 14 olika pastdenden om internetreklam,
och med ett kryss markera de stdllningstaganden som stdmde Overens
med den individuella uppfattningen (se tabell 9 nedan).

Tabell 9. De ungas installning till internetreklam

83% instammer i pastaendet
76% instammer i pastaendet
45% instammer i pastdendet
43% instammer i pastendet
36% instammer i pastaendet
33% instammer i pastaendet
21% instammer i pastaendet
21% instammer i pastaendet
19% instammer i pastaendet
17% instammer i pastdendet
14% instammer i pastaendet

7% instammer i pastaendet

0% instammer i pastaendet

0% instammer i pastaendet

internetreklamen stor mig

jag undviker internetreklam

internetreklam ar latt att upptacka

jag ogillar all reklam®

internetreklam ar sléseri med annonsorers pengar
manga paverkas av internetreklam

jag minns reklam jag sett pa webben
webbreklamen vilseleder bes6karen

jag Klickar ibland pa reklambanners
internetreklamen fangar min uppmarksamhet
reklamen far mig att vilja kopa saker

jag diskuterar gérna internetreklam
webbannonser ar underhallande
internetreklamen ar informativ

Darefter fick respondenterna ocksa bedoéma sin attityd till internetreklam
genom att markera med ett kryss pa en linje, motsvarande en 10-gradig
skala dar 0O=mycket negativt instélld och 10=mycket positivt instélld. Det
visade sig att 74 procent av individerna uttrycker en negativ attityd (dvs.
< = 4) till internetreklam (jfr tabell 11, instéllning till olika reklamfor-
mer). Genomsnittet i population ligger lagt, 2,35 (Std. Dev =2,0, min = 0,
max= 7,8) och indikerar en klar negativ instéllning till internetreklamen.

% p3stéendet som eleverna redan tagit stallning till i enkéten fick en hégre andel svaranden vid
andra "mattillfallet” jamfort med det forsta (jfr not 10). Saledes 6kade andelen respondenter som
ogillar all slags reklam fran 36 till 43 procent. Detta kan forstés pé flera sétt. Det kan ha skett ore-
flekterat och slumpartat. Det kan ocksa visa p att de ungas attityder &r inkonsistenta och flyktiga,
vilket forvisso galler inte bara ungdomar utan ocksa vuxna. Attityder/opinioner ar foranderliga och
darmed svara att mata. De kan &ndra sig fran stund till stund. Att andelen som &r kritisk till reklam
Okat under enkatens ifyllande kan vara ett resultat av att ju mer individen tvingats kognitivt bearbeta
amnet, desto mer kritisk har han/hon blivit. Ogillandet kan saledes vara sjalvinducerat och resultatet
av en inre monolog, alternativt ett utslag av individens énskan om att ratta sig efter den sociala
normen. Med tanke pa att de unga generellt framstar som ganska ointresserade av reklam &r det
dessutom mojligt att tanka sig att den redan redovisade standpunkten inte har sé stor betydelse for
individen och &r inte djupt rotad, varfor en andrad stndpunkt medfor inga risker. Test-retest-
metoden visar pd variationer i svaren och darmed en brist i enkétens reliabilitet.
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Majoriteten av de unga ar alltsd negativa till internetreklam och tycker
att internetreklamen stér deras internetanvandning, precis som tv-
reklamen stor tv-tittandet. Andelen som &r negativa och som upplever
reklamen som storande ar i princip identisk for de tva medierna (tv och
internet). | Intervjuerna framkom en mer nyanserad bild av de ungas
installnig till reklam, men i den man positiva tankar kom till uttryck rorde
de andra former &n internetreklam. Merparten (76 procent) menar dock att
de undviker internetreklam (lika manga som undviker tv-reklamen genom
att byta kanal), nagot mindre &n halften av de svarande menar att interne-
treklamen &r latt att upptacka, och trots att de unga ar sa negativt installda
och merparten undviker reklamen svarar si manga som en femtedel av de
unga att de kan minnas reklam de sett pa webben. Det var inte nagon av
respondenterna som ansag att internetreklamen var informativ eller un-
derhallande.

6.4.16 Produktkategorier

Vad ar det da for varor som det gors reklam for pa de sidor som de unga
brukar besoka? Detta var formulerat som en 6ppen fraga och eleverna fick
med egna ord fylla i exempel pa reklam de stétt pa tidigare. Det uppstod ett
ganska stort internt bortfall d& knappt en tredjedel av individerna inte be-
svarade fragan. Den mest troliga anledningen dartill var att de helt enkelet
inte kunde dra sig till minnes nagon specifik reklam de sett pa webben. Av
dem som besvarade fradgan, sammanlagt 30 respondenter, svarade cirka 5
personer att de inte kom ihag, "ser reklamen, men minns den inte”, "tanker
inte pa den” eller liknande. Intressant &r att endast 21 procent av responden-
terna har uppgett att de kan minnas reklam de sett pa webben, men att
déma av hur svaren foll ut pa denna fraga tycks en nagot hogre andel av det
undersokta stickprovet faktiskt kunna dra sig till minnes reklam de sett pa
internet. Nagra exmepel pa varor som respondenterna uppgett i enkaten att
de kunde minnas att de sett reklam for pa internet ar féljande:

”Mobilabonnemang, lIkea, forsdkringar, banker, bantningskurer, billiga resor,
Coca-cola, filmer, spel, dataspel, fiskolja, pengar, djurférsakringar, casinop-
sel, hemsidor, ga ner i vikt-klubb, PartyPoker, klader, mat, dryck, mach.com,
McDonalds, BET365, mobiltelefoner, bredband, ringtoner, musik, smink, ta-
bletter for viktminskning, tidningar, vaskor, hudprodukter, spel om pengar,
hélsomedicin m.m.”
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Vi kan konstatera fran svaren ovan att ibland minns respondenterna pro-
duktkategorin i andra fall varumarket. Att saval Coca-Cola som McDonalds
omnamns ar ingen slump. De utgor bada starka, globala varumarken, som
ocksa ofta riktar sig till en yngre publik.Ytterligare ett starkt globalt varu-
marke som ocksd omnamns fran internetreklamen &r IKEA. Somliga av de
namnda produkterna kan vara intressanta for mottagarna (t.ex. smink, kla-
der, filmer), andra verkar inte sérskilt relevanta for aldersgruppen 14-16 ar
(forsakringar, banktjanster, spel om pengar) och graden av malgruppsan-
passning i marknadsféringen pa webben kan diskuteras. Antingen &r dessa
ungdomar inne pa webbplatser som riktar sig till en dldre publik, eller sa
valjer annonsorerna/mediebyraerna inte de webbsidor som annonserna
placeras pa sarskilt omsorgsfullt. En tredje och mer nobel, men nagot mind-
re realistisk, forklaring skulle kunna vara att annonsérerna véljer att inte
placera reklam som riktar sig sarskilt till barn och unga pa de webbsidor
som yngre malgrupper ofta besoker. Aven om respondenterna inte ombetts
att i detalj redovisa for reklam de exponerats for pa webben sa tyder detta
pa att internetreklamen gar dem inte sparl6st forbi, trots att de unga séager
att de undviker den. Strategier for att undvika reklamen blir tydliga fram-
forallt vid de enskilda samtalen med dem.

| de enskilda intervjuerna avhandlades ocksa internetreklamens in-
nehall. De svar som eleverna gav i sdval enkat som vid intervjuerna (se
nedan) var val 6verensstimmande, och far ocksa stod av det som kom
fram vid 6gonrorelsematningen (jfr kap 6). De produktkategorier fran
reklamen som de unga namner (minns) ar ocksa de som de exponeras for
i internetmiljon.

(IP2, pojke)

HS: Mm. Ehm ... &r det vissa produkter som man sérskilt gor reklam for
pa just internet? Som du tycker forekommer mycket i webbreklamen?

IP: Ja, alltsa, t. ex. ... det kan, oftast sa ar det reklam fér andra sidor. Eller
sa ar det mycket mobiler, alltsa sa har, eh Jamba lite sa har, sant. Mycket
sant, onddigt som ar ... s& har, mycket till typ sa har pokersidor ar det
mycket.

(IP8, pojke)

HS: Mm. Har du noterat om det ar sa att man gor reklam for vissa pro-
dukter mer an andra pa internet?

IP: Ja jag... det &r inte sa ofta jag ser mat, matreklam pa internet.
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HS: Vad &r det man ser reklam for da?
IP: Elektronik... skivor... andra affarer éverhuvudtaget, som Ginza och
cdon.com, internetbutiker.

(IP6, flicka)

IP: Nej, alltsa jag tycker det ar valdigt olika, det beror pa vilken sida man
ar inne pa. Om det ar en musiksida sa ar det ofta liksom musik, for da sa
tror de liksom att ja, man ar intresserad av musik, och da sa... Séa det ar
valdigt olika, tycker jag. Det kan vara liksom allt fran klader och lik-
som... de ska spara pengar, och resor och ja, massor av grejer.

(IP7, flicka)

HS: Mm. Vad gér man reklam for pa internet?

IP: Mycket sadana... typ saker for... kommuniceringsmedel, typ mobiltele-
foner och msn och sadana saker och... ja, det &r mest sadana saker tror jag.

HS: Informationsteknologi?

IP: Ja, eller... det & mest for unga, da som sagt, att det &r liksom sahar
”SMS:a detta” eller “skriv detta” och... tavlingar, massa tavlingar éver-
allt och det &r valdigt stérande, for det finns ju vissa manniskor som tror
pa det och da forlorar de véldigt mycket och det har ar liksom... néstan
olagligt, for foretaget att gora, for det &r liksom ett bedrégeri egentligen.

Den s.k. tredjepersoneffekten &r vanlig bland unga dvs. att man tror sig
sjalv sta fri fran paverkan medan manga andra influeras av reklamens
budskap (jfr Grusell, 2008:22 samt 2002:68 ff.). Tredjepersoneffekten
handlar om att vi gor skillnad mellan oss sjalva och andra och det blir
sarskilt tydligt nar det galler karaktérsdrag eller forestallningar som inte
ses som bra for den egna sjalvbilden. Det galler ocksa medieinnehall som
upplevs som oacceptabelt eller & omtvistat (t.ex. extrema politiska asik-
ter, vald, pornografi, reklam), da forstarks ofta atskillnaden mellan sjalvet
och de andra. Motsatt effekt (forstapersoneffekt) innebér att ménniskor
garna forstarker sin sjalvbild och blir mer benéagna att erkanna att de pa-
verkas av nagot som &r socialt accepterat, eller om det tyder pa intelligens
att man later sig paverkas. Manniskan har alltsa en begransad insikt i hur
hon fungerar psykologiskt, vilket bidrar till att vi paverkas mer &n vad vi
tror, menar Grusell.

Tredje personeffekten kan hérledas ur en dnskan om att se sig sjalv
som lite battre an andra. Att vara kritisk till reklam och att framhalla att
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andra paverkas mer an jag sjalv ar alltsd en icke ovasentlig del av den
unges sjalvbild. Det far henne att framstd som smartare och "battre” &n
andra. Enligt Ronnberg (2003) har ocksa undersokningskontexten bety-
delse for dessa effekter. Befinner sig de unga i skolmiljon vill de garna
visa sig duktiga (galler sarskilt medelklassbarn), extra begavade och
”vuxna”. Anvandande av skolan som plats for datainsamling inbjuder
alltsa extra till genomskadande av reklam och denna slags effekt jamfort
om man intervjuat dem pé annan plats (se ocksa Buckingham, 2000).

(IP3, flicka)

HS: Mm, okej. Ar det vissa produkter som du tycker man ser mer av pa
internet, i reklamen dér, ani..?

IP: Ehm... Nej, alltsa jag lagger som sagt inte sa mycket marke till det,
vad det &r for produkter pa internet. Sa att, det &r ingenting sahar, jag kan
komma pa nu. [---] men det ar jattemanga som sakert kollar och... pa
internet och ser att... alltsd som kollar pa reklam pa internet och da tjanar
ju foretagen massa pengar. Sa det funkar sakert det ar bara det att det
funkar inte pa mig, tror jag. For da ar det nog mer tv som funkar pa mig.
[---] Jag kan liksom inte komma pa sahar, manga foretag som gor reklam
pa internet men jag kan komma pa hur manga som helst pa tv liksom.

Det faktum att vissa former av medieinnehall exempelvis reklam upplevs
paverka andra mer an mig sjalv, kan leda till en forhojd oro och krav pa
hardare restriktioner an vad som ar nodvandigt. Vi kan inte desto mindre
fran intervjuundersdkning och enkéaten konstatera att reklamen (bade tv-
reklamen och internetreklamen) utan tvekan paverkar de unga. Exakt
vilken slags paverkan det ror sig om har inte studerats specifikt i denna
studie. | reklameffektforskningen skiljer man vanligtvis pa kognitiva
(formaga att identifiera och forsta reklam), affektiva (gillande och fortro-
ende for reklam) och beteendemadssiga effekter (i vilken grad individen
dvertalas) (Valkenburg, 2000). Vad vi kan se spar av i denna studie &r att
de unga har uppmarksammat och har en god hagkomst av vissa tv-
reklamfilmer, men ocksa hagkomst av internetreklam, vilket motsvarar
paverkan pa en ganska ytlig niva. Att komma ihag att man sett reklam for
en given produkt ar inte det samma som att man ar évertalad att kdpa den,
inte heller att man ar 6vertygad om att varan ar battre an nagon annan
produkt (i intervjuerna ger dock de unga exempel dven pa hur de efter att
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ha sett reklam far en 6nskan om att kopa, aga vissa saker). Vad kommu-
nikations- och Overtalningsforskningen dock visat &r att upprepning av
budskap leder till igenkénning. Igenkanning ger 6kad k&nnedom och en
kansla av nérhet, vilket i sin tur &r kopplat till den upplevda graden av
fortroende, och fortroendet har manga ganger betydelse for om en individ
Overtalas att folja reklamens budskap eller inte.

6.4.17 Varumarken och varumarkeskannedom

Pa liknande vis som vi forsokte fa intervjupersonerna under samtalen att
definiera vad reklam &r ville vi veta hur de unga definierade varumarken.
Vi stéllde ocksa fragor om vilken roll varumarken spelar i de ungas liv,
och om det var viktigt att kanna till olika varumarken. P4 samma satt som
de hade lite svart att redogora for reklam och dess syfte, hade intervjuper-
sonerna svart att satta ord pa vad ett varumarke ar. En del gjorde det en-
kelt for sig genom att ostentativt definiera varuméarke: "Det &r val det som
jag har pa mig, Adidas. (pekar pa sin tréja) Kladmarke...”. Andra forsok-
te vara mer utférliga i sina svar, men snérjde samtidigt in sig i sina reso-
nemang. Det sa sjalvklara blev med ens komplicerat nar det skulle sattas
ord pa det. Samtidigt som tonaringarna &r kloka och resonerande varelser
framstar de stundtals som osékra och lite naiva:

(1P2, flicka)
HS: Ehm ... varumarken da, vad &r det for nanting?
IP: Det ar val ... ett varumarke (fniss).

HS: Mm.

IP: Det ser man ... [---]. Ja, alltsé ... det ar val en, ett marke for liksom ...
(suckar lite). Ja, alltsa, jag vet inte, man far bara saga att det &r ... eh,
nanting for liksom en affar eller nat sant dar... Alltsa det ... sant, symbol
eller vad man ska séga. Det &r val det. (skratt)

(IP5, flicka)

IP: Det &r... ja alltsd har man ett foretag, man kanske séljer olika, vad ska
man séga, sager att man séljer, till exempel Coca Cola company, de séljer
ju inte bara Coca Cola utan de séljer ju ocksa Fanta och sa...eller jag vet
inte, det &r svart att forklara. Varumarke... alltsa det &r ju market pa lik-
som, alltsa, foretaget behdver ju liksom inte bara ha ett marke. ..
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HS: Nej.

IP: Utan de kan ju ha jattemanga olika marken... och sélja liksom olika
saker. Till exempel, jag horde nagon gang att Marabou choklad, de... det
foretaget tillverkar ocksa cigaretter!

Av citaten ovan framgar det att de unga vet att ett varumarke kan vara ett
namn pa saval produkter som foretag. Varumarken ar barande element i
mycket av reklamen och fungerar ocksa som byggstenar for var identitet
och livsstil (jfr Sandberg, 2009b). Man brukar séga att vi &r det vi konsu-
merar. Var konsumtion bestar bildligt talat av olika varumarken. Rénn-
berg (2003:93) menar med stod av Buckingham att reklam péaverkar just
valet av varumarken, men sallan uppmuntrar till kdp av mer av en viss
produkt. Hur &r det dd med varumarkeskannedom, ar den viktig for de
unga? Hur ser de pa varumarken? Hur tanker de kring varumarken?

| intervjuerna framstar flera av de unga som ambivalenta till varumar-
ken. P ett satt ar det viktigt att kanna till varumarken da det underlattar
for dig som konsument nar du ska handla och se skillnad pa varor. | den-
na diskussion lyfts de olika varumérkenas kvalitetsaspekter fram av inter-
vjupersonerna. Samtidigt kan de unga pasta att varumarken egentligen
inte spelar nagon roll for dem. Nar de sjélva ska handla for egna pengar,
t.ex. klader, &r det alltid priset som avgor, inte varuméarket. En vit t-shirt
ar en vit t-shirt oavsett om den handlas pa Ahléns, Carlings, H&M, Lin-
dex eller & av marke som Lacoste. Det &r samma trdja, resonerar man lite
fornuftigt. Flera av de intervjuade vittnar dock om en kostnads- och kvali-
tetsmedvetenhet, dar pris och kvalitet stalls mot vartannat. Ibland kan det
vara vart att investera i ett lite dyrare klddesplagg, t.ex. en Adidas-troja,
for den haller betydligt langre 4n en nagot billigare variant av annat va-
rumérke, forklarar en av flickorna.

(IP5, flicka)

HS: Du, hur ar det med varuméarken och sadar, ar det viktigt att kanna
till olika varumérken.

IP: Egentligen &r det nog det, eftersom att vissa varumarken... alltsa det
skiljer ju sig ocksa med kvalité, och om man kanner till de flesta varu-
méarken och liksom har testat de olika, da vet man ju vilken som &r bast
och liksom... billigast... alltsa liksom sa, bast for priset. Och sa da kan
man ju liksom, da ar det ju bra att veta att man inte kdper nagonting skit-
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dyrt, som liksom inte alls har jéttebra kvalité. Eller kanske... att man
koper nagonting jattejattebilligt bara for att det ar billigt och inte alls har
nagon bra kvalité, utan man maste ju veta om de olika varumarkena, sa att
man kan jdmfora... och se vilken som passar en bést.

(IP8, pojke)
HS: Mm. Ar det viktigt att kdnna till olika varumérken?
IP: Ja, s& vet man vad man koper... fast det kan ocksa vara daligt.

HS: Hur tanker du da?

IP: Ja om man... om man ser Findus pa tv, sa tank... sa ar det snygga
paket och sa képer man det dar for att man har sett det pa tv, sedan sa
kanske det ar mycket dyrare &n det som inte visas pa tv. Det ar det som &r
det daliga, att man kanske luras av att det ar svenskt och det... det ar
kvalité och... fast det behdver liksom inte vara det... Och sedan kan det
val vara bra om...ja... Egentligen s om man gar till Ica sa ar ju nastan
allting...sa ar det ju bra saker, det mesta, sa att man dor ju inte av det! Sa
jag tror inte det ar jatteviktigt att kanna till de olika...

HS: Nej... Hur &r det med andra grejer an mat da? Klader, smink, bilar,
teknik, sport... Ar det viktigt liksom att man vet och kanner till olika va-
rumérken inom de har...?

IP: Valdigt dyra saker ska det nog vara marke pa, som bilar. Det behover
inte vara de basta mérkena, men bara att det ar liksom ett ganska kant
mérke, s3 man vet kvalitén, om det ar nagon tekniksak &r det ocksa bra
med nagot marke... Men klader ar ungefar samma, det ar... tror jag.

(IP2, flicka)

HS: Ar det viktigt att kanna till olika varuméarken?

IP: Ja, alltsa ... det &r det val kanske om du ska kolla upp nanting eller
nanting sant dar sa kanske du maste veta vad det heter liksom for att kolla
upp info, men ... egentligen inte. Det ar mest bara liksom vad du vill ha
som ar viktigt alltsa.

HS: Mm.

IP: Sen sa kanske det &r s att ja, de har det har liksom, sa kanske det &r
sa har, man ser ibland pa namnet vad som &r liksom, vad det tillhor du vet
sa..

HS: Mm.
IP: Men ja ... det ar val det.



128 ”’Reklam funkar inte pa mig...”

HS: Det &r inte sa att det ar viktigt att veta liksom olika marken pa kla-
der, eller ...?

IP: Ah, jag bryr mig verkligen inte om det. Kanske andra gor det, men jag
bryr mig inte.

HS: Mm.

IP: Jag har inte fatt den har modegrejen, t.ex., eller (-?-) nanting. Jag lik-
som gar in i en affar, du vet s, pa stan kanske om jag behéver nagra kla-
der sa bara tar jag det liksom det jag tycker ser okej ut.

HS: Mm.
IP: Jag bryr mig inte sérskilt mycket annars.

HS: Mm. S& det &r inte s& att man for att skaffa kompisar eller for att
vara sa att saga med i ganget, att man maste ha vissa marken eller ...
IP: Det ar val kanske sa for vissa, men ... jag ar sa har liksom, om folk
liksom sé hér ska acceptera mig bara for att, eller sa, man maste ha en
viss kladstil for att liksom komma in, da liksom (fniss), liksom, ja, ni far
acceptera mig for den jag ar liksom, jag menar om de sager, "nej, du far
inte va med oss” liksom eller sa har, de gor det liksom sa pa ett liksom
sneakigt satt att de liksom, gar ifran eller du vet sa hér, inte pratar med en
pa det séttet eller du vet s& har inte gar att fa kontakt med, liksom, ja, da
far man saga, “ja ... liksom, dra at helvete liksom, da bryr inte jag mig”
liksom, vad &r det for kompis om de véarderar en for hur man klar sig
liksom? Jag blir till och med sur hér...

HS: Mm. Sa det galler lite ocksa att vaga sta emot det dar da?
IP: Ja men, ja, det ar vél det jag gor liksom.

| citaten ovan framgar det tydligt att varumarken kopplas till kvalitet pa
varan och att de unga agerar kloka konsumenter och gor avvédganden
mellan kvalitet och pris. Det framkommer ocksa i intervjuerna en miss-
tanksamhet mot reklamen da reklamen kan forleda en att tro att varumar-
ken star for en hogre kvalitet &n den faktiska. | samtalen om varuméarken
berordes ocksa betydelsen av varumarken for att passa in i kamratgrup-
pen. 1 litteraturen brukar termen “peer preassure” eller kamrattryck an-
vandas for att beskriva denna process. Kamrattryck ar sérskilt markbart i
tonaren da de unga ofta hellre féljer det kamraterna gor och anser &n for-
aldrarnas rad och standpunkter. De féljer hellre gruppen &n litar pa den
egna instinkten (se t.ex. Lindstrom & Seybold, 2003). Den “markeshyste-
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ri” bland unga som diskuterats i saval forskning, medier, som av allman-
heten kom inte till starkt uttryck i intervjuerna med tonaringarna. Asikter-
na gick dock isdr pa de tva skolorna. En flicka fran hogstatusskolan me-
nade att det inte forekom markeshysteri langre. Det horde snarare mellan-
stadiet till och hon kénde inte ndgot kamrattryck att ha vissa marken.
Daremot beréattade en pojke fran lagstatusskolan att varumarken var vik-
tigt for att fa status pa skolan och att kamraterna skrét om sina markes-
klader, men det foérekom inte ett socialt tryck i hans klass att béra vissa
marken framfor andra.

(IP5, flicka)

HS: Det &r inte sa i klassen heller d&, att man maste ha vissa marken
och... sa att saga...?

IP: Nej.

HS: Att det ar viktigt liksom, vad det ar for marken pa jeansen eller skor-
na eller sminket eller..?

IP: Nej, det ar inte alls viktigt. Bara det funkar sa ar det liksom... I och
for sig, jag har ju traffat... Det ar ju... alltsa det skiljer sig ju valdigt
mycket fran person och klass och liksom s... Det var nog mer s nar
man var ung... yngre, nar... Jag kommer ihdg i mellanstadiet, da var det
valdigt mycket s&, man skulle ha Puma-skor och man skulle ha Lee-jeans
och liksom sa. Fast det var... om man inte hade det, d var det ingen
storre sak av det. Det var mer att om man...om man val fick det, da var
det lite s, att man...

HS: D4 var det lite viktigt anda?

IP: Da var det lite viktigt, men det &r nog inte sa nu. Eller det... det ar
sakert nagon... i andra klasser kanske, att man far status av... av att ha,
alltsa markesklader och sadant, men inte har.

(IP4, pojke)
HS: [---] Skulle du vilja séga att det &r viktigt att kénna till olika varu-

marken?
IP: Ja.

HS: Mm. Vad... varfor ar det viktigt att kanna till?
IP: Jag vet inte. Det &r ifall man ska halla reda pa... pa markesklader och
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sadant sa &r det bra att halla reda pad marken... Varuméarken, som Adi-
das... Nike... Lion.

HS: Ar det viktigt speciellt nar man &r ung att...(avbryts)
IP: Ja.

HS: Varfor ar det det?
IP: Jag vet inte, det bara &r det. Alla pratar om varumérken.

HS: Pratar ni mycket i klassen om... (avbryts)
IP: Nej.

HS: Vilka pratar du varumarken med da?
IP: Kompisar.

HS: Kompisar. Vad ar det ni pratar om da fér nagonting?
IP: Varu... varumarken... eller markesklader. De skryter om sina klader.

HS: Mm. Ar det de som skryter for dig eller?
IP: Mm.

HS: Okej.
IP: Jag sjalv bryr mig inte om vad det &r for klader, bara de passar.

HS: Men, varfor... varfor ar det viktigt att kanna till varumarken da eller
att ha vissa varumarken?
IP: Man kan fa en viss status har pa skolan da.

HS: Ar... ar har manga som det &r viktigt for?
IP: Ja.

HS: I din klass ocksa?
IP: Inte i min klass, inte vad jag vet.

Aven om personerna ovan ger uttryck for att vissa varumarken ger status
ar det anmarkningsvart att merparten av de intervjuade inte upplever att
det finns ett tryck i deras kamratgrupper om att det &r viktigt att ha, dga
eller béra specifika varumarken for att bli socialt accepterad. Daremot
vidhaller flera att det forekommer i andra skolklasser eller grupperingar.
Det ar emellertid inte otdnkbart att kompletterande samtal med de ungas
foraldrar skulle ge en annan bild av situationen. For samtidigt som inter-
vjupersonerna framhdvde sin sjélvstandighet i relation till kamrater och
varumarken sa var varumarken inte obetydliga for dem och en del kunde
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utan storre tvekan uppge sina egna favoritmarken da de tillfragades. En
intervjuperson visade ocksa tydligt att hon var uppmarksam péa varumér-
ken i omgivningen.

(IP6, flicka)
HS: Ar det s& att du har n&got favoritméarke?
IP: Ja! Converse.

HS: Converse.
IP: Jag élskar Converse-skor.

HS: Okej.
IP: Och, jag sag att du hade en Bjérn Borg-vaska, och den gillar jag ock-
sd. (Skratt)

Ett par intervjupersoner ansag att varumarken var viktigare for flickor an
for pojkar.

(1P2, flicka)

HS: Eh, &r varumarken och marke och s, ar det viktigare for tjejer an
killar?

IP: Ja, fran vad jag har sett, det &r det. Men ... ja, det ar det nog.

HS: Mm. Varfor tror du att det ar sa?
IP: (Suckar) For att ... jag vet inte, klader och sant dar har val oftast
mycket inriktning pa tjejer, du vet sa har.

HS: Fast jag tanker det finns ju varuméarken inom mobiltelefoni, datorer,
spel, bilar ...

IP: Ja. Men, na men, tjejer ar val, alltsa, de har val, alltsa jag har inte
tankt s& mycket pa det, liksom varfor det ar sa, men ... det ar val, tjejer
kanske ar liksom mer beroende av att se bra ut eller att de kanske inte, ja,
de kanske inte ar sa starka att de kan liksom séga emot en hel liksom, alla
sina kompisar...

En tonarspojke framholl samma sak. ”Varumarken ar viktigare for tjejer
an killar. Just pa denna skola ar det sa. Det maste vara fran den affaren
eller maste vara det market” (IP8). Det sammanfattande intrycket som
intervjuerna gav var dock att varumarken, atminstone for denna grupp



132 ”’Reklam funkar inte pa mig...”

tondringar, var relevanta for att bedéma kvalitetsaspekter vid kop i forsta
hand, for att gora intryck i andra hand. Det &r troligt att den varumarkes-
torst och 6nskan om att passa in som beskrivits hos unga "tweens”, dam-
pas efter hand som de unga mognar och far ta mer ansvar for sin egen
ekonomi och egna inkop. Det finns de som menar att betydelsen av kam-
ratgruppen minskar med tiden och att dénskan efter konformitet ar betyd-
ligt hogre bland unga “tweens” &n aldre. Studier (Lindstrom & Seybold,
2003) visar att mellan aldrarna 1213 och 1415 minskar konformitetséns-
kan mérkbart efterhand som den unge individen litar mer till sig sjalv och
mindre till kamraternas bedomningar och uppfattningar (se t.ex. citat fran
IP2 ovan).

6.4.18 Hagkomst av varumarken: vardagsmat och drémmar

De ungas bekantskap med olika varumérken testades med en 6ppen fraga i
enkaten. Eleverna ombads att uppge maximalt tio varumarken pa livsme-
del. Fragan var lite mer kravande an 6vriga fragor i enkaten eftersom den
byggde pa hagkomst av och inte igenkéanning av varumarken. En fjardedel
av respondenterna kunde inte (eller ville inte) uppge ett endaste varumérke
pé livsmedel. Det var dock 17 procent som fyllde i 10 varumarken, 10 pro-
cent uppgav mellan fem och nio varumérken, cirka hélften fyllde i mellan
ett och fyra varumarken. De mest frekventa varumérkena var:

1) Skanemejerier
2) Bregott

3) Kalles kaviar
4) Barilla

Troligtvis speglar det val vad tondringen sjalv lagar till hemma (mellan-
mal efter skolan och enkla pastamaltider). Som hjalp for att kunna svara
pa fragan ombads respondenterna att tanka pa innehallet i kylskapet
hemma. Fragan upplevdes likvél inte som enkel eller sjalvklar att besvara
for eleverna i ak 9 vilket framgar av nagra av deras svar: “Kalvin, prast
nanting...”, "nyckelhalsmarkt brod”, ”Falun”. Vart att notera &r ocksa att
inte ndgon av de svarande angav varumarken for onyttiga livsmedel som

godis, lask, glass m.m.
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Nar eleverna pa liknande vis ombads att uppge varumarken pa andra
produkter som de kanner till, inte livsmedel, utan t.ex. kl&der, sportartik-
lar, smink, teknik m.m., var det nagot farre (jamfért med hagkomsten av
varumarken pa livsmedel) som inte lyckades alls med det (12 procent).
Négot mer &n halften av respondenterna angav sex varumarken eller fler
och sa manga som en tredjedel av respondenterna kunde skriva ned 10
varumarken pa olika produkter. Spridningen var stor och spande over
flera olika produktkategorier. | manga fall rorde det sig om forvanansvart
exklusiva varumarken exempelvis: D&G, Lacoste, Prada, Hugo Boss,
Gant, Ralph Lauren, Lancéme, Ferrari, Adidas, Gaultier, Diesel, Nike,
Gucci, Armani, Yamaha, men &ven mindre dyra och mer vardagliga va-
rumarken omtalades t.ex.: H&M, WV, Ikea, Barnéngen, Lindex, Philips,
Skanetrafiken, Clearasil och Toyota. Tyngdpunkten Iag dock snarare pa
det forra &n det senare.

Aven om vi vet att unga idag har mer pengar att konsumera for och
ocksa konsumerar exklusiva globala varumarken i storre utstrackning
idag an for ett par decennier sedan speglar de listade varumérkena troli-
gen de ungas konsumtionsdrommar snarare dn deras egen verklighet. Att
de enklare listade varumarken for andra produkter &n livsmedel kan for-
klaras av att de senare har en storre betydelse for deras identitet. De utgor
synliga produkter som kommunicerar nagot om individen till omgivning-
en och ar alltsa viktiga for den unges “self-expression”, presentation av
jaget. Varumarken for livsmedel har med all sannolikhet inte samma
betydelse for de ungas identitet och sjalvbild som t.ex. kladdmarken och
troligen inverkar ocksa foraldrarna i storre utstrackning pa varuméarkesval
nar det galler livsmedel. Livsmedel anvéands alltsa snarare for den funk-
tionella &n den expressiva nyttan (jfr Aledin, 2006).

6.4.19 Nya former av marknadsforing och nya reklamkanaler

Som tidigare patalats har marknadsforingen blivit allt mer sofistikerad
och mangfasetterad. Den moderna informations- och kommunikations-
teknologin erbjuder marknadsférare manga majligheter i jakten pa nya
konsumentsegment och kdpare. En viktig fraga for projektet var att ta
reda pa i vilken utstrackning barn ar medvetna om den moderna mark-
nadsforingens tekniker och kommunikationssatt samt att kartlagga om de
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sjalva varit utsatta for sadan marknadsforing. Tematiken behandlades
saval i enkatundersokningen som vid de enskilda samtalsintervjuerna.

6.4.20 Telefoner, e-post och reklam

SMS-reklam och reklam via e-post pastas ha blivit vanligare. Exakt hur
och hur frekvent dessa marknadsféringskanaler anvénds vet vi inte myck-
et om. Det ligger ocksa utanfor denna studie att undersoka det. Det ar
dock manga som soker allt effektivare spam-filter for datorer for att slip-
pa atminstone en del av alla kommersiella erbjudanden och massutskick
per e-post. Den nya kommunikationsteknologin gor det dock méjligt for
annonsorer och marknadsforare att na individen dygnet runt var hon &n
befinner sig. Detta &r troligen ocksa bara toppen pa isherget nar det galler
modern marknadsforing. Manga ar fortfarande omedvetna om hur deras
inkop i affarer eller deras elektroniska aktivitet pa internet scannas av och
sparas i olika foretags databaser. Det ger foretagen i sin tur mojlighet att
skraddarsy erbjudanden till konsumenter baserade pa deras senaste inkop,
besokta webbplatser och medlemskap i klubbar pa natet. En relativt ny
foreteelse ar Googles marknadsféringstjanst AdWords, som innebér att
den som soker information genom sékmotorn Google exponeras for spe-
cifika annonser baserat pa de sokord personen lagger in. P s& vis nar
marknadsforare malgrupper med reklam som man antar att de redan &r
intresserade av. Hur ar det da med de unga i var studie, far de reklam via
mobiltelefoner och e-post och hur hanterar de det?

Merparten av eleverna ager en mobiltelefon®*. Av mobiltelefoninne-
havarna uppgav mer an halften (55 procent) att de fatt reklam skickad till
mobilen endast fran operatoren. En tredjedel av de unga uppgav dock att
de fatt reklamerbjudanden pa mobilen fran andra &n operatoren. Merpar-
ten som svarat ja pa frdgan hade likval svart att dra sig till minnes vad
reklamen de fatt gallde. Exempel pa reklam som skickats till eleverna
uttrycktes vagt. Det var bla: "Att byta till andra operattrer”, "Kladbutiker
som har rea”, "Reklam for att skicka gratis SMS utomlands”. S& manga
som 15 procent visste emellertid inte om de fatt reklam dver huvudtaget
pa sina mobiltelefoner.

* De vanligaste funktionerna som eleverna anvande p& mobiltelefonen var att ringa och ta
emot samtal samt att skicka/ta emot SMS-meddelanden. 90 procent av de tillfragade angav ocksa
att mobiltelefonen anvéndes for att fotografera/filma.



”’Reklam funkar inte pa mig...” 135

Knappt hélften av de unga uppger att de har mer &n en e-postadress. Ské-
len dartill varierar. Ibland uppger man att man glémt I6senord och in-
loggningsuppgifter och for att skaffa nya sadana kan man inte ateranvan-
da en gammal adress. Nagon uppger att mailadressen blivit "hackad”
(’for att ndgon hackade sig in pa min forsta, kunde l6senordet”). Nagra
anger ocksa att de skaffat nya mailadresser for att undvika just reklam:

e ”Den forsta blev bombad med reklammail och ménadsbrev”
e "Har bytt till nya pa grund av reklam”

Majoriteten av de unga respondenterna uppger att de far reklam till sina
e-postadresser (se tabell 10), men de kan inte lika enkelt minnas vad det
ar for reklam de far. Som exempel namns dock: Apple, billiga resor, for-
saljning pa webben (saljsajter”), hygienprodukter som t.ex. schampo,
klader, elektronik, forestallningar, mat, lite allt mojligt, HP-datorer, med-
lemswebbplatser pd webben, dagens vader och sa “bedragerier”.

Tabell 10. Andel unga som far reklam via e-post (%)

Far du reklam till din e-post?

Svar Procent (%)
Nej 10
Ja, men sallan 17
Ja, ibland 29
Ja, ofta 45
Total (N=42) 101

| enkatens fria svarsutrymme gav flera respondenter uttryck for ett starkt
ogillande av reklam som férmedlas via e-post och en inte ovanlig reaktion
&r att slanga den direkt.

= “Jag tittar ej pa det, jag raderar det direkt”

= ”Nej minns ej, jag brukar ta bort dem med en gang”
= ”Jag slanger skiten”

= ”Jag minns ej reklamen, men det &r storigt”

Det var betydligt fler flickor &n pojkar som uppgav att de ibland eller ofta
fick reklam till sin e-post (85 procent respektive 64 procent). Vad det
beror pa kan man bara spekulera kring. Undersokningen ger inte svar pa
fragan. En forklaring kan ligga i att en hogre andel av pojkarna anvander
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effektiva spam-filter, eller att pojkarna ar mer aterhallsamma nar det gall-
er att klicka pa lankar och annonser pd webben, registrera sig i forum
m.m., som kan generera denna slags aterkoppling fran marknadsforare.

6.4.21 Tankar om modern marknadsforing

Lite orovackande och ocksa forvanande ar att de unga, som sa ofta fram-
stalls som kompetenta, mediesmarta, svarmanipulerade och kritiska, dver
lag framstod som okunniga i eller snarare omedvetna om hur sofistikerad
marknadsforingen har blivit.

Nar de tillfragades om de kunde ge exempel pa andra satt att mark-
nadsféra produkter &n genom traditionell reklam fick vi som svar prov-
smakning, skyltning, skyltar i affdrer samt erbjudanden via hotmail och
msn. Trots att dagens tonaringar &r val bekanta med kommunikationstek-
nologins mojligheter tycks de inte vara sérskilt insatta i hur den kan an-
vandas och anvands idag av kommersiella aktorer. Inte heller har de hort
talas om hur marknadsforare kan sprida kommersiella budskap och skapa
intresse kring produkter utanfor den traditionella och valbekanta tv-
reklamen i t.ex. on-linespel och chattforum. Flera av dem var till och med
ovetande om den inbaddade formen av reklam som kallas produktplacer-
ing, sedan lange vanligt forekommande i saval film som tv-fiktion.

Det mesta som sades kring detta tema fick "lockas”, nastan dras ur dem
vid intervjuerna. Mycket talar for att &mnet i sig var nytt, det lag inte nara
till hands i deras medvetande, och de har sannolikt inte pratat med kamrater
eller vuxna om det och darmed troligen inte heller funderat sjalva Over det i
nagon storre utstrackning. Nedan foljer nagra utsnitt fran intervjuerna som
belyser de ungas omedvetenhet kring modern marknadsforing.

(IP1, flicka)
HS: Mm. Finns det andra satt som du har hort talas om?
IP: 1 ... p4, i filmer och s&, pa tv?

HS: Ja, 6ver huvud taget, alla mojliga ténkbara kanaler. Internet inte
minst.
IP: Nej ... inte vad jag kan komma pa ...

HS: Nej?
IP: ... inte just nu.
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HS: Har du hort talas om san har kamratpaverkan?
IP: Ngj ... har jag inte.

(1P9, flicka)

HS: Mm. Idag sa ar det sa att man flyttar mycket av reklaminvesteringar-
na fran tv-reklam, radioreklam och den traditionella tryckta reklamen till
internet, for att man vet att dar finns manga av de unga konsumenterna.
Vad tanker du kring det?

IP: Ja, jag vet inte, alltsa jag... Det kan ju vara om de vill visa, alltsa fa
fler som koper och sadant, alltsa om de vill... Jag vet inte, for det ar man-
ga... eller det &r manga som sitter mer vid datorn idag, an de som sitter
och lyssnar pa radion kanske, eller kollar i tidningen, eller nagot sadant,
sd... Ja...

HS: Tycker du det ar bra, eller far det dig att liksom tanka till lite, och
fundera...
IP: Nej, jag har inte tankt pa det alls sa...[---]

HS: Nu har vi pratat lite om reklam, men marknadsforare kan ju anvanda
sig av andra satt ocksa for att skapa uppmarksamhet kring olika produk-
ter, kanner du till andra séatt som man jobbar pa idag for att liksom fa ut
produkter och...

IP: Nej... jag vet inte riktigt. Jag tror inte... jag vet inte.

HS: Nej... Annat &n reklam alltsa.
IP: Nej, jag tror inte det.

HS: Nej. Om... om jag séger produktplacering, vet du vad det handlar
om?
IP: Nej.

HS: (Forklarar innebdrden av produktplacering)... Forstar du vad jag
menar?
IP: Ja.

HS: Ar det ndgonting som du har noterat sjalv nar du har sett nagon film
eller sett ndgot pa tv?

IP: Nej, alltsa det &r inget som man direkt... som jag direkt alltsa tanker
pa, om de till exempel gar med en Coca Cola-burk i handen eller sa,
men... Det ar ju sddan smygreklam &nda liksom. [---]
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HS: Har du sett nagon film ndgon gang déar du har reagerat ...?
IP: Nej, inte vad jag tankt pa.

(IP7, flicka)

HS: Vi har pratat lite om reklam och det &r ju ett viktigt satt fér mark-
nadsforarna att fora ut sina produkter och skapa uppméarksamhet kring
dem, men det finns ju andra séatt ocksa som marknadsforare anvander for
att skapa uppmarksamhet kring produkter. Kénner du till andra satt?

IP: Jag vet inte riktigt... alltsa det ar val mest reklam som... Det kan vl
vara, men alltsa... alltsa typ tidningar, eller sahar, men det ar ju ocksa
reklam ju. Till exempel om man skulle ha en sadan har modetidning eller
nagonting, sa skulle man bara ”ja, de har kladerna &r bra” och liksom “de
hér kandisarna hade dem” och... jag vet inte riktigt...

HS: Du ér lite intresserad av film ocksd, om jag sager produktplacer-
ing”, ar det nagonting som du vet vad det ar? Hort talas om?
IP: Ja, att man har sadan propaganda i filmer ibland.

HS: Ja, att man... att man bygger upp ett filmkoncept kring specifika
produkter eller att man later skadespelarna anvanda vissa saker, sa att
man skyltar med ett varumarke...

IP: Ja alltsd, jag... jag brukar, som sagt jag brukar inte lagga marke till
det, jag brukar bara lagga marke till liksom skadespelarna och liksom
sjalva handlingen. Jag bryr mig inte riktigt om vad de anvander och sjalva
designen och klader eller ndgonting de gor, alltsa ... bara handlingen och
sjélva beréttelsen och saker, det ar liksom det som jag mest koncentrerar
mig pa om jag kollar pa nagon film.

Dessa individers omedvetenhet om moderna former av marknadsforing
kan stéllas mot en annan av intervjupersonerna som var betydligt mer
bekant med just produktplacering:

(IP8, pojke)

HS: Har du sett ndgon film dar du har noterat ’det har maste vara lik-
som en produktplacering”?

IP: Ja, i Robot, den filmen, sa kér han en BMW.



”’Reklam funkar inte pa mig...” 139

HS: Okej.
IP: Det tankte jag jattemycket pa. Han ar sahar... det ar framtidsfilm, s&
har han sadan jéttesnygg bil, sa ar det BMW.

HS: Ar det nagra andra filmer som du har reagerat pa just att ”’det har...
har ar det ju...”?

IP: Kanske inte reagerat si mycket men, det jag tanker ar att det ar ofta
mobiltelefoner... i kanske spionfilmer och sadant...det ser man ofta...

HS: Sony Ericsson eller Nokia eller ndgonting sadant dar?
IP: Ja precis... Och det &r valdigt olika, det &r inte bara en mobil, utan det
ar valdigt manga.

HS: Mm...

Att marknadsférare anvander sig av kamratpaverkan i t.ex. webbaserade
kampanjer sag samme intervjuperson som i citatet ovan som oproblema-
tiskt. Han menade ocksa att han var bara bussig som stéllde upp pa det.
Nagra kritiska asikter eller farhagor kring denna slags kommersiella pa-
verkan framfordes inte.

(IP8, pojke)

HS: Nagot som marknadsforare ocksa anvéander sig av det ar ju det har
med kamratpaverkan, och jag vet inte om du har sett pa webben ibland
nar det &r ndgon sorts kampanj som pagar, att man uppmanas t.ex. “’bjud
in dina vanner och tipsa dem om kampanjen och de kan vinna en resa
eller s&dar... Ar det ndgonting som du har sett?

IP: Ja, det har jag sett manga ganger.

HS: Kommer du ihdg nagonstans dar du har sett det, vad det liksom har
handlat om...?

IP: Nej, men det ar ofta tdvlingar, som du sa... Kanske en ipod eller en
dator, att man ja “skicka denna lanken till fem av dina kompisar, s& har
du chansen att vinna”, ungefar samma sak...

HS: Har du gjort det nagon gang?
IP: Nej, men jag har tryckt pa en sadan lank. Det var val for att jag skulle
vara snall mot min kompis.
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HS: Ja okej. S du har fatt mail da dar du uppmuntras att ga in och kolla
pa nagon lank, och sa ska du klicka for att han ska fa en poang eller sa?
IP: Ja.

HS: Tycker man det &r okej... ar det liksom en sadan héar tyst verens-
kommelse man har, kompisar emellan, att ”’ja skickar du sadant till mig
sa...”?

IP: Alltsé jag har bara varit med om det typ nagra ganger, det &r inget jag
sysslar med, men ja... Alltsa det... det skadar ju inte, sa egentligen... kan
man lika gérna gora det, for att vara snall... [---]. Ja, jag vet ju att de
(marknadsférarna) anvander det for att sprida (reklam), men ja... alltsa...
Jag 4r ju, jag har ju tankt pa det, men jag ser anda inget negativt med
det... De skulle lika garna kunna skicka mailen sjalva, men da skulle man
val inte vara lika intresserad av att trycka pa den lanken.

Intervjupersonen berattar ocksa att reklam i on-linespel &r nagot som han
uppmarksammat nagon gang, men inte heller det ar han kritisk till er
ifrdgaséttande: ... men jag valde ju sjélv att spela det, s& det... Jag tyck-
er det &r ju reklam, jag behover inte vara sur for det”. (IP8, pojke).

Den okade kommersialiseringen och de okade investeringarna i re-
klam &r en naturlig del av samhallsutvecklingen som den enskilde kon-
sumenten/individen bara far vanja sig vid, resonerar de unga. Det ser
ingen anledning att forsoka reglera eller forsvara for marknadsforare.

(IP8, pojke)

HS: [---]Ar det dar ngonting som du reagerar pa eller vad tycker du om
det?

IP: Jamen det ar sjalvklart att de gor det, de vill tjana mer pengar, sa...
det &r bara sa det ar.

HS: Finns det nagon anledning till att vara kritisk infor det har eller..?
IP: Nej, man kan ju inte... man kan ju inte hindra...jo man kan ju hindra
det, man kan ju blockera, eller gora sa att man inte far ha reklamen, men
det tycker jag &r onddigt...ja...

HS: Mm. S& det &r liksom bara att gilla laget pa ndgot satt, eller?

IP: Ja, jag... jag stor mig inte s& mycket pa det. Det... det &r sa det ar, det
ar likadant med tv, det ar ju reklam dar. Alltsd bada... bada parterna tja-
nar ju pengar pa det, sa det...
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Har foljer ytterligare ett citat som behandlar en flickas syn pa marknads-
foring genom SMS. Hon ser sin medverkan i denna slags marknadsféring
som “kul”, ett slags tidsfordriv som vilken annan aktivitet som helst.
Forvisso ar hon besviken dver att den marknadsforda produkten inte fun-
gerade, men hon ar helt okritisk till den metod foretaget anvénder sig av i
sin marknadsforing.

(IP7, flicka)

HS: Mm. Kamratpaverkan ar nagonting som ocksa marknadsférare an-
vander en del, alltsa att de vill fa dig att uppmarksamma vissa saker och
skicka det vidare till kompisar ...

IP: Mm, det har jag varit med om.

HS: Det har du varit med om. Kommer du ihdg vad det handlade om da?
IP: Bland annat SMS. Att jag far sadant SMS fran Tele2 och jag skulle
forsoka fa andra kompisar att skaffa Tele2 ocksa, sa fick man 75 kronor
extra.

HS: Att ringa for?
IP: Ja, men det var inte riktigt... alltsa det var ju falskt.

HS: Hur vet du det?
IP: For det funkar inte.

HS: Naha. Skickade du det vidare da och forsokte fa komp...?

IP: Alltsd mina... De flesta av mina kompisar har Comviq och da bety-
der det att vi SMS:ar gratis till varandra, sa det liksom gjorde ingenting
ifall jag skulle skicka till dem, for jag ville kolla om det har var sant
eller inte, men sedan sa markte jag att det var falskt. Sa sa jag det till
min kompis, som skickade det hdr sms:et till mig, att det var falskt och
hon bara: ”ja och...”.

HS: Hur tanker du da ... att marknadsférarna forsoker utnyttja er och ber
er, sa att saga, att ga deras arenden?

IP: Det beror pa, ibland ar det vél kul for da har man nagot att gora... att
man liksom skickar runt det till manga manniskor och da ar det liksom pa
nagot satt kul, eller liksom, att bara skicka... Och sa far man tillbaka
massa. Ja, jag vet inte riktigt...
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I ett samtal med en annan elev uttrycktes viss oro kring det faktum att nér
man befinner sig i ett forum pa webben, eller pa en blogg, kan man inte
riktigt veta vem som ligger bakom vissa budskap som uppmuntrar till kop
och konsumtion. Det ar mycket mer problematiskt med denna dolda pa-
verkan an t.ex. tv-reklam for da vet man atminstone att ndgon har fatt
betalt for att pasta att en given produkt ar bra, menar intervjupersonen.
Men den unge individen litar mer pa den person (kallad fan”, "brand
ambassador” eller “marketing ambassador”®*) hon kommunicerar med pé
chatten/webben an pa personen i reklamfilmen pa tv, vilket ocksa bidrar
till den dolda marknadsféringens effektivitet. Marknadsforingsambassa-
dorer pa webben har funnits en tid. Vi vet ocksa att sociala forum an-
vands idag pa en mangd olika satt i marknadsforingssyfte. Fenomenen &r
till sin karaktar vanligtvis dolda och subtila, och darmed svara att studera,
men ocksa freda sig mot™.

(IP3, flicka)

HS:... ser du ndgon fara i att det forekommer sadan har inte sarskilt 6ppen
paverkan. Ar det ndgonting som vi bara maste leva med, vad tror du?

IP: Alltsa det ar ju svarare att genomskada det da... Alltsa om det ar pa
tv, och nagon sager "ah det har &r jattebra” sa ar det “okej, du far betalt
for att séga det”, men om man &r inne i ett chattforum sa vet man inte, sa
kommer nagon och sager “ja men de har ridskorna ar jattebra”, da ar det
klart att man litar mer pa den personen &n pa personen pa tv. Sa att, det ar
ju valdigt bra for foretagen antar jag, eftersom de anvander sig av sadant
sa borde ju det sahar funka och det skrammer mig vél en del.

Aven om intervjupersonerna hort talas om eller beréattade om erfarenheter
de hade av vissa mer subtila marknadsforingsstrategier s& menar de sam-
tidigt att man "bryr sig inte riktigt” eller "tanker inte pa det”.

% vVanligtvis en person som ar medlem i ett forum/community med stort socialt kapital och
som framjar &garen av en community/ett féretag sdsom en anstalld, i ord och i handling.

% p3 webbplatsen AlfaBravo kan du lasa i Henrik Ahlens blogg fran den 25 oktober 2008, om
hur det gick till nar han blev “marketing ambassador” under rubriken “How to create marketing
ambassadors online”, http://alfabravo.com/2008/10/25/ambassadors/. Pa webbplatsen och com-
munityn Yahoo gavs méjlighet tidigare att ansoka om fa ga ett ambassadorsprogram mot en mindre
avgift pa 50$. Programmet har from maj 2008 upphort. Se lanken http://www.seroundtable.com/
archives/017109.html


http://alfabravo.com/2008/10/25/ambassadors/
http://www.seroundtable.com/
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(IPY, flicka)
HS: Tyckte du att det var svara fragor eller?
IP: Ja, vissa. Vissa var lite sa, man far verkligen tanka till.

HS: Var det saker som du kanske inte har funderat sa mycket pa eller...?
IP: Ja... eller det... Ja, saker som man liksom inte alls har tankt pa, da
boérjar man ju tdnka nu istéallet...

HS: Precis.

IP: Men det &r bra att ni gar runt och liksom gor sadana har undersok-
ningar, for man barjar verkligen tanka pa reklam. Nu har jag borjat, pa
sista tiden, har jag lagt marke till mer reklam och ténkt kring det lite...

Merparten av intervjupersonerna ser ingen storre fara i mer sofistikerade
och tekniskt avancerade marknadsforingstekniker &n den traditionella
tryckta annonsen, dven om det ocksa finns enstaka roster som tyder pa
motsatsen. FOr somliga kan det till och med vara "kul” att hjélpa till att
sprida reklambudskap, ett satt att fordriva tiden.

En intervjuperson berdttar att han om han upptécker produktplacering-
ar i filmer lagger ut det pd YouTube, men han kunde inte formulera nagra
tankar kring vad som ligger bakom hans agerande eller vad han ville upp-
na med det, likaledes skulle det kunna tolkas som en form av aktivt mot-
stand mot kommersialiseringen.

(1P4, pojke)
(Vi diskuterar produktplacering i filmer)

IP: Forst sitter jag och tittar pa en film och sadant, sedan brukar jag kolla
igenom den en gang till... for att lagga méarke till sddant som... som jag
har missat.

HS: Mm, okej. S& du... du brukar liksom leta efter den dar typen av...?
IP: Nej, det hander vél bara i vissa filmer, till exempel Sagan om ring-
en... har jag gjort det. | den sista en gang.

HS: Okej, och...
IP: Sedan har det val hant tva ganger till.

HS: Mm, men da har du reagerat pa det?
IP: Mm.
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HS: Blir man arg da, eller irriterad, eller..?
IP: Jag blir inte det.

HS: Tycker man det &r kul?
IP: Jag spelar in... jag spelar in det och sedan lagger jag ut det pa You-
Tube.

HS: Okej. Varfor gor du det?
IP: For jag tycker det ar fult... alltsa det... jag tycker det & meningslost.

HS: Vad ar det du vill uppna genom att lagga ut det pa YouTube?
IP: Det &r inte bara jag... det ar hundra tusen anvéandare ocksa, andra
anvéndare.

HS: Men just for dig, tdnker jag, vad betyder det for dig att kunna gora
det har?
IP: Nej, jag... jag bara tycker det... jag tycker det bara ar kul.

HS: Ar det ett sétt liksom att utnyttja konsumentmakten liksom, att forso-
ka satta dit...
IP: Nej.

HS: ... eller skapa diskussion kring filmen, eller...?
IP: Nej.

Aven om personen i citatet ovan inte ville medge att det fanns ett konsu-
mentpolitiskt syfte med hans videoaktivitet sa kan effekten av den bli
positiv och till gagn for unga konsumenter i stort genom att det skapas
intresse och samtal till det uppmérksammade fenomenet (produktplacer-
ing) och i forlangningen den 6kade kommersialiseringen. Aktiviteter som
ligger i linje med detta ar det som pa engelska kallas “adbusting” och
”culture jamming”. Det kan i korthet beskrivas som en form av medbor-
gerlig aktivism och kritik mot kommersialism och politisk makt. Det
innebdr att konsumenter gér om t.ex. reklamannonser, slogans, och varu-
marken sa att de far en motsatt eller annorlunda betydelse. Pa sa vis for-
I6jligas och hanas ibland industrier och storforetag. Flera stora internatio-
nella varumarken som Coca-cola, Nike, Esso, McDonalds, Absolut m.fl.
har varit foremal for sadan kritik och aktivism (Sandberg, 2009a). Allt
fler forskare riktar idag uppmérksamheten mot internet och dess mojlig-
heter till medborgerligt politiskt engagemang. Videoaktivism &r ett rela-
tivt nytt omrade inom detta forskningsfalt (se t.ex. Askanius, 2008), som
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sannolikt kommer att fa en dkad omfattning tack vare webbplatser som
YouTube.

En slutsats som kan dras fran intervjuerna med eleverna i ak 9 ar att de
unga under intervjuerna inte ar sarskilt kritiska till marknadsforing 6ver
lag, inte heller till de metoder som marknadsférare anvénder, t.ex. utnytt-
jar de unga konsumenter for att sprida kommersiella budskap i kamrat-
grupper, eller anvander s.k. brand ambassadors. Det fanns en slags lat-ga
instélining hos intervjupersonerna, ett bristande intresse eller engagemang
kring marknadsféring genom nya medier som forvanade. Det férvanade
inte minst med tanke pa hur nara dessa fenomen ligger dem i vardagen
och inte minst i ljuset av den bild som malas upp i forskningen och i de-
batten av dagens unga konsumenter och mediebrukare, dar de ofta be-
skrivs som just kritiska och medvetna medieanvéndare och konsumenter.
Den omedvetenhet vi sett prov pa har gor de unga sarbara for kommersi-
ella aktorers budskap.

I tabellen nedan sammanfattas och jamfors slutligen de ungas allmén-
na instéllning till olika typer av reklam i olika medier. | enkéten fick de
unga ta stallning till hur de ser pa reklam utifran en femgradig skala gra-
derad: mycket positiv (++), positiv (+), varken positiv eller negativ (+/-),
negativ (-), mycket negativ (--).

Foga forvanande ar ytterst fa av eleverna mycket positiv till nagon
form av reklam. Av de svarande &r 22 procent ganska positivt installda till
bioreklam, 21 procent &r ganska positivt installda till utomhusreklam.
Motsvarande siffra for direktreklam &r 17 procent och fér annonser i
dagspress uppgar andelen ganska positiva till 14 procent. De reklamfor-
mer som har hogst acceptans bland de unga &r: bioreklam, utomhusre-
klam, direktreklam och annonser i dagspress, dvs. de som ses som natur-
liga av tradition och vana (jfr Grusell, 2008). Av de dvriga reklamtyperna
&r mer an 50 procent av de svarande negativa eller mycket negativa till
t.ex. tv-reklam och reklambilagor i morgontidningar®’.

®" Det &r &ter viktigt att pdpeka att sattet som vi méter en variabel pé &r direkt avgérande for
resultatet. Tidigare i rapporten har foljande uppgift redovisats: 71 procent ar negativa till tv-
reklam”. Métningen baserades da pa den enskilde individens egen skattning och markering pé en
tiogradig skala (en 10 cm Iang linje utan gradmarkorer). Likasa har uppgiften 41 procent av
respondenterna ar negativa till reklam redovisats. Resultatet kom till da respondenterna fick ta
stallning till tv-reklam genom att instamma i eller ta avstand till fardigformulerade pastaenden.
Skillnaden mellan de tva resultaten ar avsevird. Nar sa respondentens allméanna instélining till
tv-reklam mats i relation till flera andra reklamformer blir resultatet att 55 procent ar negativa
eller tom mycket negativa till tv-reklam. Detta visar dels p& hur svért det ar att mata manniskors
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De reklamtyper som de unga ar allra mest Kkritiska till &r reklam via e-
post (72 procent), radioreklam (67 procent), internetreklam (64 procent),
samt reklam via SMS (58 procent). Att de ar sa negativa till radiorekla-
men var ett ovantat resultat, eftersom studier har visat att det framst &r de
unga som lyssnar pa och uppskattar de privata radiokanalerna, medan den
reklamfria public service radion (SR) har tappat ansenliga delar av publi-
ken mellan 9-25 ar (Nordicom-Sverige, 2008:36).

Hela 57 procent av de svarande har uppgett att de varken &r positiva
eller negativa till utomhusreklamen; den tycks varken intressera dem eller
upprora dem, vilket ocksa framgar vid ett samtal med en av deltagarna
(en flicka) under vilket hon beskriver utomhusreklamen som en slags
offentlig utsmyckning. Det skulle bli sa tomt och farglést i utemiljén och
busshallplatserna skulle vara trakiga om det inte vore for utomhusrekla-
men, menade hon. Reklamen blir i denna persons dgon inget mer an en
slags dekoration och utfyllnad snarare &n marknadskommunikation.

Tabell 11. De ungas instéllning till olika typer av reklam (%)
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Vi kan saledes konstatera att de unga ar mest negativt installda till reklam
i de medier/lkommunikationskanaler som de unga sjalva anvander mycket
(mobiltelefoner, e-post och internet). Det ar ocksa de medier som sanno-

attityder, dels hur flyktiga och inkonsekventa attityder &r och dessutom beroende av jamférelse-
punkter. Den enskilde individens installning till ett fenomen som reklam kan alltsa variera avse-
vart beroende p& hur man méter och vad individen jamfér med, om individen 6verhuvudtaget har
néagot att jamfora med. Istéllet for att se dessa varierande resultat som en svaghet i studien viljer
vi att se det som en styrka. Det visar pa svarigheten att fanga verkligheten och att verkligheten
kan ha manga skepnader. Sanningen &r inte en.
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likt upplevs som mest personliga och privata. Mobiltelefonen anvénds
dagligen for att kommunicera med vanner och familj, likasa ar e-posten
ett sétt for de unga att kommunicera i huvudsak med personer de kanner
och traffar (virtuellt eller i verkligheten). Internet rymmer saval drag av
offentligt som privat. Kommunikationen kan vara opersonlig och till eller
mellan massor, men manga av de aktiviteter som de unga agnar sig at pa
internet da de deltar i “stangda” forum, chattrum, da de lagger ut egna
foton, teckningar och bloggar upplevs av dem sjalva troligen vara av mer
privat karaktar. Det &r ur ett sadant perspektiv inte konstigt att reklaman-
nonser och intrang fran marknadsforare ogillas i hogre utstrackning &n
den reklam de unga méter i det offentliga rummet (t.ex. storbildstavlor)
och i den tryckta pressen. Det senare slaget av reklam kan de unga undga
ganska enkelt genom att begrénsa sin anvandning av det specifika mediet
(t.ex. dagspress, tv, bio), men den unge individen &r inte beredd att gora
avkall pa de nya informations- och kommunikationsmedierna som blivit
en s integrerad och central del i vardagen och de ungas liv.

Tiden de unga &gnar sig &t internet ar ungefar densamma som tiden de
konsumerar tv. Skillnaden &r dock den att pa internet ar de sjalva mycket
mer aktiva och vill sbka fram information och kommunicera/chatta med
vanner, medan deras tv-konsumtion &r en passiv konsumtion dér de "ma-
tas” med ett givet tv-program. Internetreklamen kan saledes upplevas mer
som ett hinder for mandvreringen och de aktiviteter de vill utféra pa web-
ben, jamfort med tv-reklamen som inte hindrar tv-konsumtionen i lika
stor grad, mojligen fordrojer upplevelsen.

Relationen till olika reklamtyper kan forklaras av reklamens olika ka-
raktar, alltsa dels i vilken utstrackning den upplevs forhindra, stora me-
dieanvandningen (konsumtionsupplevelsen), dels utifran reklamens fak-
tiska innehall och varde (sensation/upplevelse) for den enskilde individen.
Personer i undersokningen har vittnat om det da de beskriver internetre-
klamen som varken underhallande eller lockande pa det satt som en bra
reklamfilm kan vara. Harmed gar vi vidare och riktar uppmarksamheten
mot de ungas intresse for mat och livsmedelsreklam.
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6.5 Mat och reklam

En viktig del i projektet handlar om att fa en dkad forstaelse for hur de
unga forhaller sig till internetreklam med sarskilt fokus pa reklam for
mat. Som ett led i att 1ara oss mer om de ungas relation till livsmedelsre-
klam stalldes nagra fragor i enkaten som behandlar deras intresse for och
engagemang i mat och matlagning. Vi fragade bland annat om de hjalper
till med matlagning hemma, om de féljer med féraldrarna och handlar
mat, liksom om de hade nagra starka preferenser avseende vad som &r
viktigt att f& med sig hem fran matbutiken nar de féljer med och handlar.

6.5.1 Matlagning och inkdp i siffror

Det visade sig att mer &n halften av individerna hjalper ibland till med
matlagningen hemma. Andelen som aldrig eller séllan hjalper till var
néstan lika stor som de som ofta hjalper till med att laga mat hemma (20
procent respektive 23 procent). Endast pojkar uppgav att de aldrig eller
séllan hjalper till med matlagning. Med andra ord &r flickorna mer hjalp-
samma i hushéllet nar det géller matlagning an vad pojkarna ar eller sa
faller flickorna offer for konsstereotypa forvantningar, dvs. fordldrarna
staller inte lika hoga krav pa att sénerna ska hjélpa till i koket som man
gor pa dottrarna.

Vid frdgan om de unga brukar folja med foraldrarna och handla mat
blev fordelningen mellan svaren néstan identisk som ovan. En fjardedel
av de unga gor det aldrig, halften gor det ibland och en fjardel gor det ofta
(séllan/aldrig 24 procent, ibland 51 procent och ofta 24 procent). Nar det
géller inképsrundan ar fordelningen mellan pojkar och flickor identisk,
dvs. lika manga pojkar som flickor sager sig aldrig, ibland eller ofta hjal-
pa foréldrarna vid matinkop.

Pa den 6ppna fragan om vilka matvaror de tycker ar viktigt att fa med
sig hem i matkorgen valde endast 3 personer att inte svara alls. Svaren
fran de 6vriga individerna uppvisade stor variation. | nagot fall svarade
individen att det inte spelade ndgon roll eller att han/hon inte hade nagra
specifika preferenser. De vuxna far bestdmma menade ett par responden-
ter (jfr tidigare diskussion om olika sorters varumérken). Somliga uppgav
specifika varumarken pa produkter Pan Pizza, Rice Krispies, Marabou
medan andra svarade genom att ange produktomraden som t.ex. brdd,
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kott, frukt, pasta, basvaror. En mindre andel av svaren berdrde endast mat
av utrymmeskaraktar t.ex. skrev en respondent endast ”godis”, en annan
svarade “snacks, Marabou, Dajmtarta, Pommes frites, majonnas” eller
glass, nudlar, Cola”.

Merparten av svaren bestod dock av goda hdlsosamma alternativ t.ex.
svarade ett par personer nastan enligt skolboken: “musli, mérkt fullkorns-
brod, naturell yoghurt” eller "mérkt brdd, ost, tomat, pasta, gronsallad, A-
fil, apelsinjuice, fisk, potatis”. Nagra av svaren vittnar om intresse for
egen matlagning, t.ex. svarade en elev: ” mjolk, mjol, socker som behovs
sd jag kan baka kladdkaka”. Fyra av respondenterna namner specifikt att
godis &r viktigt att kopa hem och endast tre av totalt 42 patalar att det ar
viktigt att kopa med sig lask/saft hem.

Om vi utgar ifran att de unga svarat sa som det ar och inte sa som de
forvantas svara enligt den sociala normen, ger dessa resultat en indikation
om att dessa ungas matvanor ar sunda. Endast enstaka individer anser det
viktigt att kdpa hem onyttiga livsmedel (fet och st mat samt 1&sk).

6.5.2 Den goda maten och den nyttiga maten

Under intervjuerna behandlades tva teman med koppling till mat. Ett tema
handlade om kost och hélsa och ett tema handlade om hur det fungerar i
vardagen hemma hos eleverna avseende mat, maltider, tillagning m.m.
Under respektive tema behandlades ocksad betydelsen av livsmedelsre-
klam (se intervjuguiden, bilaga 3).

Inledningsvis bad vi de unga att berdtta om vad de tycker om att ata.
Vi stallde fragan: vad ar god mat for dig? De svar som gavs var bla.: ta-
cos, pasta, skaldjur, soppor, grillat, italienskt. En flicka menade att den
goda maten dr den "rena” maten, rena produkter, inte halvfabrikat, vilket
aven andra intervjupersoner lyfter fram som viktigt.

God mat ar naturlig obearbetad mat (se ocksa nedan om nyttig mat).
En person sdger att den goda maten ar den onyttiga maten. Den goda
maten utesluter "konstiga gronsaker”. Nagra berattar att god mat ar varm
mat, lagad mat. Sarskilt hemlagad mat.
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(IP7, flicka)
HS: Vad tycker du ar god mat, vad... eller vad &r god mat for dig?
IP: Oftast onyttig.

HS: Onyttig mat?
IP: Ja. Fast jag gillar ocksa... alltsa jag tycker om all mojlig mat.

HS: Om du far dnska... om du far vélja..?
IP: Jag skulle inte 6nska nagot speciellt, alltsa jag har inget riktigt favo-
rit...nagon riktig favoritmat, for jag gillar det mesta.

HS: Sa... sa om du far vélja vad du vill ata pa din fodelsedag, vad blir det
da?

IP: Jag vet inte... vad som helst skulle funka. Bara det inte ar sddana har,
konstiga, grénsaker...

(IP8, pojke)
HS: Om vi pratar mat, vad ar god mat for dig?
IP: Hemmalagad mat, det &r gott.

HS: Har du nagon favoritratt?
IP: Nej, jag ater allt. Ja, jag ater faktiskt allt.

HS: Om du far onska?
IP: Kott. ..

Debatten i medierna om miljo- och hallbar utveckling liksom debatten om
tillsatser i livsmedel tycks inte ha undgétt de unga. De unga refererar till
dessa diskurser da de resonerar om nyttig mat. En intervjuperson menar
att nyttig mat inte innehaller konserveringsmedel. En annan talar om
fortjockningsmedel och konstgjord stirkelse. Det ar sadant som, enligt
henne, finns i den onyttiga maten. En tredje ndmner potatismos som ex-
empel pa onyttig mat for dar har man tagit bort allt. Likasd uppfattas
ekologiska och kravmarkta livsmedel som nyttiga. Nyttig mat ar ocksa
sadan som inte innehaller onyttigt fett.

Det nyttiga definieras manga ganger i termer av dess antites, det vill
séga nyttig mat ar mat som inte ar onyttig till exempel snabbmat och
forpackad mat.

Lightprodukter och kosttillskott anses, forvanansvart nog, inte heller
vara nyttiga livsmedel trots att de marknadsfors just som halsosamma val
och produkter som gynnar individens halsa och valmaende. Nyttig mat &r
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istallet den som kommer direkt fran naturen. Den ar med andra ord inte
’konstgjord”.

Intervjupersonerna staller saledes natur mot kultur eller om man sa
vill ravaror mot foradlade och av livsmedelsindustrin bearbetade livsme-
del i sina berattelser om nyttig kontra onyttig mat.

(1P2, pojke)
HS: Vad eh, vad &r nyttig mat da?
IP: Ja eh ... sdnt som inte &r s har snabbmat ...

HS: Mm.

IP: Tanker jag, sa har, alltsa sant som &r riktigt lagat med sa har gronsaker
och sant dar. Men, sa har, som djupfrysta grejer och sa har friterat tanker
man, "ah, det ar sa daligt”, men nyttig mat ar val sa har ... ja, sant som
inte ar det. Alltsa jag tanker att bara sant som &r lagat och ...

HS: Lagat fran grunden alltsa?
IP: Ja, precis. Alltsa... inte sa har, inte for mycket forpackning och sant
dar.

HS: Ar det ndgra andra specifika egenskaper som mat ska ha for att den
ska va nyttig?

IP: Ja, alltsa det ar val mest att, sa har, man far lite s& har om det &r eko-
logiskt och grejer ...

(IP7, flicka)

HS: Mm. Vad &r nyttig mat da?

IP: Nyttig mat &r ju... det &r allt som inte &r... med konserveringsme-
del... och oftast inte sadana light-produkter. Och inte tabletter och sadana
saker, alltsa riktigt mat som kommer fran naturen ar val nyttig mat, for
det &r ju inte konstgjort.

HS: Okej, s& naturliga ravaror...?
IP: Ja, kan man séga.

HS: Ar det négon speciellt du tanker pa...?

IP: Ehm... Nej inte direkt, men det ar ju valdigt mycket som &r onyttigt,
fast vi ar tvungna att ata anda, eller inte tvungna, men till exempel brod...
vetemjol &r ju inte bra ibland... Eller det sa i alla fall min hemkunskapslé&-
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rare, men... Jag ater det ju anda, for att vi behover typ det, eller jag vet
inte riktigt... ja...

(1P9, flicka)

IP: Jag vet inte riktigt, men sa alltsa ekologiskt, jag vet inte riktigt... Jag
tycker inte det spelar nagon roll, jag tycker bara att... om man ater natur-
varor, sa ar det okej... liksom, inget konstgjort &r bra. Det ar vad jag
tycker.

(IP1, flicka)

HS: Mm. Nyttig mat da, vad ar det?

IP: Det &r val eh ... sant som inte, allts3, inte godis till exempel, det, det ar
ju knappt mat egentligen.

HS: Mm.
IP: Allts ... pulvermos, till exempel. Dar har man tagit bort all protein
och sant.

HS: Mm.

IP: Det finns ju inget direkt kvar, bara att det smakar lite bra liksom. S&
att det ar ju ... battre med eh gronsaker och ... sant som kanske ar ekolo-
giskt, till exempel, ar battre.

HS: Mm.
IP: Det ar miljévanlig mat ocksa ju, sa ... sant.

HS: Mm. Ar det viss mat som ar béttre &n annan? Nyttigare ...?
IP: Ja, det &r val sant som inte innehaller onyttigt fett.

En av intervjupersonerna var mycket kostmedveten och rabblade i ett huj
upp vad hon sag som nyttig mat, vilket var val 6verensstimmande med
officiella kostrekommendationer: ”Nyttig mat?... Fullkornsbrdd, full-
kornspasta, vitt kott, fisk, sallad, rotfrukter, farsk... farsk frukt och sadant
" (IP5, flicka). Vidare framholl individen ocksa att mat ska lagas fran
grunden. Den ska vara utan tillsatser, inte heller innehélla “for mycket
socker, och fett... utan nyttiga fetter”. Hon beréttade att hon tdnkte myck-
et pa sin egen halsa, i stort sett varje dag, att hon forsokte vara sund och
ta hand om sin kropp, men hon skulle kunna géra mer, ga ner i vikt, trana
mer, &ta mindre fett. Den person som tillhérde de smalare av intervjuper-
sonerna var foga forvanande ocksd den som framstod som mest halso-
och kostmedveten. Hon medgav dock att hon la for mycket energi pa att
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tanka pa sin halsa, traning m.m. och att det vore bra om hon kunde flytta
energin till att battre fokusera pa skolarbete och skolprestationer. Intres-
sant nog ar hon ocksa en av de fa om inte den enda som omnamner socker
som ett onyttigt livsmedel, atminstone ett livsmedel som man inte ska &ta
for mycket av. Efter den omfattande debatt som pagatt kring sockrets
betydelse for utveckling av 6vervikt och fetma hade man kunnat vénta sig
att fler av de unga skulle patala sockret som ett mindre nyttigt livsmedel.
Sa var dock inte fallet, snarare ar det fettet som framstélls som den frams-
ta faran. Sa har sager emellertid en annan intervjuperson apropa nyttig
mat, vilket visar pa den stora spannvidden som finns bland de unga avse-
enden asikter kring nyttigt och onyttigt och inte minst deras intresse for
kosten i relation till den egna hélsoutvecklingen:

(IP8, pojke)
IP: Gronsaker.

HS: Mm, gronsaker &r nyttiga, finns det ndgot mer som &r nyttigt?
IP: Vegetarisk mat. Husmanskost.

HS: Mm. Hur vet man vad som &r nyttig mat?
IP: Ingen aning. Det &r inte jag som lagar maten sa jag bryr mig inte.

HS: Okej. Men det kanske &r sa att du en dag ska laga din mat sjalv...
IP: Det har jag gjort det ocksa. Jag lagar det jag ar sugen pa.

HS: Mm. Ar det viktigt d& att den &r nyttig och att det ar bra mat?
IP: Jag bryr mig inte.

HS: N&h4, okej. Va... va... varfor bryr du dig inte?
IP: Jag lagar det jag k&nner for att laga. Om jag kénner en dag for att dta
pizza eller bestalla pizza, sa gor jag det.

Den nyttiga maten dter man manga ganger hemma med familjen beréattar
intervjupersonerna. Den onyttiga maten daremot &ter man utanfor hemmet
med kompisar.

Godis kan kompenseras av frukt berattar en allergisk intervjuperson,
for den har samma smak som frukt, &ven om den kanske inte &r sa nyttig,
beréttar en flicka.
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(IP7, flicka)

HS: Nej, okej. Tycker du att du ater nyttigt?

IP: Ja, hemma ater jag nyttigt, men ute ater jag onyttigt. Alltsa om jag &r
med mina kompisar brukar vi ga till snabbrestauranger eftersom, ja... for
att det &r gott och snabbt. [---]

HS: ... ar det ndgonting annat som du &ter som du tycker ar nyttigt?

IP: Jag vet inte... frukt kanske, men jag ar allergisk mot de flesta frukter-
na, sa jag kan inte ata manga frukter och darfor brukar jag ata konstgjorda
fruktprodukter, vilket dr godis, men det ar liksom inte nyttigt alls, sa ja,
jag vet inte riktigt om jag ater nyttigt...

HS: Hur menar du med konstgjorda fruktprodukter?

IP: Nej men allts3, att det ar liksom... godis har ofta samma smak som
frukt...eller inte riktigt smak, men det ar liksom ocksa sétt. Ja... och
liksom, istéllet for att ata frukt som jag inte kan ata, ater jag godis, men
det &r liksom inte bra for min tandlékare gillar inte det...

Det gar inte att &ta bara en sorts mat. Det &r viktigt att ata varierad kost,
berattar intervjupersonerna, vilket framgar av citaten nedan. Daremot &ar
det forvanansvart nog inte en enda av de intervjuade tonaringarna som
under samtalen spontant omndmner de vanligaste pedagogiska modeller
och verktyg som finns for kost- och méltider (t.ex. tallriksmodeller, kost-
cirklar, pyramider).

(IP8, pojke)

HS: Vad ar nyttig mat da?

IP: Allsidig kost... Att det &r lite av varje... pasta, kott, gronsaker... Och
nu nar man ar barn, s ar det val viktigt att ha mycket energi, sa att 4ta
ordentligt av den sorten och fett ocksa.

(IP7, flicka)

HS: Halsa, ar det ndgonting som du tanker pa? Din egen hélsa, framfor-
allt.

IP: Jag brukar inte gora det riktigt. Alltsa mina kompisar-... jag har vissa
kompisar som ar valdigt emot onyttig mat, och nar de &ter pA McDonalds
sd ar det nastan lite 6verdrivet att... En av min kompis, hon tog mina
pommes frites och tryckte ut all olja sa att den blev helt platt och sedan at
hon den, och da ar den liksom inte god. (Skratt) Det var valdigt konstigt
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att se det, men sa tog (hon en) massa mer pommes frites av mig och sa jag
bara ”nej, du far inte 4ta mer pommes frites mer, for da forstor du ju bara

dem”. Liksom, om man ska ata onyttigt, sa ater man liksom onyttigt, men
om man &ter nyttigt sa ater man nyttigt, man liksom ska variera.

En del elever bryr sig inte om om maten de ater ar nyttig eller inte, bara
den &r god. Nyttig mat anses tyvarr vara trakig och gammaldags. Onyttig
mat daremot &r rolig och modern mat.

(IP7, flicka)

HS: Hur vet man vad som ar nyttigt da?

IP: Man hor fran andra manniskor kanske, eller jag vet inte riktigt... Eller
sd att... alltsa jag vet inte, jag ater vad som helst, s att det ar valdigt svart
att svara pa vad jag ater alltsa for nyttig mat, for jag brukar inte bry mig
om det &r nyttigt eller onyttigt, jag bara ter det. Vad jag tycker &r ratt
nyttig mat &r ofta sadan trakig mat... eller sahar, valdigt gammeldags. ..

HS: Kan du ge nagot exempel?

IP: Typ broccoli och fiskgrating och sadana saker... eller jag vet inte
riktigt... Men liksom samtidigt som onyttig mat som pizza och hambur-
gare, det ar liksom mer nutid och det &r liksom mer snabbmat och det &r
liksom sé kallad... inte rolig mat, men sahér...nutidsmat...eller jag vet
inte riktigt, ja...

6.5.3 Kunskapskéllor — socialisationsagenter

Intervjupersonerna beréattar att om man tittar pa innehallsférteckningen pa
livsmedel kan man se om maten &r nyttig eller onyttig. Forpackningsin-
nehallet lases dock vanligtvis bara om man har riktigt trakigt eller inte har
nagot battre for sig, exempelvis nar man sitter vid matbordet och vantar
pa frukost, berattar en intervjuperson.

Det tycks finnas en viss misstanksamhet mot livsmedelsindustrin
bland de unga. Det kom dels till uttryck da intervjupersonerna berattade
att industrin bearbetar produkter och gér dem darmed “orena”, onaturliga
och i férlangningen onyttiga, dels kom det fram i deras resonemang om
att man inte kan lita pa det som séags pa forpackningar. Inte heller det som
sdgs i livsmedelsreklam kan man lita p&, da matvaror kan framstéllas som
mycket béttre dn vad de egentligen 4r.
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(IP7, flicka)

IP:... det finns ju vissa produkter, eller foretag som har skrivit, alltsa
skrivit fel med mening for att de ska lura kunden att kdpa deras produkt,
... till exempel kalorier, sa star det typ att det finns jattelite men egentli-
gen finns det jattemycket eller nagonting...eller jag vet inte riktigt, alltsa
jag har ingen aning.

Inte ndgon intervjuperson namner spontant Nyckelhalet eller att det finns
markning for att identifiera hdlsosamma val i butiken. Tva av de nio inter-
vjupersonerna (bada pojkar) kande dock till Nyckelhalet och namner det
vid en direkt forfragan om de vet om den nyttiga maten &r markt pa nagot
satt. Att det inte var fler som omnamnde Nyckelhalet, var férvanande, men
kan ocksa vara en indikation pa bristande intresse for kost och halsa, eller
en indikation pa att de inte har behov av att 4gna kosten uppmarksamhet
(det tar deras foréldrar hand om) eller inte deltar ofta vid inkop.

(IP6, flicka)

HS: Finns det nagon speciell mérkning eller hur ska man liksom genom
att titta pa produkterna kunna forsta vad som ar nyttigt..?

IP: Allts3, det ar val mycket... Alltsa sjalva livsmedlen, gronsakerna ar
det val inte massa marken pa, utan det & mer liksom, man bara tar det
man tycker &r bra. Samma med koétt ocksa kanske, det ar ocksa man ser
pa kottet, men liksom pasta och sadana dar grejer, det ar ju mycket méar-
ken och... Ja vi brukar val inte... vi brukar inte tdnka pa det sa mycket, vi
koper val mest alltsa stora forpackningar, som racker lange.

Vem ska man da lita pd? Férpackningar "ljuger”, man kan inte lita pa
livsmedelsindustrin, medierna &r inte heller en tillforlitlig k&lla till infor-
mation, dar finns manga motstridiga budskap, méjligen kan man lita pa
forskare och lakare framhaller ett par av de intervjuade. Hemkunskapen i
skolan &r ocksa en viktig informationskalla.

(IP7, flicka)

HS: Kan man l&ra sig vad som &r nyttigt och onyttigt genom medierna?
IP: Nej, inte riktigt. Bara om det &r liksom nagon intervju med en lakare
eller nagon forskare kanske...
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HS: L&r du dig i skolan vad som &r nyttigt och inte nyttigt?
IP: Hemkunskapen ibland.

HS: Mm. Den &r bra, eller?
IP: Inte s att jag gillar hemkunskap riktigt mycket, men alltsa... bra
information far vi darifran ibland.

(IP8, pojke)

HS: Mm. Hur vet man da vad som &r nyttig mat?

IP: Ja det &r ganska svart att veta. Man litar ju pa det som star i tidningen,
vetenskapligt... Att fullkorn ar bra for magen och sadana saker. Och det
som star i skolbdckerna.

Att foréldrar har en central roll att spela i de ungas konsumentsocialisa-
tion och halsoutveckling, troligen den viktigaste framgar av foljande citat:

(IP2, pojke)

HS: Mm. Mm. Hur vet man da vad som ar nyttig mat?

IP: Ja, det &r val, vad ens fordldrar har sagt liksom, “ja, det har &r nyttigt”
och sa.

(IP8, pojke)

IP: Jag ater hemma och om jag mar bra av maten, sa ar det val nyttigt,
och ... Jag har ju alltid méatt... Jag har aldrig matt daligt, att jag blir trott
av maten, sa... da ar det val relativt nyttigt i alla fall.

(IP1, flicka)

HS: Hur vet man vad som &r nyttigt?

IP: Eh ... ja, jag har ju &tit fran min pappa, han &r kock, men eh ... det ar
val ofta att, jag vet inte om det &r sa hos alla nu, men hos mig ar det sa att
till exempel foraldrarna kanske sager sa har att den har matrétten ... alltsa
man kanske serverar mat sa sager de kanske ibland, ”Vet du vad den har
innehaller?” Lite sa har, skamtaktigt. Och sa sdger man na, det vet jag
inte, s& sager han kanske, Ja, men det har &r jattenyttigt pa grund av ...”
Sa kanske man far reda pa det pa det sattet.

HS: Mm.

IP: Eller sa har vi pratat om det pa hemkunskapen, att det har ar mycket
battre an det har ...Att till exempel potatis ar battre &n potatismos ... Att
man inte ska skala frukterna for att c-vitaminerna sitter i skalet.
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Langt ifran alla barn har en pappa eller mamma som &r kock, men oavsett
utgor foraldrarna en central kalla till kunskap for de unga nér det galler mat,
inte minst kunskap om vad som ar nyttigt och onyttigt. Reklam utgér en
annan form av kunskapskalla for de unga. Hur ser de da pa reklam for mat?

6.5.4 Livsmedelsreklam

Livsmedelsreklam ar att betrakta som en informationskalla men ocksa en
socialisationsagent for de unga. Livsmedelsreklam ar nagot som samtliga
intervjuade har erfarenhet av, och kan dra sig till minnes, framforallt omta-
las den tv-sanda livsmedelsreklamen. Tidigare i rapporten har det ocksa
framkommit att nér de unga ska vélja ut sin favoritreklam bland all reklam-
film som visas pa tv sa lyfts sarskilt Ica-reklamen fram. P4 internet daremot
har de inte stott pa sa mycket livsmedelsreklam menar de. Annan reklam an
tv-reklam intresserar dem inte direkt, savida man inte &r sysslolos eller
uttrdkad, majligen kan den da fanga individens uppmarksamhet. De unga
omnamner spontant de stora hamburgerkedjorna (McDonalds, Burger King
och Max) som exempel pa reklam for onyttig mat som de har uppmark-
sammat, aven Coca-cola omnamns. Det ar dock inga av de unga som pa
eget initiativ framhaller reklam for produkter som chips, kakor, glass,
saft/fruktjuicer eller godis/choklad nér de pratar om reklam fér ohélsosam-
ma livsmedel. Det kan bero pa att de inte har uppmarksammat dessa pro-
dukter i reklamen eller att de inte lika sjalvklart ser dem som ohdlsosamma.
Det kan finnas andra forklaringar ocksd. McDonalds och Coca-cola tycks
dock dverskugga alla andra onyttiga produkter och varumarken och full-
standigt dominera nér det géller reklam for onyttig mat.

(IP2, pojke)

HS: Det finns mycket reklam for just onyttig mat, som du var inne pa nyss
ocksa, har du stott pa sddan reklam?

IP: Ja, det ser man vél ofta.

HS: Var har du sett den da?

IP: Men allts3, det kan val handa pa tv, alltsa innan (-?-) och sant dar eller
... ja. Man ser ju ocksa sa har McDonalds t. ex. ... man ser ju dem ibland
liksom pa olika stéllen, du vet sa har.
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HS: Mm. Var ser man McDonalds-reklam?

IP: Overallt! Alltsé det finns ju pa allting nastan. Det 4r samma sak med
Coca-Cola. Filmer kan man se det, man kan se det liksom nar man gar pa
stan, sa kan man se sa har, alltsg, ja, verallt nastan.

(IP7, flicka)

HS: Det forekommer en del onyttig mat i reklamen, ar det ndgonting som
du ocksa har sett eller stétt pa?

IP: Valdigt mycket, det &r liksom... Allts, jag forstar inte riktigt varfor de
gor reklamen, for de ar valdigt stora redan och liksom... Ibland sa stor jag
mig lite pa sadant har... och om det verkligen &r nagon som behdver gora
reklam, sa &r det sma foretag, for sddana hér stora foretag, de ar redan stora
och de &r redan kanda och alla vet redan om dem, sa varfor ska de gora
reklam egentligen..? Det ar bara sloseri med tid och pengar och energi. Sa
att ja till exempel McDonalds, det &r ju typ varldens storsta snabbmatsre-
staurang, de gor ju anda reklam och liksom... det forstar inte jag.

HS: Mm. Har du sett reklam fér annan sorts mat, som &r onyttig? An
McDonalds..?

IP: Ja, Burger King och Max, men det & samma sak. Och... nej inte rik-
tigt, jag tror inte det.

HS: Nej... Om jag séager chips och l&ask och..?
IP: Jo, det har jag sett.

HS: Var ser du den reklamen da?
IP: Alltsa de flesta som gor reklam &r ju stora foretag, men det ar egentli-
gen onddigt, for de ar redan stora, sé ...

HS: ... kan du dra dig till minnes i vilket medium du har sett reklam fér
eller hort..?
IP: Tv.

HS: Det ar tv.

IP: Alltsé jag kollar mest pé tv, jag brukar... om jag laser i tidningen sa
hoppar jag alltid 6ver reklamsidorna, for det ar liksom langst bak sa jag
hoppar alltid éver dem, och l&ser de dar framme och l&ser de dér bak.

HS: Hur &r det med sadan har direktreklam... mathilagor och annonser
och sadant som kommer, ar det ndgonting som du tittar pa nagon gang?
IP: De finns 6verallt. Nej, inte direkt. Alltsa jag brukar inte stalla mig och
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kolla, om jag inte vantar pa bussen kanske... Da har jag liksom lite tra-
kigt och da ser jag liksom en bild dar och da kanske jag kollar lite pa
bilden och laser lite texten, men inte sa att jag kommer ihag det eller lik-
som... lagger nagot pa minnet.

(IP1, flicka)
HS: Eh, har du st6tt pa san har onyttig matreklam ocksa?
IP: Hm, McDonalds (skrattar lite). Det har man ju stétt pa. Eh ...

HS: Var ser du den reklamen?

IP: Det & mest pa tv och kanske pa radion sa ar det nan som sager natt
sant har och sen den har ramsan [nynnar pA McDonalds jingel], eller natt
sant dar, den hor man ofta pa radion.

HS: Mm.
IP: Det spelas, och sen sa tanker man, ja, okej, McDonalds.

HS: Mm. Ar det andra livsmedel som &r onyttiga som du har sett i reklam?
IP: Eh, light. I eh Coca-Cola till exempel. Det eh ... ska tydligen inte alls
vara bra, for att, det ar battre att 4ta vanliga sockerbitar an sant dar, kons-
tigt, annat socker.

HS: Mm. Mm.

IP: Sa ... det ar val ocksa det att, dar ljuger de ocksa ...Det ska va jattenyt-
tigt sager de, alltsa det star liksom s& har med jattestora texter 13 procent
mindre socker”, men egentligen sa har de bara lagt till nat annat, som ar
néstan onyttigare an socker.

HS: Var har du sett den reklamen nénstans?
IP: Eh, ja (skrattar lite), tv igen ...

HS: Tv igen?
IP: Ehm ... sdna har planscher pa stan, tidningen.

HS: Mm.
IP: Radion har jag nog hort ndn gang, nej inte radion. Eh, det & nog mest
tv och planscher.

(IP8, pojke)

HS: ... har du sett annan...reklam fér annan onyttig mat &n McDonalds?
IP: Sadan dar fardigmat &r val inte sa jattenyttig... Pizza... all ost ar val
inte sa nyttigt heller, smor ar inte heller s nyttigt. Det ar val det mesta som
jag tanker pa. Godis, om man ska rakna det som mat, och chips, det...
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HS: Mm. Var ser du den har reklamen nagonstans?
IP: Pé tv.

HS: Det ar tv-reklamen framfor allt?
IP: Ja.

HS: Vad ténker du nér du ser den har reklamen for den onyttiga maten?
IP: Jag tanker inte sa mycket. Jag tanker inte si mycket pa onyttig mat.
Jag har inte hunnit bry mig sa mycket om min vikt, sadar sa... Jag tanker
val mer att det ser gott ut. Det &r det jag ténker... ja... Och sedan ofta att
de som éater den onyttiga maten ar ganska smala och det... ska se gans-
ka... &r det reklam for chips ska det se ganska latt ut i bakgrunden typ, vit
bakgrund och sa flyger de och sa ater de chips.

HS: Varfor tror du det ar sa?
IP: FOr att man ska tro att man inte blir tjock av det. Det &r val det jag
tanker pa. Det ska se nyttigt ut, pa nagot satt.

Det ar ater tv-reklam som framhalls som den mest centrala reklamkanalen
for de unga och inte minst nar det galler livsmedelsreklam. Aven om
andra reklamkanaler omnamns, t.ex. dagspress och radio, tycks tv-
reklamen fortfarande oslagbar nar det galler att na fram till de unga.

| det sista citatet ovan gor den unge mannen en slags reklamanalys.
Det han ger prov pa ér en kritisk reklamlasning dar han forsoker tranga
bakom det manifesta och uppenbara budskapet och hitta forklaringar till
sina iakttagelser. Liknande analyser och iakttagelser som den unge man-
nen i citatet ovan gor framkommer inte hos ndgon annan intervjuperson.
Det ar likval den slags kritisk lasning vi hoppas att dagens unga medvetna
och kritiska konsumenter och mediebrukare ska géra. Langt ifran alla ar
kapabla att gora det, &n mindre verbalisera det. Reklam stéller andra krav
pa individen &n traditionellt medieinnehall. Det kravs en annan slags
kunskap for att man ska kunna tolka och forsta ett reklambudskap an for
att tillgodogora sig t.ex. nyheter. Reklamen kréver snabbhet i tolknings-
processen liksom en associationsférmaga for att forsta de underforstadda
och polysemiska budskapen, att tolka och forsta reklam kraver alltsd en
slags kulturell forforstaelse och en slags medvetenhet om tidsandan. Gru-
sell (2008) kallar det samtidskunskap. Graden av analys och reflektion
kring reklam kan forklaras av de ungas medieanvandning. Ju mer omfat-
tande och diversifierad medieanvanding desto béttre &r de unga ofta pa att
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analysera medieinnehallet (Andersen Pynt, 2006), men givetvis har ocksa
aldern en direkt betydelse. Reklamens symbolsprak, undertexter och t.ex.
ironi kan sallan barn under 12 ar uppfatta.

Internet framstar till skillnad mot tv som en mindre viktig kanal for
kommersiell paverkan av de ungas matpreferenser. Fa intervjupersoner
vittnar om att de sett livsmedelsreklam pa webben, men i de fall de unga
likval har sett livsmedelsreklam pa internet framhalls framforallt den
onyttiga maten (McDonalds och Coca-cola).

Pa det stora hela framstar inte internet som en viktig paverkanskanal
for de unga nér det galler matval och matpreferenser. Hélften av intervju-
personerna sager vid en direkt forfragan att de aldrig har besokt webb-
platser kopplade till livsmedelsindustrin. Déremot beréttar intervjuperso-
nerna om hur de anvénder internet istéllet for en vanlig kokbok nér de ska
leta recept. Det gar snabbare och enklare att hitta recept pa webben 4n att
bérja sld i bocker, resonerar de unga®, och pd s& vis utgér internet en
viktig resurs for dem i relation till praktisk matlagning.

(IP1, flicka)
HS:... hur ar det da, har du ndn gang sett reklam for mat pa internet?
IP: Mm ... nej, det tror jag faktiskt inte.

HS: Nej.

IP: Aldrig mat, inte pa natet. Nej.

(IP2, pojke)

HS: Na. Ehm ... har du sjalv sett reklam for mat pa internet?
IP: Man ser det ibland ...

HS: Mm.
IP: Men eh, jag undrar, det ar inte sa vanligt tycker jag dnda inte.

HS: Nej.
IP: Eh. I alla fall inte dar jag, de sidorna jag ar pa, dar finns det inte s&
mycket av sant.

® Det framkom vid 6gonrérelsematningen under den retrospektiva intervjun att halften av
eleverna dock hade besokt matrelaterade webbplatser for att i forsta hand leta recept. De platser
som angavs var bla féljande: Arla, Ica, Coop, Tasteline, Willys, Netto, alltommat.se, receptpa-
mat.se, och ospecificerade receptsidor.
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HS: Mm.

IP: Men jag vet att det finns mycket sa har, men det ar ofta s& har mycket
kokbdcker och sant dar, och liksom sa sétt man kan laga, det star ju ocksa
pa internet, man kan sa har, olika matratter och sant dar, men, nej inte
jattemycket.

(IP7, flicka)
HS: Mm. Har du sett reklam for mat pa internet ndgon gang da?
IP: Det kan inte jag komma ihag. Jag tror inte det.

HS: Har du varit inne pa nagon matsajt nagon gang, besokt nagot livs-
medelsforetag eller nagon receptsajt eller nagon grossist?
IP: Recept har jag varit inne pa...

HS: Vad har det varit for nagot?

IP: Jag kommer inte ihdg vad det var for nagonting, men det var nagot jag
skulle gora... Jag skulle typ géra ndgon sorts kaka eller nagonting, sa typ
jag kollade nagot jag skulle gora, for vi hade inte receptet.

HS: Var det Ica eller var det..?
IP: Nej, alltsa det var ingen av de vanliga affarerna, det var bara pa natet.

HS: Okej, du sokte bara pa sjalva receptet...
IP: Ja.

HS: ... och s& fick du upp det. Mm. Ar det n&gonting som du brukar gora,
nar du..?

IP: Nej, alltsd... Jag brukar inte kolla efter recept, for jag brukar improvi-
sera oftast.

(IP8, pojke)

HS: Hur var det... hade du sett reklam for mat pa webben nagon gang?
IP: Inte vad jag kommer ihdg... Loka har jag sett... det ar ju vatten. Det
ar det enda jag kommer ihag. Och sedan Coca Cola... ja...

HS: Kommer du ihag vilka sajter du var inne pa da, eller?
IP: Nej, men det... Det kan nog vara vilka som helst, for ofta nér det &r
kampanjer, sa ar de ofta pa flera hemsidor... ja...

HS: Mm, det ar sant. Har du varit inne pd nagon sarskild matsajt ndgon
gang da?
IP: Ja, har jag nog...
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HS: Var...?
IP: Arla.

HS: Arla, ja. Vad... vad var det som fick dig att ga in pa den?
IP: Nej, men jag skulle vél kolla nagot recept &t mina foraldrar, sa skrev
jag val ut det.

HS: Mm. Ar... &r det framférallt Arla d& du gér till om du ska leta recept,
eller?
IP: Ja jag har kollat dar nagra ganger, kanske fem ganger max, kollat...

HS: Har du varit inne pa nagon annan sajt, Ica eller nagot livsmedelsfo-

retag?
IP: Nej... nej det har jag inte.
(IP5, flicka)

HS: Hur &r det med reklam for mat pa internet, finns det nagon saddan?
Har du sett det?

IP: Ja det finns det. Till exempel, det kanske star en bild och sa star det sa
kanske "vit champagne-tarta”, sager vi, och sa ar det en bild och sa star
det sa "besok www.recept.nu” eller ”Arla-kdket” eller nagot sadant. Typ
receptsidor, sa de lagger ut sina egna recept och sadant har det varit, men
inte s& mycket... inte s& mycket saker som man liksom képer, om man
sager sa. Det har jag inte sett.

(1P9, flicka)

HS: Har du varit inne pd nagon sadan har matsajt da? Receptsidor, eller
Ica eller... ndgon annan...?

IP: Mm det har jag gjort, det har jag varit.

HS: Vad... vad... vad var det som fick dig att ga in pa den?

IP: Jag behdvde ett recept... Det brukar jag, om jag behdver ett recept, sa
istallet for att ga och, vad heter det... ga och borja leta i en kokbok, sa gar
det ju mycket snabbare pa internet. Man bara skriver in det och sa kom-
mer det upp direkt, sa det har jag gjort.

Internetreklamen framstar saledes inte som anmarkningsvart kraftfull nar
det galler att paverka de ungas matpreferenser och ligger inte heller sa
néra till hands att prata om ndr det galler reklam for mat. Vi stéllde inte
desto mindre fragor till de unga kring hur de ser pa livsmedelsreklamen i
stort ur ett paverkansperspektiv. Hjalper reklamen oss att ata ratt? Inspire-


http://www.recept.nu%E2%80%9D

”’Reklam funkar inte pa mig...” 165

rar den? Skapar den sug? | citatet nedan patalar intervjupersonen att man
inte kan lita pa reklamen och att det inte framgar i den vad som ar nyttigt.
Aven om nagot ser nyttigt ut sa finns det ju en risk att reklamen ljuger.

(IP1, flicka)

HS: Hur ar det med reklamen da, hjalper den oss att fa reda pa vad som
ar nyttigt och onyttigt?

IP: Ehm ... inte tydligt, tror jag.

HS: Mm.

IP: Alltsa det &r mojligt eftersom det ar typ sa har Kravmarkt, fast det,
alltsa det kan man ju inte kalla direkt nyttigt. For det &r ju, alltsa, visst det
ar ju nyttigt, men alltsa det ar mer nyttigt for miljon.

HS: Mm.

IP: Ehm ... men jag tycker inte att det framgar speciellt tydligt att den har
matratten ar nyttig pa grund av det, for att, det ar ofta sa att de har ... eh,
lite mer ... allts3, det kanske ser jattenyttigt ut pa reklamen, men det kan-
ske egentligen &r lite for mycket fett i, for mycket kolhydrater, nanting,
fast det sager de inte, det tiger de om. Sa oftast ljuger val reklam ocksa
om det, att det inte ar riktigt sa nyttigt som de séger att det ska vara.

(IP7, flicka)

HS: Tycker du att reklamen skapar sug da, som det ar svart att std emot?
IP: Nej, oftast inte, kanske ndgon gang, men sadana saker har ju liksom...
Alltsa det smakar... skapar sug for sadant jag har smakat redan, forut.

HS: Okej, som du kanner till?

IP: Ja, som jag har atit och liksom vill ha da, men jag har inte det hemma
eller ndgonting, sa kan det kanske skapa lite sug, men det &r inte sa att det
ar nagot okant jag ser, som jag vill ata... eller ta, ja.

HS: Har det hént att matreklam har inspirerat dig, nar det géller att till
exempel laga mat eller att uppmuntra dina foraldrar att laga nagon viss
sorts mat..?

IP: Nej, alltsa nej.
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HS: Det &r inte sa att du har sett reklam ndgon gang for nagon specifik
matratt eller tyckt att “’det dar sag val kul eller lackert och gott ut, det
skulle vi...””?

IP: Nej, jag brukar inte se matratter, det &r mest att det ar liksom... det &r
mycket snacks och onyttig mat. Det finns inte mycket nyttig mat pa re-
klam... eller det finns inte...jo kanske for fiber och kost och ekologiska
saker och sadant, men ja...

(IP2, pojke)

HS: Mm. Ehm ... reklamen d3, for att ga tillbaka till den, tycker du att den
skapar sug efter saker och ting som det ar svart att sta emot?

IP: Jag vet inte, alltsa da &r det val sa dar omedvetet, men, allts3, nej, jag
far val inte s& dar jattesug for saker, alltsd, eh, alltsd sa, om det &r s&, ”Ah,
kop” eh, liksom sa har, om det ar sd Snickers-reklam och sant dar. Alltsa
visst, man, man kanske far det omedvetet men jag tanker inte liksom sa,
”Ah, det har, nu vill jag ha det” liksom, eller ndnting, jag brukar inte bli
sa sugen, men det, det kan ju va sa att man, sa nar man ser den har och
sen sa gar till affaren sa kanner man igen det och da kanske man valjer
just den bara for att den reklamen kom.

For dem som inte har ett sérskilt stort intresse for mat hjalper inte rekla-
men till att inspirera till matlagning, men fér dem som redan har ett mat-
intresse kan reklamens erbjudanden ge inspiration fér egen matlagning,
men ocksa resultera i sarskilda onskemal till foraldrarna vad galler mat-
lagning. Salunda paverkas de ungas preferenser i en given riktning.

(IP8, pojke)

HS: Kollar du pa den har reklamen som kommer i brevladan ocksa, som
ocksa kan vara fran Willys, Ica eller Citygross...?

IP: Ja, de kollar jag pa.

HS: De laser du?
IP: Ja. Jag tycker det ser roligt ut att kolla pa maten, typ se vad man skul-
le kunna laga, eller vad man skulle kunna &ta.

HS: Vad, vad... hur tanker du da?
IP: Ja... Om man... sa kan man kanske komma med lite forslag om vad
man ska ata till kvallsmat. Om man hittar nagot gott.
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HS: Mm. Tycker du att man blir sugen nar man ser den har maten da?
IP: Ja, fastdn det ar ratt kott, sd blir man &nda sugen av det, pa nagot
konstigt satt.

(IP1, flicka)

HS: Inspirerar den (reklamen) dig, att liksom ...

IP: Laga mat da eller?

HS: Ja.

IP: Ja, ibland &r det, jag tycker att det &r roligt att sta i koket och laga mat
sa dar, sa ibland kanske man tanker ehm ... man ser nagon gora kottfars-
sds och spaghetti kanske, pa tv:n, nat program, sa tanker man “oh, jag vill
ha kottfarssas och spaghetti” och sa fragar man, "finns det har hemma” ...

HS: Mm.
IP: ... gar och kollar ... kanske baka nan kaka, alltsg, ja.

Sa vem bestammer vad de unga ska &ta: de sjalva, deras foraldrar eller
marknadsfdrarna? De unga upplever att féraldrarna har ett stérre inflytan-
de pa vad de ska ata an marknadsforarna. De uppfattar inte livsmedelsre-
klamen och marknadsforingen som en stark péaverkansfaktor pa deras
matval och preferenser, atminstone kommer det inte till uttryck i intervju-
erna. Att marknadsférarna skulle kunna influera foraldrarna har de inte
haft en tanke pa. Vidare tycks marknadsforarna av mat och livsmedel inte
na de unga i forsta hand genom internet, utan mycket talar for att tv fort-
farande &r den mest inflytelserika reklamkanalen.

(IP2, pojke)
HS: Vem bestdmmer vad du ska &ta?
IP: Ja, alltsd, det &r mina foraldrar som sager.

HS: Mm.
IP: Ja, eller som serverar maten liksom och bestimmer maten sa.

(IP8, pojke)

IP: Ja, alltsa det... Det ar ju mina foraldrar som lagar maten, sa de be-
stammer ju i princip, men till mellanmal sa... Ja, jag far ta en macka, det
ar det.
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HS: Men du kanner att du sjalv ocksa har inflytande pa vad du ater
och...?

IP: Ja, jag kan ju komma med férslag, om jag ar med liksom, att jag vill
ha nagon macka, men jag tycker det liksom &r okej det som mina forald-
rar koper. Hittills har jag inte haft s& mycket att komma med, att jag inte
tycker om det.

(IP5, flicka)

HS: S& vem &r det som bestammer vad du ska ata? Ar det du sjalv eller ar
det...?

IP: Det & min mamma.

HS: Det &r din mamma. Och hur &r det... tycker du att marknadsforarna
lagger sig i vad vi ska ata?
IP: Hm...ja... Hur menar du da?

HS: Ja om de styr, sa att saga vart atande, eller...?

IP: Nej... eller kanske... kanske lite sa, men alltsa, jag tycker liksom att
varje person har val en egen uppfattning liksom om vad man ska &ta och
vad man sjalv vill ata och sa... Sa jag tror nog det & mest upp till var och
en... jag tror inte de (marknadsforarna) styr sa mycket.

| foljande kapitel kommer resultaten fran 6gonrérelseméatningen att redo-
visas. | kapitlet fokuseras sarskilt de ungas uppmarksamhet av reklam pa
internet sarskilt behandlas den livsmedelsreklam de méter pa internet.

6.6 Ogonrdrelsematning

| foljande kapitel redovisas forst hur kodningen av datamaterialet gatt till
samt vilka variabler som undersokts. Dérefter presenteras och diskuteras
resultaten av 6gonrdrelsematningen. Avslutningsvis ges en kort presenta-
tion av vad som kom fram vid de retrospektiva intervjuerna.

6.6.1 Analys och kodning av 6gonrérelsedata

All data fran 6gonrdrelseinspelningen lastes in i analysprogrammet Be-
Gaze fran SMI. Den sammanlagda tiden inspelade Ggonrorelser uppgar
till 9,86 timmar. For att kunna analysera hur mycket reklam som de unga
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tittade pa och vilken typ av reklam som férekom pa internet kodades all
reklam genom att identifiera dem och sortera in dem i olika produktkate-
gorier. Totalt identifierades och kodades 5 165 annonser (s.k. reklamin-
stanser). Ogonrorelser mits vanligtvis i millisekunder (ms), vilket ar en
mycket liten tidsenhet. Den ar svar att forestalla sig annu omdjligare att
verkligen uppfatta. En millisekund motsvarar 0,001 sekunder; 500 milli-
sekunder &r det samma som en halv sekund (0,5 sek).

Statistik dver den insamlade dgonrdrelsedatan exporterades darefter fran
BeGaze till en databas. | tabell 12 och 13 nedan finns en forteckning 6ver
de variabler som ingatt i undersokningen och en beskrivning av dessa.

Tabell 12. Variabler som beréknas for varje kodad reklaminstans

Variabel Beskrivning

Trial Den trial som reklamen presenteras pa. En trial &r en tidsperiod under
vilken en webbsida visas, sa fort eleven klickar pa en lank eller gar till en ny
webbsida startas en ny trial.

Subjekt Den elev som datan harror ifrdn (forsoksperson)

Site Vilken site (webbplats) som reklamen presenterats pa t.ex. aftonbladet.se

Sida Vilken webbsida som reklamen presenteras pa t.ex. aftonbladet.se/noje

Area Of Interest

Position
Kategori
End Time (ms)

Duration innan
(ms)
Dwell Tid (ms)

Antal fixeringar

Fixeringstid (ms)

Det definierade (kodade) omrédet pa webbsidan som &r av sarskilt intresse,
i vart fall en reklaminstans
Var pa webbsidan den aktuella reklamen ar placerad

Vilken produktkategori den aktuella reklamen tillhor
Den tid eleven spenderat p& sidan

Hur 1&ng tid som eleven spenderat p& sidan innan han/hon tittade p&
reklamen
Tid som eleven tittat pa den aktuella reklamen inklusive saccaderna

Antalet fixeringar pa den aktuella reklamen

Tid som eleven tittat p& den aktuella reklamen exklusive saccader

Tabell 13. Variabler som beréknas per trial

Variabel

Beskrivning

Antal fixeringar

Antalet fixeringar som eleven gjort pa sidan

Total Fixeringsduration (ms) Totala tiden for alla fixeringar p& sidan

Medel Fixeringsduration (ms) Medelvarde for en fixering pa sidan

Medel Saccadamplitud (°) Medellangd for saccader i visuella grader pa skarmen vid ca

70 cm lasavstand
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All reklam som fanns representerad pa de webbplaster som eleverna be-
sokte kodades i nagon av foljande 11 kategorier:

1) Mat och dryck

2) Reklam for webbplatser

3) Spel och dobbel

4) Teknik och mediehardvara (t.ex. datorer, bilar, kameror,
mobiltelefoner)

5) Medier mjukvara (t.ex. biofilmer, dvd:er, ringsignaler, evenemang,
musik)

6) Resor, mode, skonhet, klader

7) Banker, kreditinstitut, kredittjanster, 1an

8) Utbildning och arbete (allt karriarrelaterat)

9) Samhallsinformation, opinionsbildning, PR

10) Ovrigt, oidentifierbart

11) Viktminskning

Annonser som utgjorde egenreklam, dvs. reklam for den egna webbplat-
sen togs inte med som en kategori. Nedan i figur 6 framgar hur reklam for
McDonalds hamburgare placerades pa Aftonbladet.se. Vi fann reklam for
foljande livsmedel under dgonrdrelsematningen: Polakraft bréd, Haribo
godis, Wendy hamburgare, McDonalds Cheeseburgare (2 st olika),
McDonalds Deluxe Jr. (hamburgare), Vetemjol, Gevalia kaffe (2st olika),
McDonalds Hamburgare, McDonalds Baconburgare (2 st.), Urquell 6l,
Pglsemannen korv, Arla mejerier, Skanemejerier Kalvin, Citygross, lokal
Ica-affar, Restauranger (4 st lokala restauranger). Saledes férekom reklam
for saval enskilda livsmedel, restauranger med betoning pa snabbmatsre-
stauranger samt livsmedelsaffarer. Ungefar hélften av dessa reklaman-
nonser handlar om onyttiga livsmedel, framférallt hamburgare.
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Figur 6. Exempel pa reklam for hamburgare pa Aftonbladets webbplats.

6.6.2 Generella resultat fran 6gonrérelsematningen

Sammanlagt 39 av 42 elever deltog i dgonrdrelseundersékningen, 21
elever fran skola 1, och 18 elever fran skola 2. Det externa bortfallet i
undersokningen berodde pa att eleverna fick forhinder pga. sjukdom eller
missade sin inspelningstid. Nagra kunde bokas om pa plats, men i enstaka
fall fick vi acceptera ett bortfall. Av dessa 39 deltagare var 20 forsoksper-
soner flickor och 19 pojkar. Inspelningssessionen med varje elev hade
faststéllts till 15 minuter, men den genomsnittliga faktiska sessionstiden
landade pa 15,57 minuter. Varje session delades &ven upp i ett antal min-
dre "trials”. Ett sddant trial bildades varje gang en forsoksperson klickade
pa en lank, varvid webbsidan hamtas till férsokspersonens webbrowser.
Trial &r alltsd ungefar liktydigt med en sidhdmtning, som visas under en
viss tid. Med internet-terminologi skulle en trial motsvara en “request”.

| det foljande kommer vi att forsoka besvara fragor kring elevernas vi-
suella beteende under en typisk trial eller request. Till exempel: Hur lang
tid gar det innan forsokspersonen klickar och hamtar en ny sida till brow-
sern? Hur mycket annonser exponeras forsokspersonen for pa en webbsi-
da, och framfor allt, hur mycket tid spenderar forsokspersonen med att
titta pa dessa annonser?



172 ”’Reklam funkar inte pa mig...”

¢ Den genomsnittliga fixeringsdurationen var 406,88 millisekunder.

o Fixeringsfrekvensen var 2,03 fixeringar per sekund.

¢ Den genomsnittliga saccadurationen var 31,92 millisekunder.

o Det genomsnittliga antalet saccader under en trial var 32,4.

e Saccadfrekvensen var 1,82 saccader per sekund.

e Den genomsnittliga langden pa saccaderna (saccadamplituden) var
1,98 visuella grader.

Figur 7. Figuren visar égonrdrelsedata fér en elev och en sidhamtning, i detta fall
www.hockeyligan.se. De runda ringarna representerar fixeringar, tillfallen d 6gat ar
relativt still, ju storre ring desto l&angre fixering. Strecken mellan ringarna represente-
rar saccader, snabba 6gonrorelser mellan fixeringarna.

Det &r intressant att notera att den genomsnittliga fixeringstiden pa néstan
407 millisekunder ligger betydligt hdgre an vad som brukar antas vara nor-
mala fixeringstider, vilka ligger pa 200-300 ms. Langa fixeringstider tolkas
ofta som en indikation pa hdg visuell informationstathet, vilket kraver langre
fixeringstider for att betraktaren ska kunna bearbeta innehdllet (Rayner,
1998). Detta resultat skulle alltsd kunna reflektera att webben &r ett mycket
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visuellt kravande medium for eleverna i arskurs 9. Denna informationstéthet
kan ocksa antas krava mer av individen for att identifiera och avkoda det
kommersiella budskapet i annonser. Fixeringsfrekvensen ar en funktion av
fixeringstiderna: ju langre fixeringstider, desto Iagre fixeringsfrekvens.

Tittar man istallet pa resultaten for saccaderna, alltsd Ggats rorelser
over informationen pa skarmen, kan man utifran dessa siffror utlasa att de
genomsnittliga saccadtiderna pa knappt 32 millisekunder ar ganska nor-
mala (Rayner, 1998), vilket ar forvantat eftersom Ggat inte tar in nagon
visuell information under dessa snabba hopp och darmed inte paverkas av
den visuella informationstatheten. Saccadfrekvensen pa 1,82 saccader per
sekund ar liksom fixeringsfrekvensen en funktion av fixeringstiderna. Ett
intressant resultat ar dock den genomsnittliga saccadamplituden pa
knappt 2 visuella grader. Detta visar att det genomsnittliga avstandet som
Ogat hoppar i samband med elevernas internetsurfande motsvarar cirka 3
cm pa skarmen. Detta indikerar att eleverna inte har agnat sig at linjar
textlasning, som kréver betydligt kortare saccader (ca 1 cm) och kortare
fixeringstider (100-200 ms). Dessa storre saccadlangder tyder istéllet pa
ett avscannande och explorativt lasbeteende, dér eleverna aktivt integrerar
visuell information fran olika stallen pa sidan.

Under den tid sessionen varade gjorde varje elev i genomsnitt 76,89
sidhamtningar, och en sadan sidhamtning varade i genomsnitt i 18,45
sekunder. Minsta tiden nagon forsoksperson spenderade pa en sida var
0,14 sekunder, dvs. 142 tusendelar av en sekund. Langsta tiden nagon
spenderade pa en sida var 279,29 sekunder, eller 4 minuter och 39 sekun-
der. Dessa siffor sager mycket om spannvidden nar det galler tiderna som
en webbsida visas, och darmed ocksa eventuella annonser pa denna sida.

6.6.3 Resultat for 6gonrdrelseméatning och annonsexponering

Hur ar det da med annonserna? Vad kan resultaten fran dgonrérelsematning-
en saga om hur eleverna interagerade med eller tittade pa det kommersiella
innehallet pa webbsidorna? I det insamlade materialet fanns det 121 unika
siter (webbplatser) och 935 unika URL.:er (sidor). Totalt gjordes 3042 sid-
hé&mtningar 6ver alla forsokspersoner i undersokningen. Det totala antalet
annonser i detta material var 5165. Detta antal anger det totala antalet mojliga
reklamexponeringar i undersokningen. Alla dessa annonser blev dock inte
uppmarksammade (sedda), dvs. blev inte till faktiska reklamexponeringar.
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Tittar man pa hela sessionen pa 15 minuter, kan vi konstatera att en for-
sOksperson i genomsnitt besokte 5,85 unika webbplatser (siter), och gjorde
30,44 unika sidhamtningar. Antalet unika sidhdmtningar kan jamféras med
det genomsnittliga totala antalet sidhdamtningar pa 76,89, vilket visar att
majoriteten sidhdmtningar faktiskt & “omladdningar” av redan besokta
URL:er. Over en hel session var det genomsnittliga antalet mojliga re-
klamexponeringar 132,15 annonser, och antalet faktiska exponeringar var
13,69 annonser. Detta resultat visar alltsa att eleverna fixerade, och darmed
visuellt uppmarksammade, ca 10 procent av det mojliga antalet reklamex-
poneringar. Den sammanlagda faktiska exponeringstiden pa dessa annonser
under hela sessionen var i genomsnitt 14,5 sekunder per session.

Tittar man pa varje sidhamtning eller trial sa forekom det i genomsnitt
4,65 annonser pa en webbsida. Genomsnittstiden for en “annonstitt” var 0,5
sekunder, dvs. lite drygt 1 fixering av genomsnittlig duration (406,88 ms).

Nedan i diagram 3 visas hur mycket absolut exponeringstid de 11 oli-
ka annonskategorierna fick i genomsnitt. Kategorierna 2 (Reklam for
webbsiter), 4 (Teknik och mediehardvara), 3 (Spel och dobbel) och 6
(Resor, mode, skdnhet, klader) bildar en topp-klunga. Reklam for livsme-
del far férhallandevis lite exponeringstid (ca 0,7 sekunder).

Diagram 3. Exponeringstid per annonskategori
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I diagram 4 nedan visas genomsnittlig absolut exponeringstid for alla
annonskategorier (bla staplar) tillsammans med den genomsnittliga expo-
neringstiden relativt antalet annonsinstanser i varje kategori (gron linje).
Ett hogt relativt exponeringsvarde visar alltsa "genomslaget” av annons-
budskapet. Manga annonsinstanser och laga tittider resulterar i ett Iagt
genomslag (t.ex. kategori 2. Reklam for webbsiter), medan fa annonser
och hog tittid far betraktas som ett hogt genomslag. Av diagrammet
framgar att kategori 1. Mat och dryck hor till de annonskategorier som
har ett hogt genomslag. | denna matning har livsmedelsreklamen storst
genomslag av samtliga reklamkategorier (med undantag av viktminsk-
ningsreklam). Det extrema relativa vardet for kategori 11. Viktminskning
visar att undersokningen hade tjanat pa att ha ett storre underlag an de 39
elever som deltog, eftersom detta ar en outlier-effekt av en enstaka indi-
vid som betraktat denna kategori i hela 9,77 sekunder.

Diagram 4. Internetreklamens genomslag

| materialet fran foreliggande studie framgar det att det rader ganska stora
skillnader mellan kdnen nér det galler faktisk exponering for internetreklam.
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Den genomsnittliga sammanlagda exponeringstiden for alla kategorier och
for pojkar ligger pa 16,5 sekunder, medan samma vérde for flickor ar 12,6
sekunder. Diagrammet nedan (diagram 5) visar genomsnittlig exponeringstid
per annonskategori fordelat pa kén. Som synes ar skillnaden mellan konen
allra storst i kategorierna 3. Spel och dobbel, 2. Reklam for webbsiter och 6.
Resor, mode, skonhet, klader, dar pojkar har mellan ca 30 procent och 60
procent mer faktisk exponeringstid &n flickorna. Skillnaden i den samman-
lagda faktiska exponeringstiden kan forklaras med att flickorna antingen
tenderar att surfa pa mindre reklamtéta webbsiter eller att de har effektivare
strategier for att undvika reklam &n pojkarna. En 6gonrorelsestudie med sér-
skild inriktning pa denna fragestallning &r angelagen.

Diagram 5. Reklamexponering och kén
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Det hogsta antalet requests som nagon site fick var 370 (www.
aftonbladet.se). For en lista dver de 30 mest bestkta siterna (webbplatser-
na) i studien se tabell 13. Det sammanlagda antalet reklamexponeringar
over alla requests pa aftonbladet.se var 2263, vilket ger en indikation om
hur reklamtat webbplatsen ar. Detta antal syftar pa méjliga reklamexpone-
ringar, vilket ska skiljas fran faktiska exponeringar: Mojliga exponeringar
ar ett matt pa den totala forekomsten av reklamannonser pa en webbplats,
vare sig dessa annonser blev sedda eller inte. Faktiska exponeringar &r
istallet det totala antalet sedda (uppméarksammade) annonser pa en webb-
plats, vilket kanske &r ett mer spannande matt. | tabellerna nedan kommer
vi borja med att tala om mojliga exponeringar, for att langre fram rapporte-
ra resultaten for faktiska exponeringar.

Nedan i tabell 13 visas en “topp-lista” pa de siter som fick flest re-
quests (sidhédmtningar). Antalet request (reqs) verkar vara positivt korre-
lerat med den totala summan fixeringstid (sum_ds) som annosmaterialet
pa dessa siter fick, dvs. manga requests medfér hog total fixeringstid for
annonser. Déremot verkar det inte som att den genomsnittliga méngden
fixeringstid per annons (avg_ds) blir speciellt hdg beroende pa antalet
requests (och darmed antalet mojliga exponeringar). | tabellen nedan
framgar att den sammanlagda tittiden for dessa annonser over alla 39
elever som bestkte aftonbladet.se var 111,2 sekunder, lite mindre &n 2
minuter sammanlagt. Den genomsnittliga tittiden over alla annonser pa
aftonbladet.se var dock endast 49,15 millisekunder (eller cirka 0,05 sek),
vilket sager ndgot om annonsdérens mojligheter att na fram till ratt mal-
grupp i en sa pass reklamtat webbmiljo.
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Tabell 13. De 30 mest populéra siterna rangordnade efter antal requests
(sidhamtningar).

Site Requests [URL:er |Reklaminstanser |Summa fix.tid Medel fix.tid

www.aftonbladet.se 370 180 2263 111223.8 49.15|
fotbollskanalen.se 90 66 321 50440.73 157.14
bilddagboken.se 70 20 70 12768.97 182.41
kanal5.se 58 58 83 12272.69 147.86
sydsvenskan.se 55| 44, 170 5509.77 32.41
www.okej.se 49 37| 50 3222.2 64.44
se.msn.com 46| 9 137 16230.41 118.47
www.svenskidrott.se 46 37 302 1233.18| 4.08
starlounge.msn.se 42 21 68 2704.97 39.78
Www.tv.nu 41 35 112 9348.47 83.47
www.blocket.se 39 29 142 11814.29 83.2]
xxpluppxx.bilddagboken.se 36| 14 45 914.97| 20.33
www.ticnet.se 30 13 134 48633.59| 362.94|
www.spela.se 26 12 35 104979.05| 2999.4
Www.jesper.nu 26| 25 44 4157.19| 94.48
www.hamsterpaj.net 26 15 35 18696.37 534.18]
ekoekoekobarn.bilddagboken.se| 23| 7 23 2187.97 95.13
madeleine-r.bilddagboken.se 23| 16| 24 3858.42 160.77
www.posh24.com 21| 18 153 994.67, 6.5
daansjeavel.bilddagboken.se 17 5 17 2028.79 119.34
\www. ultimate-guitar.com 17| 11 27 3679.59| 136.28
www.sportal.se 16| 16| 40 1869.29 46.73
WwWw.emocore.se 16| 11 24 4077.54 169.9
salongk.msn.se 15 13 42 238.72] 5.68
bananknorr.bilddagboken.se 15 12 17 199 11.71
www.svenskafans.com 14| 11 81 9483.11 117.08
www.mediatakeout.com 12 2 57 159.19 2.79
www.metro.se 11 9 25 24066.78| 962.67|
Www.curse.com 11 1] 44 15991.35| 363.44
\www. lodjuret.com 9 4 27 477.35 17.68

Retrospektiva intervjuer

Nedan presenteras resultat fran den retrospektiva intervjun. Resultaten ar
ett representativt urval av det rika materialet som insamlades, ca 16 tim-
mar videoinspelning, och syftar till att pa ett djupare plan beskriva ele-
vens upplevelser och medvetenhet kring den reklam som presenterats pa
de besokta webbsidorna. | samtliga citat star HS for intervjuaren och IP
for intervjupersonen.

Nagot som uppmarksammades vid ogonrorelseinspelningen var att
eleverna mycket effektivt kunde undvika reklamen pa de webbsidor som
de besokte. De retrospektiva intervjuerna visade att eleverna hade en bra
uppfattning om var reklamen oftast var placerad. Samtidigt kunde man se
en osédkerhet i vad som egentligen var reklam och vem avsandaren var.
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Exempel 1 (IP1 pojke, skola 2)
HS: Finns det reklam pa den hér siten? (www.sydsvenskan.se)
IP: Ja.

HS: Mmm, var finns den da?
IP: Eh, dar uppe, 6ver allt typ, dar och dar (pekar pa reklam pa skarmen).

HS: Dar, och dar. Ar det har reklam d&?
IP: Ja.

HS: Vad &r det reklam for?
IP: Jag vet inte, bilar kanske? (Reklam for kreditlan)[...]

HS: Ar har ndgon reklam? (www.youtube.com)
IP: Eh, ja.

HS: Var da? Kan du peka pa den?
IP: 1Q-test, dar. (Pekar pa en annons pa skarmen)

HS: Det ja, vad ar det reklam for?
IP: Eh, hur man ér, eh bra, eller hur stort 1Q har man.

HS: Mmm, vem ar det som annonserar har?
IP: Eh,, Albert, eh ja Albert.

HS: Albert?
IP: Eh, ja det star sa.

HS: Lat albert rékna ut, ja ok... (se figur 8)
Exempel 2 (IP2 pojke, skola 1)

HS: finns det reklam pa den har hockeyligan? (www.hockeyligan.se)
IP: Mmm...

HS: Det finns det? Var finns den nanstans? Kan du peka ut den?
IP: Langst ut pa... (Pekar pa skarmen, langst upp pa websidan)

HS: Dar ja, finns det pa nagra andra stallen?
IP: Har uppe ocksa. (Pekar pa skarmen, langst upp pa sidan)

HS: Dar ja, okej, mmm. Finns det pa fler stallen &n langst upp och langst
ned?
IP: I mitten ocksa och har (pekar pa en reklam pa skarmen)]...]
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HS: Hur vet man att det ar reklam?
IP: Den ligger, dar brukar, reklamen brukar ligga dér uppe.

HS: Okej, sa det ar placeringen man gar pa?
IP: Mmm.

HS: Vad ar det har reklam for? (Pekar pa en reklaminstans pa
www.hockeyligan.se)
IP: Ingen aning...

Figur 8. Reklam funnen pa websidan www.youtube.com med otydlig avsandare

Exempel 3 (IP3 flicka, skola 1)
HS: Finns det reklam pa den har sidan, vet du det? (www.aftonbladet.se)

IP: Ja, mycket om vikt och sadana saker.[...]

HS: Vet du var reklamen brukar vara placerad?
IP: Den brukar finnas, alltsa, har pa sidan och san’t. (Pekar pa skarmen)
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Exempel 4 (IP4 flicka, skola 2)

HS: Haribo, vad ar det? (Pekar pa en reklaminstans pa
www.skaneboll.se)

IP: Det &r ett san’t marke, det fotbollslag eller sa.

HS: Vilket d&?
IP: Man brukar ha den eh, jag har gatt pa san’t zonlager och da har man
det pa tréjan dar.

HS: Okej, vet du vad det ar reklam for (syftar pa Haribo)? Eller vad sa
du att det var, ett fotbollslag?
IP: N&e, man har det som ett méarke.

HS: Man har det som ett mérke? Ja, vet du vad Haribo, vad de gor for
nagonting?
IP: ... (tyst)

HS: De gor godis.

Det finns ocksa exempel pa att eleverna upplever internetreklamen som
storande och att det inte &r ndgot som intresserar dem. Det finns ocksa en
viss skepsis och misstro mot reklamen. Dessa attityder kdnner vi igen
aven fran enkaterna och intervjuerna och kan vara en stor anledning till
att de undviker reklamen i sa stor utstrackning.

Exempel 1 (IP2 pojke, skola 1)

HS: Har ar ganska mycket reklam pa den har sidan (www.hockeyligan.se).
Har du tankt pa det ndngang, nar du &r ute pa den har att det ar mycket
reklam?

IP: Njae, jag lagger mest mérke till de stora dar ute i kanten.

HS: Mmm, det &r inget du stors av?
IP: Det &r bara ibland...

HS: Vad &r det som gor att du stérs av det?
IP: Oh, assé& nar man laser och sa ar det rorliga bilder.

HS: Mmm.
IP: S kan inte halla 6gonen stilla.
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Exempel 2 (IP5 flicka, skola 1)
HS: Hur kommer det sig att man inte tittar pa den dar reklamen? Den har
som &r sa stor &nda? (Pekar pa en reklaminstans pa www.bilddaghoken.se)

Hur kommer de sig?
IP: Man &r ointresserad for det finns viktigare saker liksom sina kompisar
och saker mycket viktigare an reklam.

HS: Mmm.

Exempel 3 (IP3 flicka, skola 1)

HS: Klickar man pa reklamen

IP: Nej, jag klickar inte pa reklamen, kommer bara upp en massa fonster
och san’t, det stér mig och sa.

HS: Tanker du sa nar du gar in pa en sida att du liksom ska strunta i
reklamen eller ar det nat” som du medvetet gor?
IP: Assa for mig ar det reklam bara massa sahara logn.

HS: Ja?

IP: Ser jag nagot kop tre betala for en sa vet jag om att d&, om jag koper
tre betala for en, och sen kommer det komma varje manad, hogre pris, det
blir bara varre och varre, sa det &r inte 16nt, det ar sa...

Exempel 4 (IP6 pojke, skola 1)

HS: Har du tankt pa det att har ligger ocksa som en liten ruta med spons-
rade lankar?

IP: Né&e inte... ja inte direkt...

HS: Nej. Det hander inte att du klickar har pa den har typen av reklam?

IP: Jag klickar aldrig pa san’a.
HS: Det gor du inte nej. Varfor gor man inte det?
IP: Ja man har val vant sig att det &r bara ar skrép liksom.

Trots att eleverna ar medvetna om reklamens placering och att de har
negativa attityder mot den, sag vi i resultaten fran dgonrorelseinspelning-
en att de faktiskt tittar pa reklam i en viss utstrackning. Utbudet av reklam
ar dock mycket stort i forhallande till hur mycket som eleven faktiskt
uppmarksammar (bara ca 10 procent). Med en sa stor konkurrens fran de
olika annonsorerna blir det viktigt att vara den annons som far uppmark-


http://www.bilddagboken.se

”’Reklam funkar inte pa mig...” 183

samhet. Resultaten fran de retrospektiva intervjuerna visade dock att ele-
verna inte ar helt medvetna om reklamen som de tittar pa.

Exempel 1 (IP4 flicka, skola 2)

HS: Vad ar det har i mitten? (Pekar pa en McDonald’s reklam pa
www.aftonbladet.se)

IP: Jag vet inte.

HS: Kommer du ihag att du tittade pa den bilden?
IP: Kanske.

HS: Det &r en annons for mat. Vet du vad det &r for sorts mat?
IP: ...

HS: Hamburgare.
IP: Mmm...

HS: McDonalds skulle jag tro att det &r. Du kommer inte ihag att du tittat
pa den? Vad var det som fick dig att uppmarksamma den? Rorde det sig
dar pa nagot satt?

IP: Jag vet inte, kanske.

Exempel 2 (IP6 pojke, skola 1)
HS: Tittar du pa reklamen har?
IP: Ja det gor jag lite, pa sidan.

HS: Har ser man att du faktiskt har gatt ut och kikat pa den. Kommer du
ihag att du tittade pa den har reklamen? IP: Ja nu nér jag ser det sa kom-
mer jag ihag det men annars hade jag nog inte gjort det.

Exempel 3 (IP7 flicka, skola 2)

HS: Vad &r detta har uppe? Ar det ndgon reklam?

IP: Jo det &r det. Det lade jag faktiskt inte alls mérke till. Jag tankte inte
alls pa det.

HS: Nej. Du har tittat pa den ocksa.
IP: Det &r mojligt men jag har inte se... liksom inte tankt pa det.

Exempel 4 (IP3 flicka, skola 1)

HS: Vi ser har att du faktiskt tittat pa reklamen...

IP: Assd, jag bryr mig inte s& mycket om reklam, assa jag har inte last det
eller sa, kanske tittat till pa den bara.
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HS: Har har du tittat fyra ganger pa den har reklamen, eller fyra ganger
som du tittat pa den pa olika stallen, kommer du ihag att du gjort det?
IP: Assa, jag tittar inte pa reklam, sa det ar lite, née..., jag vet inte...

HS: Och du kommer inte ihag, nu sa har liksom, om det var nagot som
speciellt som fangade ditt intresse eller sa?
IP: Nej.



7. Slutsatser forskare

Reklam har en central funktion i konsumtionssamhéllet. Képande, kon-
sumtion och innehav av olika varor har idag blivit en viktig del i vara liv.
Genom konsumtionen ger vi uttryck for vem vi ar, men ocksa vilka grup-
per vi ar en del av eller tar avstand fran. Konsumtionen ger ocksa tillva-
ron innehall och mening. Det rader pa samma gang en stor reklamtrétthet,
menar Grusell (2008) och ju mer trétta vi ar pa reklam, ju mer envis och
patrangande den uppfattas, desto mer sofistikerad och raffinerad maste
reklam och marknadsforing bli for att na sitt mal. De sista aren har det
pagatt en debatt om vilken roll reklam och marknadsféring spelar i barns
och ungas liv och i vilken utstrdckning reklam for onyttig mat bidrar till
en negativ halsoutveckling bland barn sarskilt med avseende pa Gvervikt
och fetma.

I foreliggande studie har ungas relation till reklam med sarskilt fokus
pa internetreklam undersokts inom ramen for tre delstudier: en enkatun-
dersokning, enskilda samtalsintervjuer samt en 6gonrérelsematning. Sa-
lunda forsoker vi med olika angreppssatt och metoder fa en okad forstael-
se for hur de unga uppfattar reklam i vid bemérkelse, vilken kunskap de
har om moderna och mer sofistikerade marknadsféringsmetoder samt i
vilken utstrackning de uppmarksammar den reklam de exponeras for pa
internet. Flera olika former av reklam behandlas i studien, men ett sérskilt
fokus ligger pa livsmedelsreklam pa internet.

De unga konsumenterna, i studien begransat till elever i ak 9 dvs. barn
i ldern 1416 ar, har forhallandevis mycket pengar att sjalva konsumera
for och stalls infor flera olika valsituationer da reklam och marknadsfo-
ring kan paverka deras kopbeslut. Den genomsnittliga manadspengen att
spendera for uppgar till 543kronor, medianen 1ag pa 400 kr i vart stick-
prov, och i snitt konsumerar de unga som vi har traffat for 360kr per ma-
nad. Hélften av individerna uppger att de kdper mat och dryck for delar



186 ”’Reklam funkar inte pa mig...”

av den "disponibla inkomsten”. En del av pengarna gar till inkop av livs-
medel i affarer (t.ex. godis, lask, snacks), men de lagger ocksa pengar pa
besok pa restauranger och caféer. Merparten av individerna ar ocksa pa
olika sétt involverade i hemmets inkép av matvaror liksom beredning av
maltider. Saledes ar det av stor relevans att undersoka deras relation till
livsmedelsreklam och forsoka fa svar pa vilken betydelse den har i deras
liv och hélsoutveckling.

De unga i foreliggande studie har en god hélsa. De fick i enkaten sjal-
va skatta sitt hélsotillstdnd och merparten av de unga uppger att de mar
bra eller till och med mycket bra. Tva tredjedelar av dem motionerar
utanfor skoltid atminstone 2ggr/vecka, men en tredjedel av dem utévar
for lite fysisk aktivitet, — om man ska folja folkhalsoinstitutets riktlinjer—
och 18 procent av de tillfrdgade eleverna motionerar inte dver huvudtaget
utanfor skolan. En tiondel av de unga har ocksa ett BMI som indikerar
Overvikt/fetma.

Undersokningen ger sammantaget en komplex och inte entydig bild
Over de ungas relation och instélining till reklam. Det &r alldeles uppen-
bart att de ungas attityder till reklam &r ambivalenta och kontextuellt
beroende, vilket framgar av de olika delstudierna. Ibland &r reklam okej
ibland inte. Viss reklam &r irriterande annan &r rolig, och den som &r rolig
ibland kan &nda vara storande. Halften ser aktivt pa tv-reklam, den andra
halften undviker tv-reklam. Den reklam som man dock ser minns man
och det tycks som om reklam for livsmedel far ett genomslag hos de
unga. Det &r anmarkningsvart att av alla de reklamfilmer som visats pa tv
och som de unga i undersdkningen fastnat for omtalas flera som sorterar
under kategorin livsmedelsreklam (MER, McDonalds, CocaCola, Ica)
varav samtliga (med undantag for Ica) kan anses vara reklam for onyttiga
livsmedel. Aven om de unga &r negativa till tv-reklam har manga av de
unga tv-reklamfavoriter, och ocksa vart att notera Ica-foljetongen om Stig
och hans medarbetare &r de ungas framsta favorit av all tv-reklam.

Pa det stora hela tycks dock reklam inte vara ett &mne som intresserar
eller engagerar de unga. Det rader en stor misstanksamhet mot reklam,
vars frdmsta syfte anses vara att lura och vilseleda konsumenter. De unga
har dock svart att verbalisera sin reklamkompetens. Aven en enkel fraga
som att beskriva vad reklam ar upplevdes svar att besvara och langt ifran
sjalvklar for dessa tonaringar.
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Vi utgar manga ganger ifran att tonaringar har en sadan kognitiv mog-
nad och formaga att de enkelt kan beskriva vad reklam &r och vad den syf-
tar till. Intervjuerna visar dock att denna kunskap inte ar enkel att kla i ord
och att inte ens aldre tonaringar tycks, om vi ska folja den strangare defini-
tionen av reklamforstaelse, till fullo forstd reklam. Att de unga inte kan
verbalisera sin reklamkunskap behover dock inte innebéra att de inte kan
peka ut vad som &r reklam och férsta dess syften. Det skulle lika val kunna
indikera att reklamkunskapen &r en slags tyst kunskap som tas for given.

Darmed alltsa inte sagt att de unga ar inkompetenta eller oférstaende
for reklam som fenomen. De ar bade kompetenta och inkompetenta, de ar
bade kritiska och okritiska och de &r bade naiva och smarta pd en och
samma gang. Samtidigt som de inte alltid kan forklara reklamens mest
uppenbara syfte (att sélja) ar de mycket medvetna om reklamens manipu-
lativa drag och paverkanskraft och kan stundtals forhalla sig kritiska till
reklambudskap likt en klok vuxen konsument.

En viktig slutsats som ocksa kan dras fran studien &r att de unga inte
ar sarskilt kritiska till modern marknadsforing over lag, inte heller med-
vetna om eller kritiska till de metoder som marknadsférare anvéander, t.ex.
produktplacering, att de anvander unga konsumenter for att sprida kom-
mersiella budskap i kamratgrupper, eller utnyttjandet av s.k. brand am-
bassadors. Det fanns en slags lat-ga installning hos intervjupersonerna, ett
bristande intresse eller engagemang kring marknadsféring genom nya
medier som forvanade. Det forvanade inte minst med tanke pa hur nara
dessa fenomen ligger dem i vardagen och inte minst i ljuset av den bild
som malas upp i forskningen och i debatten av dagens unga konsumenter
och mediebrukare, dar de ofta beskrivs som just kritiska och medvetna
medieanvéandare och konsumenter. Den omedvetenhet och naivitet vi sett
prov pa har gor de unga sarbara for kommersiella aktorers budskap.

Vi konstaterar ocksa i studien att de unga inte ser reklam som ett sar-
skilt intressant samtalsémne. Om de pratar om reklam, vilket de sallan gor
med sina kamrater, ror det sig huvudsakligen om tv-reklam med humoris-
tiska inslag (t.ex. Stig i lIcas reklamfilmer, Eniros gula troll, Ipren-
mannen). Tv-reklamen, till skillnad fran manga andra sorters reklam,
stimulerar alltsd i viss man till samtal kamrater emellan. Tv-reklam é&r
ocksa referenspunkten gentemot vilken annan reklam bedéms och varde-
ras. Det som framhalls i samtalen om reklam ar reklamens underhallande
karaktdr och specifika humoristiska inslag. Kamratsamtalen om reklam
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handlar dock inte om kritik gentemot reklam. Foréldrarna pratar séllan pa
eget initiativ med de unga om reklamens betydelse och verkan i samhél-
let, enligt de ungas egen utsago. Foraldrarna kritiserar reklam forst da den
anvands av de unga som argument for att fa foraldrarna att képa givna
konsumtionsvaror till dem (”du ska inte tro pa allt du ser i reklamen”). Fa
av de intervjuade kunde dra sig till minnes att pedagogerna behandlat
reklam inom ramen for undervisningen i skolan. Saledes uppmuntras de
inte till att aktivt formulera sig och sina tankar kring reklam. De unga
patalade ocksa vid intervjuerna att ”de inte hade tankt pa det sa mycket”.
De unga &r sa vana vid reklamens narvaro i samhéllet att de inte tanker pa
den. Den tas for given, ifragasatts inte. Pa sa vis kan man séaga att de ar
blinda infor den och kanske ocksa oengagerade snarare an okritiska.

Nar reklam introducerades i tv for cirka tva decennier sedan gav den
upphov till mycket diskussion och debatt. Det var ett nytt fenomen som vi
var ovana vid, men ocksa nyfikna pa och det genererade per automatik
naturliga samtalsamnen pa skolgardar och arbetsplatser. Idag har reklam i
tv ringa nyhetsvarde. Reklam har blivit ett medieinnehall som vilket annat
som helst. Man kan vélja att ta del av det eller ignorera det precis som
mycket annat programutbud. Utbudet av underhallning och stimulans &r
odndligt stor och mycket av reklamen drunknar i detta utbud om inte den
lyckas formedla ndgot extra till malgruppen, nagot utdver det vanliga,
vilket uppenbarligen Ica-reklamen gjort. Ica-reklamen erbjuder inte bara
information om livsmedel, den ger tittaren en berattelse, ett sammanhang,
en kontinuitet som inte star att finna i merparten av reklamutbudet. Inter-
netreklamen & sin sida bygger i stor utstrackning pa enkla stimulus-
respons-modeller. Internetreklamen &r inte rolig, och dagens krésne me-
dieanvandare nojer sig sallan med det, utan vill fa ut mer av den invester-
ing han/hon gor i mediet, vare sig det &r tv:n, datorn, eller annat medium.

De unga ar generellt negativt installda till reklam i alla dess former.
Vissa reklamformer &r de mer negativt installda till &n andra. Flera ut-
trycker positiva attityder gentemot reklam i det "offentliga” t.ex. bio-
reklam och utomhusreklam, men &r negativt instéllda till reklam i de nya
kanske mer privata informations- och kommunikationsmedierna. Den
reklam som de ogillar allra mest &r den som kommer via SMS i mobilte-
lefoner, e-post och internet, alltsa de medier/kanaler som spelar en central
roll i deras vardagliga mediebruk och kommunikation med vénner. En
fjardedel av de unga tittar inte pa tv dagligen. Merparten av de unga an-
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vander dock internet minst en timme per dag. Tv har lange varit det do-
minerande mediet i barn och ungas liv, men datorn och internet haller pa
att ta 6ver den rollen. Vi talar ofta om yngre personer som internetgenera-
tioner, dvs. de har vuxit upp med internet och har utbredd tillgang till
datorer och internet. Internet ar en sjalvklar del i de ungas liv, de ar pa
internet, och de &ar en del av internet, till skillnad frdn de traditionella
medierna som de har ett mer "passivt” och fjarmat forhallningssatt till. I
de nya medierna, som bygger pa interaktivitet och ar av delvis privat
karaktér, upplevs reklam som mer stérande och inkréktande. Den utgor
ocksa ett hinder for ungdomarnas aktivitet.

De unga pojkarna och flickornas internetanvéndning lyder under
mycket olika villkor. Det var fler flickor an pojkar som hade en begransad
tillgang till datorer och internet. Pojkarna spenderade ocksa mer tid pa
internet &n flickorna. Nastan héalften av flickorna hade regler som begrén-
sade tiden de fick anvénda internet, medan endast 14 procent av pojkarna
hade liknande forhallningsregler. Likasa hade flickorna i storre utstrack-
ning an pojkarna regler for vad de fick gora pa internet for sina foraldrar.
Pa s vis skolas flickorna in i en mer forsiktig hallning och kanske mindre
explorativ och ocksa risktagande anvandning av internet an pojkarna, pa
bade gott och ont. Pojkarna anséag sig ocksa ha en hogre internetkompe-
tens an flickorna, vilket kan forklaras av att de har en storre tillgang och
friare ramar for hur de far anvanda internet. Oavsett tycker pojkar och
flickor i lika stor utstrackning att internetreklam mycket ofta utgor ett
problem i deras internetanvandning. Sammanlagt sag 76 procent av re-
spondenterna i enkaten reklam pa internet som ett problem. Samtidigt
menade de vid de uppfdljande intervjuerna att de hade en begrénsad erfa-
renhet av internetreklam, vilket ocksa kan tolkas som ett medvetet sétt att
sanka intervjuarens forvantningar pa dem.

Listan over de ungas favoritmiljoer pa webben toppades av YouTube,
vilket ar en sajt med forhallandevis lite reklamannonser, daremot innehal-
ler den i stor utstrackning inbaddad reklam i de videor som finns dar for
nedladdning. Det forekommer mycket reklam av olika slag pa de webb-
platser som de unga huvudsakligen uppsoker pa natet. Inte ndgon av de
webbplatser som de angav som favoritsajter hade emellertid en naturlig
koppling till livsmedel. Det behdver dock inte innebéra att de unga inte
stoter pa reklam for mat och dryck pa webben. Dessutom kan deras favo-
ritwebbplatser innehalla lankar till livsmedelsrelaterade sidor, vilket dock
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inte undersokts har. Vid en forfragan i samband med 6gonrorelsemat-
ningen visade det sig att halften av deltagarna hade tidigare besokt matre-
laterade webbplatser i huvudsak receptsidor (t.ex. Tasteline.se, Alltom-
mat.se) och livsmedelskedjor (Willys, Ica, Netto). Aven om de unga inte
listar dessa webbplatser som sina favoritsidor pa internet sa besoker de
uppenbarligen i viss utstrackning denna slags matrelaterade webbplatser.

Efter YouTube listades foljande webbplaster som de tio mest populéra
hos de unga: Bilddagboken, Google, MSN, Wikipedia, Hotmail, Afton-
bladet, Facebook, Fotbollskanalen och Lunarstorm.

Flera av de sammanlagt 98 unika webbplatser som tonaringarna lista-
de & mycket reklamtita. Aftonbladet tillnér en av dem. Det ar likval
forvanande att de unga, i samtalen med dem om internetreklam, framhal-
ler sig som noviser med begransad erfarenhet av internetreklam. Fenome-
net framstod néstintill som nytt fér en del av dem och det intryck de gav
var att de dverhuvudtaget inte haft anledning att reflektera 6ver det eller
uppmarksamma det. Internetreklam &r nagot som de unga normalt inte
tanker pa, den utgor en naturlig integrerad del av webbmiljon, den smalter
in, menar nagra, aven om det 4r det sista annonsérerna vill. Dessutom har
den alltid funnits dar sen man var liten”, patalar en intervjuperson, vilket
ocksa skapar en slags hemmablindhet for den. Nagra sager att de inte har
nagot direkt emot internetreklam och ser den som ganska oproblematisk.
Den upplevs inte som sa forforisk och lockande som den traditionella tv-
reklamen och utg6r dérmed varken ett hot eller en lockelse i deras dgon.
Den &r inte s& dominant som tv-reklamen heller, sager en annan. Det som
ar bra med internet ar att man kan &gna sig at annat oberoende av om
reklam visas, men pa tv kan man inte gora nagot annat nar det ar reklam-
paus, savida man inte lamnar rummet eller byter kanal.

Samtidigt som internetreklamen & ena sidan inte tycks vacka kanslo-
massiga reaktioner hos de unga (man bryr sig inte s3 mycket), forefaller
den & andra sidan irritera och stéra dem mycket da de &r pa internet. Den
upplevs som onddig, besvéarande, den kallar och pockar pa uppmarksam-
het och forhindrar en fran att gora det man vill. Detta har lett till att flera
av de unga har utvecklat medvetna strategier for att undvika den. Nagon
berattar att hon konsekvent tittar bort, en annan att hon skérper sig for att
inte titta pd den genom att koncentrera sig pa uppgiften, en tredje berattar
om att man kan halla upp handen och skymma skarmen for att slippa se
reklamen. Andra menar att de omgaende klickar sig vidare eller helt en-
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kelt stanger ned reklamannonser som &r paflugna. 76 procent av de sva-
rande i enkaten sager att de undviker reklamen pa internet. Det finns séle-
des ett massivt motstand mot internetreklam hos de unga.

P& motsvarande sétt som de forsoker undvika internetreklam forsoker
de undvika reklam per e-post. Nagra uppger att de strategiskt byter e-
postadress for att slippa fa reklam, andra slanger all reklam-mail omgaen-
de utan att Iasa dem.

Trots att de unga uppger att deras erfarenhet av internetreklam &r be-
gransad kan de ganska enkelt under intervjuerna beskriva pa ett tamligen
likartat satt vad som kannetecknar internetreklam. Den beskrivs saledes
som:

”Kvadrataktig”, rutor, banner, nadgot som blinkar, skakar, mycket
farger, som lyser mer jamfort med Gvrigt innehall.

e Den sdgs innehalla en bild eller bildspel och text, en kdpuppmaning.
e Den inbjuder till aktivitet (minispel, man ska klicka pa den), den finns
pa sidan, i kanten, men kan ocksa bara poppa upp ovantat och ofta

oodnskat.
e Den soker eller kraver din uppmarksamhet, men kan ocksa vara dold
och svar att upptéacka.
o Det framgar oftast inte forran i slutet om det ar ett kommersiellt
budskap eller inte.

Fler av de unga medger likval (i enkéten) att internetreklamen fangar
deras uppmarksamhet (17 procent), att de ibland klickar pa reklamban-
ners (19 procent), att internetreklam &r latt att upptécka (45 procent) (vil-
ket i praktiken i de retrospektiva intervjuerna kommer lite pa skam) samt
att de minns reklam de sett pa webben (20 procent). Trots att de unga ar
sd negativt installda och att merparten sager att de undviker reklamen
svarar alltsd s3 manga som en femtedel av de unga att de kan minnas
reklam de sett pa webben. De kan ocksa aterge exempel pa reklam de sett
pa internet, som forvanansvart val overensstammer med det faktiska re-
klamutbudet pa de webbplatser de besokte under den efterfoljande
dgonrodrelsemétningen.

“Mobilabonnemang, lkea, forsakringar, banker, bantningskurer, billi-
ga resor, Coca-cola, filmer, spel, dataspel, fiskolja, pengar, djurférsakrin-
gar, casinopsel, hemsidor, ga ner i vikt-klubb, PartyPoker, klader, mat,
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dryck, mach.com, McDonalds, BET365, mobiltelefoner, bredband, ring-
toner, musik, smink, tabletter for viktminskning, tidningar, véskor, hud-
produkter, spel om pengar, hdlsomedicin m.m.”

Aven om respondenterna inte ombetts att i detalj redovisa for rekla-
men de sett pa webben sa tyder detta pa att internetreklamen, trots att de
sager sig undvika den, gar dem inte alls sparlost forbi.

De unga tror ocksa att manga paverkas av internetreklam (33 procent).
Det finns dock en tydlig tredjepersoneffekt i de ungas uttalanden om
reklamens paverkanspotential (galler all slags reklam), dar de unga oftast
tror att reklam paverkar alla andra, men att de sjalva star fria fran infly-
tande. Ett tydligt sddant exempel &r féljande citat hamtat fran en av inter-
vjupersonerna som talar om reklam pa internet:

” [---]...men det &r jattemanga som sakert kollar och... pa internet och ser
att... alltsa som kollar pa reklam pa internet och da tjénar ju féretagen massa
pengar. Sa det funkar sikert, det ar bara det att det funkar inte pa mig”

Med tanke pa den hoga andel reklam for onyttig mat som férekommer i
medierna kunde man vanta sig att de unga da de sjalva far bestimma vad
som ska laggas i matkorgen favoriserar onyttiga livsmedel. Det visade sig
dock att da de unga i var enkét far uppge vad som &r viktigt att handla hem
omnamns huvudsakligen nyttiga livsmedel. Inte fler &n fyra av responden-
terna i enkaten ndmner specifikt att godis &r viktigt att kdpa hem och endast
tre av totalt 42 patalar att det ar viktigt att kopa lask. Nar de unga uppmanas
att fritt ange varumarken pa livsmedel som de kanner till uppgav inte heller
nagon av de svarande varumarken for onyttiga livsmedel som t.ex. godis,
glass, kakor, chips eller Iask. De varumérken som flest elever istéllet listade
var: Skanemejerier, Bregott, Kalles kaviar och Barilla.

Om vi utgdr ifran att eleverna i enkaten svarat s som det ar, alltsa
sanningsenligt, och inte s& som de forvantas svara enligt den sociala nor-
men, ger dessa resultat en indikation om att de ungas matvanor &ar hélso-
samma och att varumarken for onyttiga produkter inte ligger sa hogt i
deras kognitiva medvetande och prioritering som man kunde férmoda.

De unga vittnar ocksd om en stor misstanksamhet mot livsmedelsin-
dustrin. Pa liknande satt som reklammakare ségs ha som framsta syfte att
vilseleda reklammottagaren antas livsmedelsindustrin vilja forleda kon-
sumenterna. Det gar en tydlig skiljelinje i de ungas resonemang mellan
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den nyttiga maten och den onyttiga, dar den forra kopplas till forestall-
ningar om det naturliga och den senare till det onaturliga (se matris 2).

Matris 2. De ungas fdrestallningar om nyttig och onyttig mat

Nyttig mat Onyttig mat

Naturlig Onaturlig/konstgjord
R& Bearbetad
Varm/hemmalagad Forpackad

Ats hemma med familjen Ats ute med kompisar
Trékig Rolig

Gammaldags Modern

Intervjupersonerna staller saledes natur mot kultur eller om man sa vill
ravaror mot foradlade och av livsmedelsindustrin bearbetade livsmedel i
sina berattelser om nyttig kontra onyttig mat. Den nyttiga maten lagas
fran grunden fran rdvaror i hemmets trygga doman. Den onyttiga maten
ar den som foradlas av livsmedelsindustrin och ocksa forekommer i re-
klam och den kan man inte lita pa. Maten i reklamen framstalls som mer
nyttig an vad den &r, tror nagon, andra menar att livsmedelsindustrin lurar
konsumenten med den information de ger pa forpackningar. Den unges
negativa installning till reklam tycks i viss man smitta av sig pa livsme-
delsindustrin, men det framgar ocksa i samtalen med de unga att de in-
hamtat kunskap fran medier och den debatt som pagatt om bland annat
tillsatser i livsmedel. | dessa samtal om nyttig och onyttig mat &r det
framforallt mat i tv-reklam som de unga refererar till.

Internet framstar till skillnad fran tv som en mindre viktig kanal for
kommersiell paverkan av de ungas matpreferenser och tankar om mat. Fa
intervjupersoner vittnar om att de sett livsmedelsreklam pa webben, men i
de fall de unga likval har uppméarksammat livsmedelsreklam pa internet
framhalls framforallt den onyttiga maten (McDonalds och Coca-cola).
Vid égonrdrelsematningen framkom det ocksa att livsmedel utgor den
minsta reklamkategorin (av 11) pa de besokta webbsidorna.

Under dgonrorelsemétningen bestkte de unga sammanlagt 121 unika
webbplatser och 935 unika URL:er (sidor) laddades ned. Totalt gjordes
3042 sidhamtningar 6ver alla forsdkspersoner i undersokningen. Det totala
antalet annonser som forekom pa dessa webbsidor var stort och uppgick till
5165. Varje individ gjorde i genomsnitt cirka 77 sidhdamtningar, under den
15 minuter langa sessionen och varje sidhamtning varade i genomsnitt inte
mer an cirka 18 sekunder, men variationen var stor, dvs. somliga var bara
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inne en kort stund pa sidan medan andra dréjde sig kvar lange. Over en hel
session var det genomsnittliga antalet mojliga reklamexponeringar 132
annonser, och antalet faktiska exponeringar var 13,69 annonser. Detta
resultat visar alltsd att eleverna fixerade, och darmed visuellt uppmark-
sammade, ca 10 procent av det totala mojliga antalet reklamexponeringar.
Den sammanlagda faktiska exponeringstiden pa dessa annonser under hela
sessionen var i genomsnitt 14,5 sekunder per session. Med andra ord tittade
den unge individen pa reklam i cirka 15 sekunder av sammanlagt 15 minu-
ter, vilket utgor knappt tva procent av tiden pa webben.

Pa varje webbsida (trial) som hamtades hem forekom det i genomsnitt
4,65 annonser. Genomsnittstiden for en annonstitt” bland de unga var
inte mer an 0,5 sekunder®, vilket Iater ringa men ar fullt tillrackligt for
att den unge i realiteten ska hinna ta in och paverkas av reklamen.

Under 6gonrorelsematningen fann vi reklam for féljande livsmedel: Po-
lakraft brod, Haribo godis, Wendy hamburgare, McDonalds Cheeseburgare
(2 st olika), McDonalds Deluxe Jr. (hamburgare), Vetemjol, Gevalia kaffe
(2st olika), McDonalds Hamburgare, McDonalds Baconburgare (2 st.),
Urquell 61, Pglsemannen korv, Arla mejerier, Skanemejerier Kalvin, City-
gross, lokal Ica-affar, Restauranger (4 st lokala restauranger). Saledes fore-
kom reklam for saval enskilda livsmedel, restauranger med betoning pa
snabbmatsrestauranger samt livsmedelsaffarer. Ungefar halften av dessa
reklamannonser handlar om onyttiga livsmedel, framférallt hamburgare.
Livsmedelsreklamen var dock en av de reklamkategorier pa internet som i
genomsnitt fick lagst absolut exponeringstid (ca 0,7 sekunder). Den reklam
som de unga agnade mest tid &t och alltsd uppmarksammade mest var:
Reklam for webbsiter, for Teknik och mediehardvara, Spel och dobbel samt
den ganska omfattande reklamkategorin Resor, mode, skonhet, klader. Vid
en jamforelse av genomsnittlig absolut exponeringstid i relation till det
faktiska antalet annonser i varje kategori framgar dock att reklam for mat
och dryck ar den reklamkategori som far absolut storst genomslag i studien
och som alltsa uppmarksammas mest av de unga i relation till hur frekvent
den faktiskt forekommer pa internetsidorna.

En annan central slutsats frdn dgonrérelsematningen ar att det rader
ganska stora skillnader mellan pojkar och flickor nar det galler faktisk ex-
ponering for internetreklam. Den genomsnittliga sammanlagda expone-
ringstiden for alla kategorier och for pojkar ligger pa 16,5 sekunder, medan

% Det motsvarar drygt 1 fixering av genomsnittlig duration (406,88 ms).
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samma varde for flickor &r 12,6 sekunder. Skillnaden &r storst i reklamka-
tegorierna Spel och dobbel, Webbsiter och kategorin Resor, mode, skénhet,
klader, dar pojkar har mellan ca 30 procent och 60 procent mer faktisk
exponeringstid &n flickorna. Skillnaden kan bara forklaras med att flickorna
antingen tenderar att surfa pa mindre reklamtata webbplatser eller att de har
effektivare strategier for att undvika reklam an pojkarna. En del i forklar-
ingen skulle kunna finnas i den strikta regleringen av flickors internetan-
vandning. Den kan medftra att de utvecklar en mer forsiktig, men kanske
ocksa mer kritisk hallning till det de moter pa internet. Pa grund av flickor-
nas begransade tid vid datorn har de mdjligen ocksa lart sig att anvanda
tiden pa internet mer strategiskt och fokuserat. En Ggonrorelsestudie med
sarskild inriktning pa denna fragestallning &r angelagen. Slutligen kan vi
konstatera fran vad som framkom vid de retrospektiva intervjuerna att de
unga nar de ombes peka ut reklam pa internet har svarare att identifiera
reklam &n vad de ger sken av vid intervjuerna. Det &r alltsa lattare for dem i
teorin att redogdra for internetreklamens kannetecken &n att tillampa denna
kunskap i praktiken. Trots att de &r sd osakra nar de ska identifiera reklam
pé internet ar de skickliga pa att undvika den. Det framkom ocksa vid de
retrospektiva intervjuerna att de inte tror att de tittar pa reklam i den ut-
strackning som de faktiskt gor. De har inte insikt i seendet och &r alltsa
ganska sa omedvetna om den faktiska reklamexponeringen pa internet.

I dagens medialiserade samhalle dar medieutbudet &r enormt sprids
anvandarna pa allt fler medier och kanaler, vilket ar ett stort bekymmer
givetvis for annonsérerna eftersom de har svarare att finna sina malgrup-
per som sprids ut pa s manga olika medier. Det staller hogre krav pa
reklammakarna och innebar att de maste préva andra reklamkanaler &n de
traditionella, méjligen ocksa investera allt mer i reklam for att 6ka chan-
sen for exponering samt utveckla allt mer sofistikerade marknadsfo-
ringsmetoder. Annonsdrernas 6nskan dr att exponera individen for reklam
i en ganska ostérd mediemiljo, fri fran distraherande element. I ljuset av
det kan man fundera 6ver Internets kraft som reklamkanal dar méjlighe-
ten till distraktion ar stor. Huruvida reklamen paverkar oss beror dock pa
flera olika faktorer relaterade till dels reklamens utformning, dels den
enskilde individens egenskaper (kunskap, intresse, attityd, involvering,
medieanvandning m.m.), men ocksa faktorer som t.ex. den mediemiljo
reklamen férekommer i och konkurrerande reklambudskap.
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Nar det galler reklampaverkan finns det de som menar att det kravs flera
exponeringar for att uppna nagon verkan Gverhuvudtaget och ytterligare
nagra for att uppna maximal effekt. Darefter sker en minskad marginell
effekt. Detta har frdmst konstaterats i studier av mediemiljoer med flera
konkurrerande kommersiella budskap. Andra menar att det inte finns na-
gon troskel att Gverkomma for annonsorerna utan individen paverkas fran
forsta exponeringen. Det finns ocksa hypoteser om att individen blir irrite-
rad och upprérd om de exponeras for samma reklambudskap &ver en
mycket lang period, alltsa skulle tidsméssigt langa reklamkampanjer inne-
béra en minskad effektivitet, om de inte rymmer varierande reklam-
budskap. Vidare har den enskilde individens attityd till mediet, bruk av
mediet, grad av involvering (aktivitet) under anvéndningen och allmént
kanslotillstind betydelse for reklamens effekter (Stewart & Ward, 1994).

I studien har vi inte specifikt studerat de ungas attityder till internet.
Vi kan dock konstatera att manga av de unga har en egen dator och an-
vander internet dagligen. | intervjuerna omtalades ocksa internet som ett
favoritmedium i vardagen, vilket méjligen skulle kunna géra dem mer
predisponerade for reklampaverkan pa internet och mer tillitande. Allt
tyder dock pa att de unga inte accepterar reklam pa internet och att de &r
upprorda 6ver det faktum att de aterkommande utsétts for samma slags
reklamannonser. Graden av involvering i mediet (internet) &r ofta hog,
vilket i sin tur ocksa talar for mindre reklampaverkan. Det framkommer
dessutom att de unga medvetet undviker reklam genom att mer &n vanligt
koncentrera sig pa medieinnehallet och strategiskt tacka over den eller
snabbt ta bort den i den man den gar att "klicka ned”. Att de ungas sin-
nestillstand ocksa spelar in blir valdigt tydligt i intervjun med en flicka
som sdger att ”Saken med reklam &r att den ndstan alltid gor en glad om
man liksom &r deppig... Men om man liksom &r glad redan och haller pa
med nagonting, sa &r det bara storigt”. Teorier om selektiv exponering
forklarar ocksa att den reklam som har storst verkan pa individen ar den
som upplevs trevlig och som framjar eller dverensstammer med indivi-
dens intressen och fallenhet (Stewart & Ward, 1994). De ungas internet-
miljo, dvs. de webbplatser som &r deras favoriter och mest besokta rum
pa webben, innehaller forvisso mycket reklam, men vi har ocksa sett att
mycket av den reklam som finns dar uppfattas inte som rolig eller under-
héllande. Den tycks inte heller vara anpassad eller i forsta hand riktad till
de unga konsumenterna. Sammantaget talar det for att internet inte utgor
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en fullt sa riskfylld reklammiljo som tidigare antagits. Vi vet dock ocksa
att reklam kan ha saval kortsiktiga som langsiktiga effekter. Det har sedan
1960-talet statt klart att barn och unga som forvisso inte kan eller alltid
far kopa de produkter de exponeras for i reklamen i unga ar (t.ex. kapital-
varor som bilar, dyra mérkesklader, alkohol, tobak), inte desto mindre
kan utveckla nyfikenhet pa, preferenser for och lojaliteter till varumarken
som kommer till uttryck forst senare i livet (t.ex. Lindstrom & Seybold,
2003:47ff; Andersen Pynt, 2006).

Sa vem bestammer da vad de unga ska &ta: de sjélva, deras foraldrar
eller marknadsférarna? De unga upplever att foréldrarna har ett mycket
storre inflytande péa vad de ska dta an marknadsférarna. De uppfattar inte
livsmedelsreklamen och marknadsféringen som en stark paverkansfaktor
pa deras matval och preferenser, atminstone kommer det inte till uttryck i
intervjuerna. Vidare tycks marknadsforarna av mat och livsmedel inte na
de unga i forsta hand genom internet, utan mycket talar for att tv fortfa-
rande &r den mest inflytelserika reklamkanalen nar det galler livsmedel.
Saledes kan man sammanfatta det med att sdga att de unga sjalva be-
stammer till viss del dver livsmedelskonsumtionen, i forsta hand den som
sker utanfoér hemmet, deras fordldrar bestdmmer i stor utstrackning Over
deras fodointag i hemmet och marknadsforarna har inverkan pa deras
preferenser och val framst genom tv-reklam, men ocksa genom internet-
reklam och webbplatser med koppling till livsmedel och receptsamlingar.

Nedan ges svar i kortformat pa de fragor vi avsag besvara med denna
studie:

e Hur ser de unga pa internetreklam i relation till andra sorters reklam?
De ar mer negativa till internetreklam &n manga andra reklamformer

e Besoker de unga webbsidor som handlar om mat och matlagning?
Ja, framforallt livsmedelsbutikers webbplats och receptsidor.

e Forekommer det reklam for livsmedel, séarskilt onyttiga, pa de
webbsidor som de brukar bestka?
Ja, det forekommer livsmedelsreklam pa de webbplatser de uppger
som sina favoriter. Livsmedel ar ingen stor reklamkategori pa internet,
men den far stort genomslag.
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o Vilken roll spelar livsmedelsreklam i deras liv?
For de redan matintresserade kan den fungera som inspirationskalla.
Den skapar sug efter redan kanda och provsmakade produkter. Den
hjalper dock inte de unga att vélja ratt och skilja den nyttiga maten fran
den onyttiga. Livsmedelsreklamen uppfattas som vilseledande och det
finns en skepsis gentemot hela livsmedelsindustrin. De unga har svarare
att aterge varumarken pa livsmedel an pa andra mer visuella expressiva
produktkategorier som klader smink, bilar. Samtidigt sags reklamen i
forsta hand skapa intresse for och hagkomst av varuméarken (varu-
markesk&nnedom) inte leda till fler kép av en given produkt. Ur ett
sadant perspektiv har livsmedelsreklamen inte lyckats fullt ut.
McDonalds och Coca-cola dominerar ver alla livsmedel.

e Finns det ur ett halsoperspektiv (sarskilt med avseende pa barn och
ungas 6vervikt och fetma) anledning att oroa sig for internet som
reklamkanal for onyttig mat?

Ja och nej. Andelen reklam for mat ar totalt sett liten pa internet. Den
som finns far dock stort genomslag och av den livsmedelsreklam som
forekommer pa de ungas favoritwebbplatser ar en stor andel for icke
nyttiga livsmedel.

¢ Vad hander nar de unga mdoter eller exponeras for internetreklam?
De undviker merparten av den.

e Uppmarksammar de reklamen pa internet?
Ja, men endast 10 procent av all mgjlig reklam de exponeras for
uppméarksammar de.

o Har de utvecklat strategier for att undvika reklam?
Ja mycket tyder pa det och de tycks tillampas mer effektivt av flickor
an av pojkar.

e Kan de identifiera reklam pa internet och sérskilja kommersiella
budskap fran redaktionellt innehall?
Ja, enligt egen utsago, men tvekan ar stor i praktiken.
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e Hur pass medvetna &r de unga om de mer férfinade marknadsférings-

taktiker som tillampas idag?
De tycks omedvetna om dem och ger uttryck for ringa intresse eller

engagemang.






8. Slutsatser Sveriges Konsumenter

Denna undersokning visar att manga ungdomar inte har den kunskap och
mediekritiska hallning som man kan anta. Trots att de tillbringar mycket
tid framfor sina datorer verkar det som om det inte stéllts infor faktum att
det forekommer dold marknadsforing. Har ar det dven tydligt att de inte
har funderat 6ver begrepp som varumarke och paverkan. Trots att dgonro-
relsemétningen visar att ungdomarna sjélva valt att ta del av viss reklam
kommer de inte ihag detta. Trots att de under 15 minuter utsatts for ett
starkt informationstryck.

Mot bakgrund av att det ar bevisat att reklam paverkar sa finns det stor
anledning att dessa ungdomar i storsta mojliga man maste varnas. Darfor
har Sveriges Konsumenter tagit fram féljande krav om reklam, marknads-
foring och paverkar riktat till barn:

1) Forbjud skrapmatsreklam till barn.

2) Ett totalforbud for tv-reklam riktad till barn behovs i hela EU.

3) Reklam och paverkan ska inga i en utvidgad hem- och
konsumentkunskap.

4) Mer stod till oberoende forskning.

5) Skilj reklam fran redaktionellt innehall och infor tydligare
annonsmarkering.

6) Infor halsopolicy i sociala natverk.

7) Lat bli chattar och sociala forum.

8) Konsumentombudsmannen och reklamombudsmannen ska — pa egna
initiativ — préva arenden om internet och dold paverkan.

Den nya tekniken innebar nya mojligheter for naringsidkare att na sina
malgrupper pa mer diskreta sétt. Fler pr- och reklambyraer erbjuder socia-
la medier i sina losningar pd hur man kan nd de yngre malgrupperna pa
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mer traffsékert och effektivt satt. Det ordnar kurser och seminarier som
vander sig till foretag med lockande rubriker om hur man kan anvéanda
mobilannonser eller sociala medier for att na fler kunder. Vi ser denna
trend borjar komma redan nu, men inser att det kommer att dndras fram-
over. Siffror och kurvor talar sitt tydliga sprak. Vi gar mot en mer digital
marknadsforing med enorma mojligheter for foretag att i sin marknadsfo-
ring na sin utvalda malgrupp nar som helst och var som helst. Det géller
att redan nu fundera éver om dagens lagar och regelverk mdter dagens
och morgondagens verklighet.

Sammanfattningsvis kan man séga att den h&r undersdkningen gett
mer fragor att undra 6ver. Hur stor &r egentligen den dolda paverkan?
Vad innebédr mobiltelefonernas annonsering i framtiden? Och hur kom-
mer dagens ungdomar kunna hantera marknadsféring framover nar de i
dag inte omedvetna om reklamens syfte?



Summary

This is the third time the Swedish Consumers™ Association has examined
young people and advertisements. The two first ones focused on the domestic
environment and measured the advertisements of unhealthy foods in TV-
commercial, direct advertising, the internet and children’s magazines. In this
third project the young people and the Internet has been our main issue. How
do they react to advertisments and banners on the Internet? What do the
commercials look like? What companies are using the Internet as a media
channel? And do the young people notice the commercial messages?

These results are based upon the scientific analysis from researchers
from Lund University are The basic data comes from a questionnaire, in-
terviews and eye-tracking sessions that students from the 9" grade partici-
pated in. The main results of the survey are presented here in this summary.

Results from questionnaires and interviews

Young peoples financial situation

One part of the survey was to get an overview of their financial situation. It
shows that 12 percent of the teenagers are working and are making about
40 euro a month. 37 percent have a monthly allowance and get approxi-
mately 50 euro a month. They spend close to 35 euro. Less than 5 percent
of them spend all their money, one third spend most of it and more than
half save their (some of their?) money. They buy clothes, snacks, technique
and also different types of entertainment such as the cinema.
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School, spare time and health

More than 40 percent say that they enjoy school very much, 45 percent
are satisfied and 14 percent say it is “okay”, and no one claims to dislike
school. Two-thirds participates in an organized activity after school. The
same proportion say that they exercise twice a week or more, conse-
quently one-third does not exercise at all.

Furthermore, 22 percent say that they are underweight and have a body
mass index of 18.5 or less. 7 percent say that they are overweight. Two-
thirds also say that they are very or quite satisfied with the way they look.

Media and everyday?

About 43 percent owns a personal computer, 36 percent have a TV in
their room and 95 percent have a mobile phone. As many as 65 percent of
the young people spend between 1 and 3 hours in front of the computer.
58 percent watch TV somewhere between 1 and 2 hours per day.

Watching TV is perceived as passive, while using computers and mo-
bile phones are seen as a more active act.

The computers are gaining in popularity! They use the Internet to chat
(86%), listen to music (66%) and to download music (44%). 68 percent
used Internet as a part of doing their homework.

Social media

Many teenagers are blogging. The study shows that it is very important
for them to be on the Internet in order to be acknowledged. But many of
them have a negative attitude and feel like they are being interrupted by
the advertisements when they are communicating with friends; on the
mobile phone as well as by e-mail. They feel like these places on the
Internet are their private sphere. Examples on these places are Lunar-
storm, MSN and other chats.

Boys and girls

There are differences in the way they surf the Internet. Boys tend to spend
more time on the Internet. They are however not allowed to visit porno-
graphic web pages, must avoid pages where they risk getting a computer
virus and they are allowed to register as member. The girls spend less time
on the Internet needs to follow more rules They are not allowed to give out
their names and addresses and chat with people they do not know.
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Attitudes to advertisements on the Internet

As many as 83 percent are disturbed by the advertisements and 76 percent
think it is a problem. They see it as annoying, not funny and unnecessary.
76 percent have developed strategies to avoid the advertisement; they
block the banners by holding up their hand towards the screen, ignore it
and close the banners as quick as possible. But they do have problems
explaining the differences between commercial and impact. They can
easily explain how the banners look like, they repeat the jokes and sing
the tunes, but have problems explaining the meaning of the media and
aim of the companies. They are also very suspicious and words like
“swindled” are used rather often.

Results from the eye-tracking survey

During 15 minutes the teenagers were surfing the Internet with no instruc-
tions. To track their eye-movement a very advanced eye-tracking equip-
ment and technique was used. The results have been analyzed by re-
searchers and laboratory staff.

The most visited web pages were:

1) social communities as Lunarstorm, MSN, Facebook

2) media web pages as newspapers, tv-channels and cartoon network

3) search engines as google

4) services as ticnet, local but tables cinemas

5) special interests websites for sport, music, fashion, make-up and
hobbies

Half of the advertisements viewed was ads for fast food and unhealthy
foods as soda, potato chips and candy. It was also this category that got
the most attention from the teenagers the eye-tracking shows.

During the 15 minutes the teenagers were

1) Visiting 121 unique web sites

2) Loaded 77 sites

3) Spent 18 seconds in average on each site

4) Were exposed to 132 possible advertisements

5) Paid attention to 10 percent of all the advertisements
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In total they loaded 3042 sites and out of these the researchers found 5165
advertisements. This is the total amount of all possible advertisements
that the young people could be exposed to. Out of these they paid atten-
tion to 10 percent, which is 13.69 ads in general. That equals about 15
seconds per person and session.

At the following interviews four out of five people said that they did not
remember the advertisements that they actually had been looking at. But it
is scientifically proofed that 0.5 seconds is enough to have an impact and
the eye-tracking has generated loads of data where every millisecond has
been measured. The result shows that that these young people may have
been influenced by the advertisements they have been exposed to, even
though they can not bring it to mind at the time for the interviews.

The Swedish Consumers” Association has come to the conclusion that
many young people do not have the knowledge and critical media ap-
proach needed to understand the pressures they face on the Internet. Even
though they spend much time in front of their computers, it seems they do
not understand is the occurrence of hidden marketing. Here it is also clear
that they have not thought about concepts such as brands and commercial
impact. Although eye tracking survey shows that young people them-
selves have chosen to pay attention to some advertising, they will not
remember it afterwards. Despite the fact that they during 15 minutes have
been exposed to strong pressure of information.

Given that there is evidence that advertising do influence, there is
good reason for young people to be protected. Therefore, the Swedish
Consumers” Association have developed the following requirements on
advertising, marketing and influence targeted at children:

e Advertising for unhealthy foods targeted at children must be banned.

Advertising contributes to increased sales and a disproportionate
share of the advertising of foods is for unhealthy foods, our previous
studies shows. Given the enormous challenges facing society when it
comes to obesity and overweight in children, in this case it becomes
a question of whose rights are most important — industry and
commerce or the individual's right. A ban would also be a great
support for parents who try to give their children healthy food habits.
More steps have been taken in that direction. The WHQ's declaration
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signed by the Swedish government, includes demands for restrictions
on advertising and British OffComs ban on television advertising of
unhealthy foods aimed at children up to 16 years.

A total ban on television advertising to children across Europe should
be introduced.

Sweden currently has a ban on television advertising to children
under the age of twelve years and the government is working hard
today to retain it. Television is a very highly-sensitive medium and
children spend many hours watching television each day. But the ban
circumvented by the Swedish programs. They broadcast from other
countries where they have more liberal rules. For that reason we need
comprehensive ban. This is also in line with what the European and
International consumer movements require.

Education and knowledge of advertising and commercial influence
must be mandatory in all levels in school.

Today the subject in Swedish school where they teach consumer
issues covers only 118 hours, or a total of three weeks during the
compulsory school. The situation is roughly the same in other Nordic
countries. And it has become more difficult to separate the editorial
material from commercial influence, especially when it constantly
seeks out new ways and gets more difficult to identify. For children
to become critical and conscious consumers they need a thorough
education in the area, which must be given in schools to provide
equitable opportunities for all children.

Independent research on the commercial impact must be
strengthened.

Very large resources are spent on research, measurement and studies
on how companies can increase sales through marketing.
Comparatively the society invests small resources in order to identify
the influence of marketing from a consumer perspective. This large
imbalance needs to be changed to allow for current and future
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consumers to understand and be able to take conscious position for
the open and hidden advertising they encounter.

Separate the advertising from editorial content and make advertising
more clearly marked.

The boundaries become blurred and advertising is becoming more
personal, based on how we use the Internet. It is a fundamental right
for all consumers to always be able to distinguish advertising from
editorial content and also be able to opt-out profile advertising”,
based on data and data patterns. Clear marker ad on all
advertisements on the Internet is one of the basic requirements to
make this possible.

Social networking on the Internet should always have a health policy.

Social networks usually have clear policies to combat bullying,
pedophilia and discrimination. It is reasonable that these sites must
take more responsibility for the commercial influences that children
encounter on their web-sites — either it is done in the open or hidden.
Other policies must therefore be complemented with clear and
transparent position that involves taking responsibility for children
and young people to give them healthy eating and health habits.

Refrain from doing hidden advertising in chat rooms and social
media.

In chat rooms and social media the adverting becomes more
indistinct and the young people have problems identifying the
commercial message. There is an obvious requirement that
connection created for free discussion and networking are kept free
of hidden commercial impact of any kind. They must also be
responsible for the respective sites involved so that you do not even
have to suspect that the messages in chat rooms and forums are
somehow sponsored.
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e Consumer Ombudsman, Advertising Ombudsman and other
regulatory bodies should be — on their own initiative — reviewing
cases on the Internet and hidden manipulation.

It is important that the current law and the ICC's basic rules are
constantly tested on the basis of new marketing methods, especially
on the Internet. Therefore it is important for all supervisors in this
field to be actively involved, doing their own reports and not just
waiting for notifications from the outside.

The new technology means new opportunities for businesses to reach
their audiences in more subtle ways. More public relations and advertis-
ing agencies offering social media in their ”solutions” on how to reach
the younger target groups more accurately and efficiently. It organizes
training courses and seminars aimed at companies with attractive head-
lines about how to use mobile ads and social media to reach more cus-
tomers. We see this trend already, and realize that much will change in
the future. And the future is already here. Figures and graphs speak for
themselves. We are moving towards a more digital marketing with tre-
mendous opportunities for companies to reach their chosen target groups
anytime and anywhere. The challenge is now to consider whether current
laws and regulations meet today and tomorrow's reality.

In conclusion we can say that this investigation has provided interest-
ing results, but also more questions to wonder about. How extensive is
hidden influence? What will the mobile phone advertising look like in the
future? And how will today's young people deal with marketing to come
when today they are so unaware of the power of advertising?
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10. Slutsatser Sveriges Konsumenter

Denna undersokning visar att manga ungdomar inte har den kunskap och
mediekritiska hallning som man kan anta. Trots att de tillbringar mycket
tid framfor sina datorer verkar det som om det inte stéllts infor faktum att
det forekommer dold marknadsforing. Har ar det dven tydligt att de inte
har funderat 6ver begrepp som varumarke och paverkan. Trots att dgonro-
relsemétningen visar att ungdomarna sjélva valt att ta del av viss reklam
kommer de inte ihag detta. Trots att de under 15 minuter utsatts for ett
starkt informationstryck.

Mot bakgrund av att det ar bevisat att reklam paverkar sa finns det stor
anledning att dessa ungdomar i storsta mojliga man maste varnas. Darfor
har Sveriges Konsumenter tagit fram féljande krav om reklam, marknads-
foring och paverkar riktat till barn:

1) Forbjud skrapmatsreklam till barn.

2) Ett totalforbud for tv-reklam riktad till barn behovs i hela EU.

3) Reklam och paverkan ska inga i en utvidgad hem- och
konsumentkunskap.

4) Mer stod till oberoende forskning.

5) Skilj reklam fran redaktionellt innehall och infor tydligare
annonsmarkering.

6) Infor halsopolicy i sociala natverk.

7) Lat bli chattar och sociala forum.

8) Konsumentombudsmannen och reklamombudsmannen ska — pa egna
initiativ — préva arenden om internet och dold paverkan.

Den nya tekniken innebar nya mojligheter for naringsidkare att na sina
malgrupper pa mer diskreta sétt. Fler pr- och reklambyraer erbjuder socia-
la medier i sina losningar pd hur man kan nd de yngre malgrupperna pa
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mer traffsékert och effektivt satt. Det ordnar kurser och seminarier som
vander sig till foretag med lockande rubriker om hur man kan anvéanda
mobilannonser eller sociala medier for att na fler kunder. Vi ser denna
trend borjar komma redan nu, men inser att det kommer att dndras fram-
over. Siffror och kurvor talar sitt tydliga sprak. Vi gar mot en mer digital
marknadsforing med enorma mojligheter for foretag att i sin marknadsfo-
ring na sin utvalda malgrupp nar som helst och var som helst. Det géller
att redan nu fundera éver om dagens lagar och regelverk mdter dagens
och morgondagens verklighet.

Sammanfattningsvis kan man séga att den h&r undersdkningen gett
mer fragor att undra 6ver. Hur stor &r egentligen den dolda paverkan?
Vad innebédr mobiltelefonernas annonsering i framtiden? Och hur kom-
mer dagens ungdomar kunna hantera marknadsféring framover nar de i
dag inte omedvetna om reklamens syfte?
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Under 2008 och 2009 surfade ungdomar mer pa internet an de tittade
pa tv. Internetannonsering ar ocksa den reklamkategori som okat
mest under det senaste aret, till skillnad fran tv och traditionell dags-
press. Att nu presentera en rapport om unga personers upplevelser
och erfarenheter framfér datorerna kénns darfor extra angelaget.

Denna rapport speglar den nya tekniken, ar koncentrerad pa ungdo-
mar och hur de ser pa sig sjalva, sin omgivning och internet. Genom
o6gonroérelsematning har vi undersokt hur ungdomarna i hégstadie-
aldern visuellt interagerar med internet och den reklam de exponeras
for. Vi har aven intervjuat dem for att fa reda pa hur de upplever detta
méte och hur de tanker kring reklampaverkan och marknadsféring pa
internet. Vi vet vilka attityder de har till reklam, var de surfar pa natet
och hur mycket reklam de exponeras for. Vi har &ven undersokt hur
de ser pa sig sjalva, sin omgivning och vilka skillnader det finns mel-
lan pojkars och flickors surfande. En fraga vi har stallt under denna
digitala resa ar “Vilka ska ta ansvar for vad de unga méter pa inter-
net?”. Var forhoppning ar att rapporten "Reklam funkar inte pa mig
...” ger svar pa en del av dessa fragor.
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