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Det nordiska samarbetet

Det nordiska samarbetet ir ett av virldens mest omfattan-
de regionala samarbeten. Det omfattar Danmark, Finland,
Island, Norge och Sverige samt de sjdlvstyrande omrddena
Firdarna, Gronland och Aland.

Det nordiska samarbetet ir politiskt, ekonomiskt och
kulturellt fsrankrat och ir en viktig partner i europeiskt
och internationellt samarbete. Den nordiska gemenska-
pen arbetar for ett starkt Norden i ett starkt Europa.

Det nordiska samarbetet vill styrka nordiska och regionala
intressen och virderingar i en global omvirld. Gemen-
samma virderingar linderna emellan bidrar till att stirka
Nordens stillning som en av virldens mest innovativa och
konkurrenskraftiga regioner.
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Forord

Sveriges Konsumenter har genomfort en undersékning for att kartlag-
ga hur stor omfattningen dr av reklam for ohilsosam mat riktad till
barn. Den kartldggning som Sveriges Konsumenter genomfort har
granskat utvecklingen av marknadsforing av livsmedel, med sirskild
inriktning pa ohidlsosamma livsmedel ("skrdpmat”) med barn och unga
som malgrupp. Utgdngspunkten dr konsumenternas hilsa. De aktuella
kanalerna som vi valt ir Internet, direktreklam, tv-reklam samt barn-
och serietidningar. Det dr andra gangen denna undersokning genom-
forts och ett primart syfte har varit att se om det har skett ndgra forand-
ringar sedan 2005. Har midngden reklam ¢kat? G6r man mer reklam
for sotsaker, lisk och snacks?

Under en vecka i mars 2007 har all reklam riktat till barn i dessa
mediekanaler samlats in. Materialet har sedan skickats till Enheten for
medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds universitet for
granskning och analys. Ansvariga forskare for studien vid Lunds Uni-
versitet dr Fil. Dr Helena Sandberg och professor Gunilla Jarlbro. He-
lena Sandberg har forfattat kapitlen om delstudierna, 5-9. Eftersom
det dr andra gangen denna kartliggning genomférs kan vi nu gora
jamforelser. Vi kan konstatera att reklam till barn av ohilsosam-
ma produkter har minskat i TV-reklam, direktreklam, serie- och
barntidningar samt pa Internet. Trots minskningen &r det dock fortfa-
rande fér mycket reklam for ohdlsosam mat. Enligt den svenska radio-
och TV-lagen far reklam inte rikta sig till barn under tolv ar. Direktre-
klam far heller inte skickas till barn, men trots det kringgar foretagen
lagstiftningen pa olika sitt. Detta sker framfor allt pa Internet dér un-
dersdkningen visar att interaktiva aktiviteter som riktar sig till barn har
okat. Vi ser fortfarande att budskap goms i spel, pussel, nedladdnings-
bara mobiltelefonsignaler, reklamfilmer och kalastips. Denne dolda re-
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klam &r svar att identifiera och dr ddrfor dnnu farligare for barn. Dére-
mot har vi funnit att det pd Internet idag oftare finns en reklamskylt
som tydligt visar att det dr en betald annonsplats.

Onskvirt vore att den var stdrre, men det visar 4nd att utvecklingen
gar i en mer positiv riktning.

Projektet "Prinsessmuffins och choklad dgg — en analys av livsmed-
elsreklam” har letts av Sveriges Konsumenter. Lunds Universitet har
ansvarat for den vetenskapliga studien. Det har finansierats av Nordi-
ska Ministerrddet och pdgétt under hela 2007.

Den nationella referensgruppen har bestatt av:

Louise Ungerth, KonsumentfOreningen Stockholm
Johnny Sellmar, Unga Ornar

Hanna Hjalmarson, Handelshdgskolan

Martin Bergvall, Riksforbundet Goodgame

Ulrika Berggren och Marek Andersson, Konsumentverket
Jan Bertoft, Sveriges Konsumenter

Louise EkstrOm, Sveriges Konsumenter

Den nordiska referensgruppen har bestatt av:

FINLAND: DANMARK:
Kuluttajaliitto/ Forbrugerrddet
Finlands konsumentforbund Agnete Sigurd och Camilla Udsen

Annikka Marniemi

NORGE: ISLAND:
Forbrukerrédet NeytendasamtOkin
Hege Thorkildsen Brynhildur Pétursdottir
GRONLAND:

Atiuisoq

Faellessekretariatet

(Informeras per mail)

Resultatet av denna studie har véckt stor medieuppmérksamhet och
projektet dr dven intressant som modell fOr Ovriga Norden och EU.
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Summary

The Swedish Consumers’ Association has during the year of 2007 mon-
itored the development of marketing of food, with special focus on
unhealthy products with children and young people as target groups.
A number of “monitor stations” in different media and Internet have
been established and reviewed. The survey showed that the marketing
of unhealthy products have dropped in general. Nonetheless, the
amount of advertising for unhealthy foods is still much too high and
producers and other actors on the market must take more responsibil-
ity for the obesityproblems and live up to their policies, plans and prom-
ises. The project has gained a great deal of interest and is interesting as
a modell for the other Nordic countries and in the EU.






1. Introduktion

1.1 Bakgrund till projektet

Nya studier i Sverige visar att Overvikten bland barn inte har 0kat de
senaste dren. I GOteborg har forskare' 1tit undersdka nérmare 9000
tio-dringar vid tvd tillfdllen 2001-2003 och 2004-2005. Resultatet dr
bade glddjande och nedsldende. Det visar att andelen Overviktiga flick-
or har minskat fran 19,6 till 15,9 procent och andelen feta flickor frin
3,0till 2,8 procent. Bland pojkarna har siffrorna inte minskat lika myck-
et. Dér var det 17 procent jamfOrt med 17,8 vid &r 2004. Andelen kraf-
tigt Overviktiga pojkarna var snarlika vid de bdda tillfdllena, 2,8 jamfort
med 2,9 procent. Men trots att Overvikten bland barn i Goteborg inte
har Okat sd dr det fortfarande ett gigantiskt hdlsoproblem och vart fjér-
de barn i Sverige lider idag av Overvikt. Och hir viljer vi ordet lider d&
det innebdr att barnen inte kan rora sig tillsammans med klasskamra-
ter pa gymnastiken, att de inte har mdjlighet att rora pa sig pd samma
sdtt som sina kompisar pa fotbollsplaner eller i gymnastiken. Att vara
pé badstrinder iklddd badkldder kan fOr en del vara véldigt avsldjande.
Att de dessutom kan bli utsatta fOr en social kiinsla av att vara utanfor
forstirker denna bild.

Bland vuxna dr dock en halv miljon svenskar feta’, men det ar inte
enbart Sverige som kidmpar med Overviktsproblem. I England dter
befolkningen 25 kilo mindre frukt och gronsaker per &r jamfort med
EU-genomsnittet. Och antalet feta barn har under elva ar 6kat med 50
procent’ — ett av tre brittiska barn ar idag Overviktiga.* Den nyligen

1. ”Secular changes in overweight and obesity 2. Folkhilsoinstitutets studie, 2004—-2007.
among 10-year old children in Gothenburg” av A 3. WHO.
Sjoberg, L Lissner, K Albertsson-Wikland och S 4. Den engelska konsumentorganisationen

Marild vid Sahlgrenska Sjukhuset i Géteborg. Which, oktober 2007.
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publicerade Foresight-rapporten visar att dr 2050 berdknas hela 60 pro-
cent av barnen i Storbritannien vara feta. Linder som Chile och Mexi-
ko har samma utveckling. P4 S6derhavsdarna &r hela 80 procent av
befolkningen feta enligt Folkhélsoinstitutet och i USA anvéinds 70 mil-
jarder kronor arligen fOr att marknadsfora mat till barn, mestadels “fel”
mat.’ Enligt Europakommissionen har vi i Europa en sa délig kosthall-
ning och brist pd motion att fetma &r bland de frimsta dodsorsakerna
som kan undvikas och upptar s mycket som atta procent av sjuk-
vérdskostnaderna.

Pa ett internationellt plan markerade WHO i november 2006 tydligt
och klart att restriktioner av marknadsforing for ohdlsosam mat behovs.
Den svenska regeringen och Aldre- och folkhilsoministern Maria Lars-
son stdllde sig bakom denna deklaration. Hon sdger i ett pressmedde-
lande:

— Jag vilkomnar ministerdeklarationen om att hejda &verviktspro-
blem som en deli ett &kat internationellt samarbete. Overvikt 4r ett av
de stora folkhilsoproblemen och det dr angeldget att 6ka medvetenhe-
ten pa omrddet, framfor allt bland barn och unga.

Overvikt och fetma kan alltsd bli morgondagens internationella
hélsomardrom med framtida 6kade sjukvérds- och forsakringskostna-
der. Redan idag kan man ldsa i medier om den kommande fetmabom-
ben bland barn som borjar ge sig tillkénna. Fler barn fir i unga ar dia-
betestyp II och enligt David Ludwig, professor i pediatrik vid Harvard
University och chef for fetmakliniken vid Barnens sjukhus i Boston tar
hela kroppen stryk av fetman:

—Opvervikt i tidig dlder dr en enorm belastning for hela kroppen, det
hormonella systemet, hjdrta, lungor, matsmaltning och njurar.®

Eftersom fetma dr ett viktigt hdlsoproblem f6r den europeiska unio-
nen har 59 miljoner euro avsatts for att finansiera nio fetmarelaterade
forskningsprojekt sedan 1998. Europas vetenskapliga varld har arbetat
hart med att finna svaren. Detta ska fortsitta under de kommande aren
mellan 2007 och 2013 och kommer att ge ytterligare vetenskapliga data
och forstaelse for samspelet mellan mat, kosthallning och hilsa. Ny

5. KonsumentMakt, nummer 4, 2007.
6. Svenska Dagbladet pa webben
den 1 juni, 2004.
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kunskap inom detta omrade ar viktigt for att gora kosten mer hilsosam
och for att bekdmpa fetman.

Men dven den minskade fysiska aktiviteten bland barn bidrar till
overvikten. Vid stadsplanering dr det av yttersta vikt att behalla gron-
omraden for att frimja den fysiska aktiviteten som att kunna cykla
sdkert till skolan, spela fotboll och leka pa grénomraden samt ta sig
fram pa gangbanor som underhalls dven vintertid. Det gar att fa hélso-
vinster genom att spara stora gronytor vid planering av bostadsomra-
den. Det visar den understkning som Folkhilsoinstitutet tagit fram i
oktober 2007’. Detta dr dock inget som vi tar hdnsyn till i var kartliagg-
ning men det dr viktigt att notera och ha med i tankarna da man han-
terar fragor om barnfetma.

Det satsas enorma summor pd medieinvesteringar. Enligt Institutet
for reklam och mediestatistik, IRM, dr den sammanlagda summan for
det forsta kvartalet 2007 drygt 5,3 miljarder kronor i Sverige. Dessa
pengar fordelas pa tidningsannonser, direktreklam, Internet och tv. For
forsta gdngen nagonsin dr nu Internet stérre pa annonser 4n tv.

Men hur mycket paverkas barns matvanor av reklam for ohdlsosam
mat? De studier som ar gjorda pa omradet dr ganska fa, men i England
har man undersokt stort antal av varumirken barn kinde igen. Det
visade sig att sd manga som 88,4 procent av barnen kinde igen 16 av 20
matproducenters logotyper. Men trots denna hoga siffra visade det sig
att det inte paverkade deras matvanor namnvirt.® Sociologen och ung-
domskulturforskaren Erling Bjurstroms forskning’ visar att de flesta
barn uppfattar reklamens syfte vid 8-10 ars alder. Enligt var mening
kianns det osannolikt att inte barn paverkas da det liggs ner sa enorma
summor pa pengar pd marknadsforing, framfor allt pa Internet.

7. Folkhilsoinstitutet "Hilsokonsekvens- Av C.S.Kopeman, L.M. Roberts och P. Adab,
bedémning i fysisk planering” 2007-10-18. University of Birmingham.

8. Advertising of food to children: is brand 9. Erling Bjurstrom, professor vid Linképings
logo recognition related to their food knowledge, universitet.

eating behaviours and food preferences?
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1.2 Projektets syften

Det finns flera syften med denna kartldggning:

Hur ser reklamen ut och vilken sorts mat gors det reklam for i
olika reklamkanaler?

Hur stor andel av maten i reklamen kan betraktas som ohilsosam?
Ar reklamen tydlig och skild frdn évrigt medieinnehdll?

Vem och vad méter den unge konsumenten i reklamen?

Hur skapas varumirkeslojalitet?

Det yttersta syftet med detta projekt dr naturligtvis en forbattrad folk-

hilsa, men de faktiska hilsoeffekterna av en minskad marknadsforing

av ohilsosamma livsmedel ligger inte inom ramen for detta projekt att

undersoka. Eftersom det dr av var mening att marknadsforing de facto

paverkar manniskors beteenden och attityder maste ett grundldggande

antagande vara att en fordandring av marknadsfoéringen av livsmedel

bort fran ohilsosamma produkter leder till en minskad konsumtion av
sadana och dirmed forbittrad folkhilsa.

Syftena med detta projekt dr dven foljande:

Att undersdka om utvecklingen och tendensen gér at ratt hall.
Att astadkomma en forandring av marknadsféringen genom att
vara padrivande.

Publiceringen av resultatet ska vdcka stor uppmarksamhet.

Att uppmuntra tillimpningen av den framtagna modellen dven i
andra ldnder.

Se till att resultaten fir internationell spridning.

Behilla det forsprang inom forskning om barn och reklam som
Sverige har internationellt sett.

Ge fakta och underlag for kommande dtgarder.

Ge underlag for debatt, bade i Sverige, Norden och Europa.
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1.3 Definitioner

For att undersdka omfattningen av marknadsféring av ohidlsosamma
livsmedel riktad till barn gjorde vi inledningsvis dessa definitioner:

1.3.1 Barn

[ undersokningen fran 2005 valde vi dldersgruppen till och med tolv ar.
Denna definition har vi valt 4ven detta dr. En anledning ér den svenska
Radio- och tv-lagen som siger att reklam inte fir vinda sig till barn
under tolv ar. Detta giller dock i praktiken endast Tv4 da bade Kanal5
och Tv3 sdnder fran London.

Barn i aldrarna 8-12 ar kallas mycket populdrt for tweenies eller
tweenagers och understryker att tondren borjar tidigare an ndgonsin.
Namnet ger en hinvisning till att dessa barn dr “in between”, det vill
sdga mellan barn och tondring. De har en hel del att siga till om hem-
ma da de styr mycket av inkop av livsmedel, datorer, val av semesterort
och nojen. Denna grupp har blivit mycket av industrins senaste “kelgri-
sar” och vi kommer sdkert att se mycket mer av denna reklaminrikt-
ning i framtiden i Sverige. Michael Nilsson, doktorand i filmvetenskap,
skriver sa hir i “Bist fore tolv ars alder”: "Kan man fi ett barn att gilla
ens varumirke, kan man se fram emot manga ar av l6nsam konsum-
tion, under forutsittning att man inte har ett varumarke som tweenies
vixer ifran innan de nar vuxen dlder.”

Det ir egentligen forst vid tolv ars alder som barn utvecklar forsta-
elsen for vad reklam egentligen &r. Dérfor dr det extra viktigt att mita
flédet avinkommande reklam till dem innan den medvetna aldern tra-
der in. Barn tittar ocksa mycket pd tv. Statistiska Centralbyrans under-
sokning fran 2006 visar att 6ver 80 procent av barn och ungdom i ald-
rarna 10-18 ar tittar minst en och en halv timme pa tv varje dag.

Enligt Fordldrabalken dr man i Sverige minderarig upp till arton ar.
Enligt Forenta Nationernas definition d4r man barn upp till 18 ar. Svens-
ka marknadsfoéringslagen anvinder upp till 16 ar som definition av
“barn”.
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1.3.2 Livsmedel

Vi maste ocksa definiera vilka typer av livsmedel som skulle inga i den
undersokta marknadsforingen. Vart syfte var ju att se hur olika typer
av sa kallade ohilsosamma livsmedel marknadsfordes till barn. Denna
definition &r inte lika enkel, begreppet kan ha olika innebérder. Bland
annat finns féljande definitioner av olika typer av livsmedel:

SKRAPMAT sdger mdnga nidr man menar mat som chips, pizza, ham-
burgare, pommes frites och glass. Ordet inbegriper inte villagrade
graddostar, bearnaisesds pa pulver och inte efterritter eller bakverk.
Det handlar ofta om modern snabbmat. Skridpmat ér alltsa inte detsam-
ma som all ohilsosam mat.

ENERGITAT mat anvinds i mdnga sammanhang och framférallt av
ndringsexperter. Energitdt mat d4r mat med mdnga kalorier per vikten-
het. Energitdt mat anvénds i betydelsen mat som innehaller mycket
socker och fett men som samtidigt innehaller sma mingder av vitami-
ner, mineraler och antioxidanter.

UTRYMMESMAT ir mat som vi kan unna oss i mindre méangder nagon
gang i veckan. Uttrycket har lanserats av Hilsomalet/ Tillimpad
néringsldra pa Centrum for folkhilsa, Stockholms ldns landsting. Hur
stort utrymmet dr och hur mycket av ett visst livsmedel som riaknas in
iutrymmet beror pa den enskilde personen. Till utrymmesmat riaknas
till exempel ldsk, saft, glass och konfektyrer. For sma barn &r en liten
glaspinne, ndgra kex, ett hekto godis eller en lite pase chips utrymmes-
mat och bor inte dtas mer dn ndgon gang i veckan. Detta under forut-
sattning att kosten i 6vrigt ar tillfredsstdllande.

NYCKELHALSMARKT MAT ir livsmedel, matvaror och rivaror som
uppfyller svenska Livsmedelsverkets kriterier for Grona nyckelhalet.
Det finns i Sverige en allmin uppfattning om att vi ska dta mer av den-
na typ av mat. Riktlinjerna bygger pa de nordiska niringsrekommen-
dationerna och omfattar alla friska personer éver tva ar.
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Grona nyckelhdlet omfattar dels olika hel- och halvfabrikat, dels hela
livsmedelsgrupper. Till den senare gruppen raknas all firsk, kyld eller
fryst osockrad frukt, bir, potatis, rotfrukter och baljvixter. Hit raknas
dven andra gronsaker som ir firska, kylda och torkade. Aven naturligt
magert kott, fet och mager fisk samt fisk och skaldjursprodukter som
ar magra infattas av nyckelhdlet. Nar giller forddlade produkter finns
gransvirden for maxvirden av fett (mittat fett i vissa fall), socker och
natrium (salt) samt minivirden for kostfiber. Savil firdiglagade malti-
der som recept kan idag nyckelhalsmirkas. Da krivs forutom de fore-
gdende max- och minimigranserna dven en begransning av kalorier —
inte for mycket eller for lite — samt en minimigrins for ingdende frukt-
och gronsaksmingd. Idag nyckelhalsmirks inga livsmedel som betrak-
tas som utrymmesmat. Nyckelhadlsmarkningen ér frivillig men ska
kunna kontrolleras. Annan hilsomirkning fér mat dr inte tilldten i Sve-
rige.

Ovriga nordiska lander har andra system for hilsomirkning av livsmed-
el. Finland har ett "battreval + fiberrikt” som Finska Hjart- & Diabetes-
torbundet utfirdar. I Danmark finns ett S-mérke som anger hilsosamt
val och som administreras av Fodevarestyrelsen. I Danmark har dven
Forbrugerradet utformat ett konkret forslag till en ndringsmirkning
som ska vara obligatorisk. Gront for hilsosamt livsmedel, gult for
acceptabelt niringsvirde samt rott for ohdlsosamt livsmedel. Denna
mirkning bygger pa Brittiska Food Standard Agency’s (Livsmedelsver-
kets motsvarighet i England) system med tre prickar. Deras hilsomark-
ning bestar av ett signalsystem liknande ett trafikljus, dir man ridknar
samman innehall av energi, mittat fett, socker och salt. Dérefter drar
man ifrdn protein (kalcium och jdrn), frukt och gront och fiber. Den
slutpodng man far fram ger ett "virde” pa produkten. En produkt med
lag poing dr nyttigare dn en med hog.

Inom EU-kommissionen finns det dven ett forslag pa en forenklad
ndringsmirkning. Denna mérkning dr aktuell pa framsidan av produk-
ter vad giller energi, mittat fett, socker och salt pa framsidan som
andel av det rekommenderade dagliga intaget.
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OHALSOSAM MAT dr mat som i stora mingder kan vara skadlig for

barns hilsa. Vi har i denna kartldggning valt att indela maten i féljande

tolv livsmedelskategorier:

» Lidsk och sotade drycker*

+ Kakor och bakverk*

+ Sota efterrdtter och mellanmal (glass, chokladpudding, kriamer,
sylt och marmelad)*

» Godis inklusive chips och choklad*

* Fardigritter (halvfabrikat, djupfrysta rdtter, gratinger och soppor)

 Frukostflingor

+ Ovriga drycker (Kaffe, te och 61)

» Animaliska produkter (Kott, fisk, fagel, 4gg och korv)

» Frukt och gront (frysta drtor, rda gronsaker, torkad frukt och kros-
sade tomater)

* Mejeri

s Brod

+ Ovriga livsmedel (mjél, pasta, ris och baslivsmedel)

De fyra forsta kategorierna har vi betecknat som ohilsosamma alter-
nativ for barn. Anledningen till att inte fardigratter 4r medridknade ar
att det dr svart att skilja dem at vad giller niringsinnehall. I 6vriga kate-
gorier finns dven livsmedel som &r ohdlsosamma, som till exempel s6ta-
de frukostflingor och yoghurtar, men vi har valt att inte heller rdkna
med dessa eftersom de dr svéra att skilja fran 6vriga produkter. I vdr
definition ohdlsosam mat ingdr alltsd lask och sotade drycker, kakor och bak-
verk, sota efterritter och mellanmdl (glass, chokladpudding, krdmer, sylt och
marmelad) samt godis inklusive chips och choklad.

Reklam for ohdlsosam mat

Denna reklam har vi valt att definiera pa f6ljande sitt: All kommersiell
paverkan med syfte att fd barn att dta mer av ohdlsosamma produkter. Enligt
marknadsforingslagen dr kommersiell paverkan allt som &r avsittnings-
framjande. I detta ingar ocksa varumirkesbyggande.
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1.4 Val av mediekanaler

De kanaler eller mitstationer som ingick i kartliggningen var foljan-
de:

 Direktreklam till bostidder

* Barn- och serietidningar som vinder sig till barn

¢ Webbplatser for ett antal tillverkare av ohilsosamma livsmedel

« Webbplatser for ngjessajter och communities

e Tv-kanalerna Tv3, Tv4, Kanal 5 och Cartoon Network

Antalet medier och foretag som granskades valdes for att uppna en viss
miniminiva for att sikerstilla att urvalet blev ndgorlunda heltickande
och att det skulle ga att dra slutsatser av materialet.

Insamling av direktreklam

For att samla in undersokningsmaterial har dtta familjer anlitats. Dessa
har samlat in all direktreklam som kommit i brevladan under en vecka
imars 2007. Dessa hushall ska alla ha barn upp till och med tolv ar och
vara boende pa olika orter i Sverige. De hade olika boendesituationer
och fyra familjer bodde i villa/radhus och fyra i ligenheter.

Insamling av tidningar

Sammanlagt ingick 58 serietidningar i undersékningen (se bilaga 3).
Tyvirr f6ll det bort 22 tidningar da foretaget Egmont inte levererade
de bestillda tidningarna. Det totala antalet uppgick ddrfor till 36 styck-
en. Aven om bortfallet var ganska stort dr det kvarvarande antalet till-
rackligt stort for att vara tillfredsstillande. Insamlingen av tidningar ar
frdn samma vecka i mars som direktreklamen samlades in.

Internet

Under den ber6rda insamlingsveckan i mars hjélpte tva projektassisten-
ter oss for att besoka de utvalda webbplatserna. Tidigare ar var 93
webbplatser utvalda fran bade communities och livsmedels-relaterade
hemsidor. Aven detta &r har vi valt att dela in dem i tvd grupper. Vi har
forsett en projektassistent med ett urval av livsmedelsrelaterade webb-
platser (se bilaga 1). Den andra personen har besckt néjessidor och
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communities (se bilaga 2). Dessa sidor har tagits fram med hjilp av
Nielsen NetRating som arbetar med undersokningar i hushall. Med
hjilp av en inprogrammerad mjukvara hos sin konsumentpanel har de
registrerat vilka sidor Internetanviandare besoker. Insamlingsperioden
var under mars manad 2007. Projektassistenterna loggade in sig som
tolvaringar for att ta del av utbudet pa Internet for denna alders-

grupp.

Inspelning av tv-program

Ett externt foretag har hjilpt oss med inspelning av tv-kanalerna digi-
talt under tre timmar pa morgonen och tre timmar pa kvillen mellan
den 5 och 11 mars. De valde att spela in tva vardagar och en helgdag for
att fa en bra spridning. De kanaler som spelades in var Tv3, Tv4, Kanal 5
och Cartoon Network. Sammanlagt 72 timmars sdndningstid och 1 400
reklaminslag gicks igenom av medieforskare vid Lunds universitet.

1.5 Kommunikation av resultatet

Kommunikation av arbetet och resultat av olika mdtningar och studier
ar alltid en avgorande del for var framgang — sa dven i detta projekt.
Medieuppmairksamheten ligger till grund for att bade vicka debatt,
vara underlag for beslut pa olika hall och bara genom sin existens driva
pa utvecklingen. Beroende pa resultatets utfall avgors fran fall till fall
grad av ambition. Nar projektet avslutades valde vi att arrangera en
presskonferens och méanga journalister kom. Resultatet blev mycket
bra. Studien har figurerat i bade rikstidningar, tv, radio och nyhetsby-
raer. Det sammanlagda resultatet hittills dr fyra inslag i etermedia, ett
telegram och 60 publiceringar i tidningar.

Dagen fore presskonferensen skickade vi sjdlvklart ut pressinforma-
tionen till vara nordiska grannldnder. Den har dven 6versatts till engel-
ska och spridits i den europeiska konsument-organisationen BEUC.



2. Foraldrar och reklam
till barn

Nir det giller foraldrarnas roll, synpunkter och majlighet att paverka
finns betydligt fler svenska studier. Konsumentféreningen Stockholm
gjorde i juli 2007 en undersokning i sin familjejury om vad foréldrar
tycker om marknadsforing av livsmedel som helt eller delvis riktar sig
till barn. Drygt 970 fordldrar deltog i undersdkningen dir 61 procent
tyckte att det dr okej att nyttiga livsmedel marknadsfors med roliga for-
packningar till barn. 65 procent tyckte att det ska vara forbjudet att sit-
ta barninriktade figurer pa livsmedel som inte &r nyttiga. Aven tvé av
tre fordldrar tyckte inte om att leksaker eller cd-rom spel skickas med i
forpackningar nir de handlar livsmedel. Pa fragan om det dr okej med
leksaker, klistermirken eller cd-romspel pa kpet om det dr en nyttig
produkt sa svarade nistan hiften av fordldrarna att det dr okej om livs-
medlet dr nyttigt.

En undersokning fran 2007 av Vardférbundet, Lakarférbundet och
Tandldkarférbundet visar att svenska barns ohilsosamma livsstil grund-
liggs hemma. Atta av tio forildrar anser att ungas kande konsumtion
av sotsaker beror pa att dagens foraldrar i alltfor hog utstrackning later
barnen sjidlva bestimma vad de ska dta och dricka. Men forildrarna
behover hjalp for att minska 6vervikt och fetma bland barnen. Dagens
forildrar tycker inte att de har tillrdcklig kontroll 6ver och kunskap om
sina barns kostvanor, visar en firsk undersckning som férbunden latit
genomfo6ra bland 1000 férdldrar till barn i aldersgrupperna 4-6, 7-10
och 11-15 ar.

Sveriges Konsumenter genomférde en undersokning ar 2006 om
foridldrars instéllning till reklam till barn pa Internet. Sa ménga som sju
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av tio vill infora reklamférbud mot barn pa nitet. Eftersom reklam pa
Internet skiljer sig frdn 6vrig marknadsforing dr det extra viktigt att har
skydda barnen.

Fordldrar tror att barn paverkas mer av reklam dn de gor sjdlva
(Hjalmarson, 2005). De unga lever med reklam dagligen och vet bittre
hur de kan forhalla sig till den. Fragan dr om de dr medvetna om den
dolda reklamen? Fordldrar dr ocksd mer negativa dn barnen till reklam
rent generellt.

Den europeiska konsumentorganisationen (BEUC) har genomfort
en studie om matreklam bland sina medlemsorganisationer. Studien
visar att fordldrar ocksa kianner sig paverkade av det sitt pa vilket livs-
medel marknadsfors till barn. Manga forédldrar kdnner dven misstrostan
infor framtiden och befarar att detta kommersiella tryck inte kommer
att minska. BEUC har éven lagt fram krav riktade till industrin och
marknaden for att minska 6kningen av 6vervikten bland européer. Tva
av dessa krav dr att producenter och detaljister maste minska halten av
fett, socker och salt i maten. Dessutom ska reklam som vinder sig till
barn f6r mat som innehaller fett, socker och salt begrinsas.



3. Barn och reklam

Professor Gunilla Jarlbro vid Lunds universitet anlitades av Konsument-
verket for att genomf6ra en forskningsrapport om Barn och tv-reklam.
Sammanstillningen kom 2001' och visar att barn under tolv ar har
svart att skilja mellan reklam och 6vrigt programinnehall. De har dess-
utom svart att bedoma reklamens avsikter.

Tweenies dr en bendmning av barngrupp i ungefirlig alder av 8-12.
Denna aldersgrupp har resulterat i manga avhandlingar pa universitet
och hogskolor. Flera studentuppsatser finns (forutom all annan forsk-
ning) och en av dem dr en kandidatuppsats' vid Vixjo universitet som
kom fram till att eftersom identitet och social tillhorighet dr viktiga for
denna malgrupp relaterar de sig girna till varumarket. Att bira vissa
klader innebir en 6kad sjdlvbild f6r bararen och kan bidra till en 6kad
popularitet.

Den virldsledande varumarkesgurun Martin Lindstrom konstaterar
isin bok BRANDchild att 67 procent av alla bilar som kops av foradldrar
bestdms egentligen av barnen. Och att ndirmare 80 procent av alla kla-
dinkop som forildrar gor bestims av barnen. Denna undersokning
grundar sig pa resultat fran 15 linder runt om i vérlden.

Aven ungdomscommunitien Habbo har genomfort en undersok-
ning som visar att 40 procent av unga personer hatar Internetreklam
men att 51 procent uppger att de paverkas av den.

Ett vil fungerande sitt for barn att fa igenom sina argument ar att
tjata igenom sin vilja. P4 engelska brukar detta beskrivas som “pester
power” och pa svenska kallas det "tjatmakt”. Detta tjat framkallas av
kopbehov som kommer fran medier, reklam, skola, vinner och familj.

10. www.reklam konsumentverket.se under 11. Tweens uppfattade virde av ett varu-
rubriken Reklam till barn. mirke, Annika Persson och Marie-Louise Petters-
son. Kandidatuppsats vid Vixjo universitet 2005.
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De typiska produkter som marknadsfors hart till barn brukar pa engel-
ska kallas the “Big Five” och innefattar S6ta Frukostflingor, Godis/
Glass, Sota drycker, Snacks (mellanmal) samt Snabbmat. Marknadsfo-
rarna forlitar sig helt pa barnens formaga att ta till sig reklamen for des-

sa produkter.



4. Lagar och regler

4.1 Sverige

All marknadsforing maste utformas i enlighet med gillande lagar och
regler. Den maste uppfylla de krav som stills i marknadsforingslagen,
men det finns dven sa kallade utomrittsliga regler som branschen sjilv
har stillt upp. Internationella handelskammaren (ICC) dr ndringslivets
internationella organisation som bland annat ska framja en hog etisk
standard hos foretagen. De har under 2007 arbetat fram nya grundreg-
ler som, enligt dem sjdlva, dr forenklad och har kortats ner med 20
sidor. Dessa regler anvinds ofta ndr man ska tolka vad som dr god
affarssed och for att sikerstilla att foretagens kommunikation med
konsumenter och andra kunder sker pa ett ansvarsfullt sitt. Koderna
och riktlinjerna Grundregler for reklam finns pd hemsidan www.icc.
se.

Enligt Radio- och tv-lagen (SFS 1996:844) dr det i Sverige forbjudet
att rikta tv-reklam till barn under tolv ar. Reklam far inte heller sdndas
i direkt anslutning till barnprogram, det vill sdga varken fore, efter eller
under pauser i programmen. Det giller idag de tv-kanaler som sdnder
frén Sverige. Det dr konsumentombudsmannen som 6vervakar att des-
sa bestimmelser efterlevs. For kanaler som sdnder fran andra linder
(Tv3 och Kanal 5) giller sindarlandets regler. Kanal 5 har dock nyligen
signalerat att de tidnker sluta sinda barnprogram och darmed slutar de
aven att sinda reklam till barn.

I lagens 7 kap. Reklam och annan annonsering slas fast att “Reklam
i en tv-sandning far inte syfta till att finga uppmdrksamheten hos barn under
12 dr. I reklam i en tv-sandning far det inte upptrdda personer eller figurer som
spelar en framtrddande roll i program som huvudsakligen vinder sig till barn
under 12 dr” (43).
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7§ lyder: "Reklam fir inte forekomma omedelbart fore eller efter ett
program eller en del av ett program som huvudsakligen vinder sig till
barn under tolv dr”.

Konsumentverket har tillsammans med Naringslivets delegation for
marknadsritt (NDM, som bestdr av representanter for reklambyrder-
na, annonsorerna och Tv4) utarbetat tolkningsrad for barnreklamfor-
budet. Dessa tolkningsrad har uppdaterats 2005 och lagts ut pa Konsu-
mentverkets hemsida. (www.kov.se)

Enligt marknadsf6ringslagen (SFS 1995:450) far reklam i en tv-sind-
ning inte syfta till att finga uppmarksamheten hos barn under tolv ar.
Lagen sdger dven att reklam ska vara trovirdig och inte vilseledande.
Enligt lagen dr det dessutom forbjudet att skicka direktreklam till barn
under 16 ar. Det dr alltid annonsoren som har det yttersta ansvaret for
utformningen av ett reklambudskap. Marknadsforingslagen kommer
under 2008 att revideras. (Lds mer i avsnittet 4.6.)

4.2 Finland

I Finland kom det under 2005 nya rekommendationer for livsmedels-
marknadsforing som riktar sig till barn. Det 4r Konsumentverket, kon-
sumentombudsmannen och Folkhilsoinstitutet i Finland som tagit
fram dessa riktlinjer. Motivet till de nya riktlinjerna dr den 6kande Gver-
vikten bland barn.

I rekommendationerna tas bland annat hinsyn till barns samlarin-
tresse, om reklamen spelar pa barns kinslor (till exempel att man kan
kdnna sig mindre ensam eller fa fler vinner tack vare vissa produkter),
hilsobudskap, spel och tivlingar samt smygreklam.

4.3 Norge

Reklam riktad mot barn debatteras flitigt i Norge, framf6r allt med tan-
ke pa den ckande fetman i landet. Norges motsvarighet till Sveriges
Konsumenter, Forbrukerradet, har tagit initiativ till en workshop till-
sammans med Standard Norge. Till detta méte bjod man in livsmed-
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elsindustrin och handeln (producenter, handeln, restaurangbranschen,
myndigheter och ber6rda aktorer till en debatt kring: “Restriksjoner pa
markedsfering av sete, salte og fete produkter rettet mot barn og unge”.
Mialet for denna workshop var att arbeta fram frivilliga riktlinjer for
industrin. I detta avtal ska det finnas produkter som ska ingd i en res-
triktionspool samt en tidsplan fér genomférandet. Denna insats f6ljs
med stort intresse av politiker.

4.4 Danmark

Forbrugerradet lade i februari 2005 fram krav pa forbud mot marknads-
foring av ohidlsosam mat riktad till barn under 16 ar. Forslaget riktade
sig till de politiska instanserna i Danmark.

Foljande typer av marknadsforing skulle omfattas av ett forbud:

 All reklam far ohdlsosam mat dir antingen produkten i sig eller
marknadsforingen som helhet direkt vinder sig till barn under 16
ar.

+ All anvindning av figurer, symboler o dyl som vinder sig till barn,
antingen de visas pa Internet eller i tryckt reklam. Detta skulle
bland annat innebira att Kinderdgg-figurer eller Frostiesflingornas
Tony Tiger inte skulle fa forekomma i spel pa Internet eller att
melodier (jingles) eller ringsignaler till mobiler som kan férknip-
pas med ohilsosam mat, inte skulle fa anvidndas.

+ All marknadsforing av ohdlsosam mat i medier som vinder sig
till barn skulle foérbjudas. Inte heller skulle sdidan marknadsf6ring
fa forekomma i anslutning till barnprogram eller andra program
som primadrt ses av barn.

Bakgrunden till Forbrugerradets forslag var den ckande fetmaepide-
min som dven drabbar danska barn. "Barn fdr i sig for mycket socker och
for mycket fett”, sade Forbrugerradets ordférande Kirsten Jensen. ”Det
innebdr att de blir sjuka.”
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4.5 Island

Islindska barn blir tyngre, visar undersokningar som myndigheter
utfort.

Men debatten kring reklam och barn ar inte lika omfattande. I mars
2006 deltog den islindska konsumentorganisationen, Neytendasamto-
kin, i ett seminarium om barn och marknadsforing.

Islanningar konsumerar mer socker @n de 6vriga nordiska linderna.
I genomsnitt dricker pojkar i dldrarna 15-19 dri genomsnitt en liter lask
per dag. Flickor i samma alder dricker en halv liter per dag.

Liaskedrycksforetagen riktar sin marknadsforing mot barn och unga.
I reklamen uppmanas de att samla kapsyler eller streckkoder for att
vinna dvd-skivor, play station, fotbollar, tréjor med mera). Neytenda-
samtokin dr kritiska till denna typ av marknadsforing.

Mejeriprodukter marknadsfors ocksa till barn som sund kost, trots
att de innehaller mycket socker. Manga har ifrdgasatt varfor det maste
vara sa mycket socker i produkter som vinder sig till barn.

Ett tv-program virt att nimna dr Lazy Town, ett barnprogram som
handlar om sund kost och motion (se KonsumentMakt 3/2005). Syftet
med programmet dr att fd barn att rora pa sig mer, dta hilsosam mat
och dricka vatten. T'v-programmet har exporterats till manga lander —
dven Sverige.

Marknadsforing till barn &r inte forbjudet pa Island. Problemet ar
dock inte nodviandigtvis avsaknad av lagstiftning men snarare att mark-
nadsférarna ofta bryter mot lagarna och att det saknas allmén debatt
om marknadsforing till barn.

Neytendasamtokin har bland annat informerat om den stora sock-
erkonsumtionen ilandet och diskuterar med politiker om hur man kan
minska marknadsforingen av ohilsosam mat riktad till barn.

4.6 EU-forslag och lagstiftning

EU:s gemensamma tv-direktiv hiller pa att dndras, vilket dr ett hot mot
det svenska reklamforbudet. Det nya forslaget Television without fronti-
ers innehéller regler som ska gilla for cirka 200 miljoner hushall i 27
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lander. Tv-direktivet innebar att EU tillater reklam riktad till barn under
tolv ar, fler reklaminslag, produktplacering och att sponsornamn visas
i obegrinsad utstrickning. Det finns manga starka ekonomiska intres-
sen bland annonsérer och tv-bolag som verkar f6r en mer liberal lag-
stiftning. Ett intensivt lobbyarbete har pagatt for att paverka beslutspro-
cessen fore sommaren 2007. Och vissa insatser verkar ha gett resultat.
I maj 2007 enades ministerrddet och Europaparlamentet om det nya
tv-direktivet. Fortfarande fir man sinda reklam till barn, men bara med
30 minuters mellanrum. Diremot dr det forbjudet att ha med produkt-
placering i barnprogram.

I december 2007 ska EU:s direktiv om otillborliga affirsmetoder
inforas, med ett viktigt stdllningstagande for att bekdmpa vilseledande
reklam. (Flera ldnder, bland annat Sverige, trotsar tidpunkten for info-
randet.) Nu &r all reklam som bygger pa barns tjatmakt férbjuden pa
Internet. Dessa restriktioner ingdr i en svart lista pa tolv metoder som
riktar sig till konsumenter, som till exempel annonser i redaktionell
form, oriktiga gratiserbjudanden, skapa ett intryck av att man vunnit
ett pris och far dirmed en kostnad samt uppmaningar till barn att kopa
de annonserade produkterna.

Den svenska integrationsministern Nyamko Sabuni forsvarar dock
den svenska marknadsforingslagstifningen och stiller sig kraftigt emot
EU:s krav pd Sverige att hdva forbudet mot tv-reklam som riktar sig till
barn under tolv ar. I Svenska Dagbladet den 5 januari 2008 sdger hon:

—Vi soker inte strid med EU men ska, men anledning av den nya
marknadsforingslagen som bygger pd EU-direktivet, limna 6ver en pro-
position dir vi redogor for var standpunkt. Var tolkning av direktivet ar
att det tillater oss att behdlla vara regler.

I EU ér 14 miljoner barn 6verviktiga. Inom vissa av medlemsldnder-
na ir hilften av den vuxna befolkningen 6verviktig och mellan 20 och
30 procent av de vuxna riskerar att drabbas av fetma. EU-kommissio-
nen har dirfori sin vitbok som ror kost, évervikt och fetma, (KOM(2007)
279) lamnat en rad forslag pa insatser for att minska ohilsan pa grund
av den dramatiskt 6kande 6vervikten och fetman bland befolkningen
inom EU, sirskilt bland barn. Enligt vitboken behéver en hel del omra-
den dtgirdas genom medlemsstaternas insatser. Vitbokens syfte ar att
underlitta och frimja gemensamma forhéllningssitt for att minska
ohilsa som foljer av 6vervikt och fetma.



30  Prinsessmuffins och chokladdgg

I vitboken konstateras att tre faktorer behéver beaktas infor dtgar-
der inom omradet; att individen ytterst dr ansvarig for sin och sina
barns livsstil, att konsumenter maste ha tillgang till information for att
kunna fatta rationella beslut samt att det forutsitts tvirsektoriella sats-
ningar pa olika nivaer for optimala insatser inom omradet. Det konsta-
teras vidare att flera omraden dr beroende av insatser, framst nationellt
eller lokalt. Daremot saknar vitboken mer ldngtgdende gemensamhets-
atgirder pa omradet utan EU &verlater ansvaret till medlemsliander-
na.

Vitboken bygger pé olika initiativ som kommissionen tagit under
senare tid, sdrskilt den europeiska handlingsplattformen for kost, fysisk
aktivitet och hilsa samt gronboken om goda kostvanor och motion
(KOM(2005) 637) som heter Frdmja goda kostvanor och motion: En euto-
peisk dimension i arbetet for att forebygga overvikt, fetma och kroniska sjuk-
domar. Har star bland annat: "Ndr det gdller reklam och marknadsforing dr
det viktigt att se till att konsumenterna inte vilseleds och i synnerhet att fore-
tagen inte utnyttjar utsatta konsumentgruppers (sdrskilt barns) godtrogenhet
och bristande mediekompetens. Det giller sdrskilt reklam for livsmedel med
hog fett-, salt- och sockerhalt (till exempel energirika mellanmdl och sockerhal-
tig ldsk) och marknadsforing av sddana produkter i skolor. Sjdlvreglering inom
branschen kan vara ett lampligt alternativ, eftersom fordndringar kan inforas
snabbare och mer flexibelt pd det sdttet dn genom lagstifining. Andra alterna-
tiv bor dock overvigas om man inte uppndr onskat resultat genom sjdlvregle-
ring.”

Kommissionen skriver vidare: ”Viktiga livsstilsval som paverkar hdlso-
riskerna i vuxen dlder gors redan i barndomen och ungdomen, och ddrfor dr
det ytterst viktigt att barn styrs i riktning mot sunda vanor. Skolan dr en nyck-
elmiljo ndr det giller hilsofrdmjande dtgdrder och kan bidra till att skydda
barnens hdlsa genom att verka for goda kostvanor och motion. Allt fler rén
tyder ocksd pd att goda kostvanor forbdttrar koncentrationsformdgan och
inldrningsformdgan. Skolan kan ocksd uppmuntra barnen att rora pd sig var-
je dag. Relevanta dtgdrder bor vidtas pd lamplig nivd.

For att undvika att barn utsdtts for motstridiga budskap bor hdlsoupplys-
ningen frdn fordldrarna och i skolan kompletteras med insatser i medierna och
dtgdrder som vidtas av hdlso- och sjukvdrden, det civila samhdllet och relevan-
ta ndringsgrenar i syfte att visa positiva forebilder.”
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I en EU-férordning foreslds dven genomgripande reformer
(1182/2007) av den gemensamma sektorn for frukt och gronsaker.
Genom att bland annat uppmuntra fler odlare att gd med i producent-
organisationer, 6ka marknadsforingsdtgirder och stodja ekologisk pro-
duktion hoppas Kommissionen att konsumtionen av frukt och gronsa-
ker ska Oka, sdrskilt bland unga.

Intressant i detta sammanhang dr det initiativ i Storbritannien, dar
statliga 6vervakningsmyndigheten Ofcom forbjudit reklam for ohilso-
samma livsmedel riktad till barn upp till 16 ar. Dessa regler har dock
ifragasatts av den brittiska konsumentorganisationen Which? som
menar att reglerna for vilka tv-program som péaverkas maste bli tydli-
gare. Idag ingar endast de program som en viss procent av barn tittar
pa, snarare dn program som vander sig till hela familjen.






5. Delstudie 1 —
Internetstudien

Foreliggande kapitel behandlar reklam och Internet med fokus pa ohil-
sosam matreklam riktad till unga konsumenter (i studien definierat
som barn till och med 12 ar).

I Internetstudien har material fran Internet samlats in. Sa kallade
skarmdumpar har utgjort analysenhet i undersckningen. En svarighet
nir det giller att undersoka Internet dr att det inte finns en kind total-
population (det totala antalet tillgdngliga sajter), inte heller finns det en
urvalsram for att kunna faststilla det stickprov som ska ligga till grund
for en undersokning. Detta far till f6ljd att resultaten av den undersok-
ning som presenteras nedan maste behandlas med forsiktighet. Resul-
taten kan inte generaliseras till Internet som helhet. Resultaten av
undersokningen sdger oss ringa om férekomsten av onyttig livsmedels-
reklam pa Internet i stort, inte heller kan vi uttala oss med sdkerhet om
all Internetreklam riktad till barn. Ddaremot ger Internetstudien oss en
bild av givna delar av den virld manga av vara barn besoker nagon tim-
me per dag. Undersokningens resultat kan saledes endast hdnforas till
de sajter som de facto ingdtt i undersokningen, men kan givetvis ocksa
ligga till grund for hypoteser virda att utveckla och préva samt tenden-
ser att folja upp.

5.1 Tillvigagangssitt

Urvalet av undersokningsenheter har skett strategiskt. Utgangspunkt
for urvalet av Internetmaterial har varit foljande:
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1. Livsmedelsrelaterade Internetsidor (stora livsmedelsproducenter,
kinda produkter varumairken, restauranger samt handeln).

2. Internetsidor som barn och ungdomar under 13 ar ofta bescker
(oavsett innehall).

Urvalet av Internetsidor har gjorts av representanter for Sveriges Kon-
sumenter. Sammanlagt har 47 livsmedelsrelaterade sajter valts ut (des-
sa listas i bilaga 1), det vill sdga nagot firre 4n i forra projektet dir 56
ingick. Urvalet av sajter for drets undersokning har ocksa reviderats
ndgot och idr dirmed inte helt identiskt med urvalet i det tidigare pro-
jektet. Foljande livsmedelsrelaterade sajter har tillkommit:

o Axa * Ewerman
» Nabisco ¢ Nyttomaten
+ Pagen  Vi-butikerna

Samtidigt har f6ljande webbplatser utgatt:

 Billys e Bob

e Cloetta e Danoe

e Ekstroms o Estrella

» Goteborgs kex ¢ Marabou
o Pails o Risifrutti
o Willy’s » Vivo

Notera att merparten av de uteslutna hemsidorna representerade pro-
dukter/varumirken som bedémdes som onyttiga eller ohdlsosamma
i den tidigare studien 2005. Urvalet av populdra Internetsidor for barn
gjordes inom ramen for det tidigare projektet med hjilp av undersok-
ningsforetaget Nielsen NetRating, och sa skedde dven denna gang. De
undersokta sajterna listas i bilaga 2.

Nielsen NetRating arbetar med undersokningar i hushall och har
inprogrammerat en mjukvara hos sin konsumentpanel som registrerar
de sidor Internetanvindaren besoker. Bland dessa hushdll finns dven
barn som har malsmans tillstind att medverka i undersokningar. Mjuk-
varan har under en ménad registrerat vilka hemsidor som familjemed-
lemmarna besokt. Det framgar dock inte vem i hushallet som besdkt
vilka sidor, utan hushéllets totala Internetsurfande registreras under
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den givna perioden. Ur de cirka 2 300 mest frekvent besokta och regist-
rerade webbsidorna plockades 41 sajter f6r barn och unga ut. Arets
urval av sajter har utokats nagot jamfort med forra studien som omfat-
tade 37 icke matrelaterade Internetsidor. De sajter som tillkommit i
foreliggande studie dr foljande: djur.nu, snuttis.se, spana.se, vetgirig.nu
(bilaga 2).

Sammanlagt har alltsd 88 olika hemsidor valts ut for att inga i stu-
dien.

Projektassistenter har under den bertérda datainsamlingsveckan i
mars besokt samtliga utvalda hemsidor och gjort skirmdumpar som
sparats digitalt. Den ena assistenten har besékt hemsidor som livsmed-
elsindustrin erbjuder. Den andra har besokt de hemsidor som Nielsen
NetRating identifierat som attraktiva for barn. Skirmdumpar har spa-
rats frdn sajterna oavsett om assistenterna funnit livsmedelsreklam
eller inte, likasd har skdrmdumpar sparats oavsett om materialet
bedomts anpassat for barn i malgruppen. Varje Internetbesck/adress
har gett upphov till en mituppgift i den meningen att det/den har
ingdtt i den totala summan av undersokta enheter och legat till grund
for berdkning av procentsatser. Ett "nollresultat”, det vill sdga ingen
torekomst av livsmedelsreklam riktad till barn, dr namligen ocksa att
betrakta som ett resultat.

Det insamlade datamaterialet (skirmdumparna) har darefter lam-
nats vidare till tredje person vid Lunds universitet fér kodning och ana-
lys med hjilp av analys- och statistikprogrammet SPSS (Statistical Pro-
gram for the Social Sciences). I samband med kodningen av materialet har
upprepade besok gjorts pa de olika sajterna for att fa en uppfattning om
sidornas uppbyggnad och eventuella ljud- och bildeftekter, grafik, spel-
funktioner, linkar med mera.

I Internetstudien behandlas varje sajt som en helhet och en sam-
manhallen analysenhet till skillnad fran i férra studien dir varje enskild
skarmdump behandlades som en separat analysenhet. Saledes rymmer
urvalet lika manga undersokta enheter som webbsajter/webbadres-
ser.

Fordelningen mellan de livsmedelsrelaterade Internetsajterna och
de icke livsmedelsrelaterde Internetsajterna (det vill siga webbsidor for
exempelvis on-line spel, chatforum, communities, teknik och under-
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hallning) 4ri de ndrmaste jamn, 53 procent respektive 47 procent av det
totala antalet sajter.

5.2 Resultat

Hur sag da utbudet ut? Vilken slags mat gjordes det reklam for pa de
studerade webbsidorna? Av tabellen nedan framgar det att i manga fall
gjordes det reklam for flera olika sorters livsmedel samtidigt. Saledes
marknadsfors nyttiga och onyttiga livsmedel sida vid sida. Sa var fallet
exempelvis pa handelns hemsidor (till exempel Ica, Hemk6p, Vi-buti-
kerna), men ocksd pa de storre livsmedelsproducenternas hemsidor
sdsom Procordia Foods och dven Kraft Foods. Tabellen nedan visar hur
den totala andelen livsmedelsreklam fordelar sig pa respektive livsmed-
elskategori for savil &r 2007 som 2005.

TABELL 1.
Andelen reklam per livsmedelskategori pd Internet 2005 resp. 2007 (%)

Livsmedelskategori Ar 2005 Ar 2007
Animalier 2 L
Frukt & gront 0 2
Halvfabrikat eller snabbmat 11 15
Lask 9 6
Godis, chips, choklad 25 15
Ovr. dryck A L
Efterratter séta mellanmal 15 6
Kakor o bakverk 3 L
Brod 0 L
Frukostflingor 6 6
Mejeriprodukter 7 8
Flera olika 20 23
Totalt (%)* 102 97
OHM!2= 52 31

* Procenttalen summerar ej till 100 pa grund av. avrundningar till jamt heltal

12. Ett additivt index, kallat OHM-index, dir Skilet till att dessa livsmedel inte har inkluderats i
OHM stér for den sammanlagda andelen ohilso- indexet #r att det skulle krivas avancerade analyser
sam eller onyttig mat skapades i samband med av livsmedlens niringsmissiga innehéll for att
forskningsprojektets start 4r 2005. Detta index faststilla huruvida de skall anses onyttiga eller inte.
inkluderar foljande produktkategorier: lisk, godis, Likavil som att det finns “snabbmat” som &r
chips, choklad, kakor och bakverk, samt séta ohilsosam finns det “snabbmat” som ir hilsosam.
efterritter och mellanmdl (till exempel glass, Det giller dven en del mejeriprodukter dir somliga
kramer, puddingar). Pdpekas bor dock att i detta har hog fett- och sockerhalt och ér att betrakta som
index har inte firdigritter (till exempel pajer och onyttiga medan andra dr hilsofrimjande. Saledes
gratinger) eller traditionell “snabbmat” (till utgor indexet ett minimimatt éver andelen ohilso-
exempel Burger-Kings hamburgare) inkluderats, sam mat i livsmedelsreklamen, vilket méste tas i

vilket skulle ge ett betydligt hogre indexvirde. beaktande vid ldsningen av resultaten.
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De skillnader som kan skonjas mellan de tva undersckningstillfillena
2005 och 2007 4r ganska smd, med undantag av kategorierna godis,
chips och choklad samt efterritter och s6ta mellanmal. Dessa skillna-
der har sannolikt sin forklaring i att sammansittningen av urvalet dnd-
rats nagot i arets undersokning'?, snarare dn att de kan forklaras av reel-
la férdndringar i annonseringen pa Internet.

Pa cirka 60 procent av samtliga undersokta sajter exponeras livs-
medel av nagot slag. Denna siffra dr nagot lagre jamfort med undersok-
ningen 2005 da mat férekom i bild i 70 procent av materialet. Nar livs-
medel forekommer i bild utgér bilden, i majoriteten av fallen, mindre
an hilften av det totala spalt- eller sidutrymmet, sa var ocksa falleti den
tidigare studien.

Om vi enbart viljer att studera de icke matrelaterade sajterna for
barn och unga (sa kallade”communities” eller underhallnings- och spel-
sajter) kan vi konstatera att i cirka 90 procent av fallen férekommer inte livs-
medel, ej heller livsmedelsreklam. Motsvarande procentsats for 2005 upp-
gick till cirka 70 procent, vilket skulle kunna antyda att andelen livs-
medelsreklam riktad till de yngre konsumenterna pa underhallnings-
sajter har minskat. Resultatet skulle ocksd kunna forklaras av det
faktum att vi studerar en annan vecka under éret, jamfort med den tidi-
gare studien dr 2005. En tredje forklaring, dock mindre troligi detta fall,
skulle kunna finnas i det nagot forandrade urvalet.

Om vi istillet vinder blickarna mot de livsmedelsrelaterade Inter-
netsajterna finner vi, féga forvanande, att samtliga innehaller bilder pa
mat och reklam f6r mat. Men, inte desto mindre, sd upptar livsmedels-
reklamen i cirka 80 procent av fallen mindre dn hilften av sajtens spalt-
utrymme. Internetsajterna med koppling till livsmedel innehaller med
andra ord mycket annat material dn bara livsmedelsreklam och bilder
pa mat.

Vi fann pa 28 av de 47 livsmedelsrelaterade hemsidorna (det vill siga
pa 60 procent av matsidorna) livsmedelsreklam som riktade sig till
barn.

13. Eventuellt spelar ocksa férandringen av lade hemsidor med mycket livsmedelsreklam for
analysenhet in. I den tidigare undersékningen 2005 barn att utgéra en procentuellt storre andel av det
kunde en sajt/adress ge upphov till flera analysen- undersokta materialet dn i arets undersokning.
heter (skirmdumpar) och dirmed kom vil utveck-
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Av denna livsmedelsreklam bedéms 11 stycken som OHM. Det
innebdr att 39 procent av livsmedelsreklamen som riktar sig till barn pa
de undersokta livsmedelsrelaterade Internetsidorna handlar om onyt-
tiga produkter (OHM=39). I denna kategori hamnar Internetreklam
for Coca-Cola, Cloetta/Fazer, GB glace, Karamellkungen, OLW och
Pringles, men varken McDonalds eller Sibylla inkluderas till exempel i
detta OHM-index.

Ar 2007 OHM-index livsmedelsrelaterade sajter =39
Ar 2005 OHM-index livsmedelsrelaterade sajter =52

Den ovan tydliggjorda minskningen i OHM-index kan motsvaras av en
reell minskning av reklam for onyttiga livsmedel till barn pa Internet,
men kan ocksd ha sin forklaring i fordndringar i urvalets sammansitt-
ning mellan 2005 och 2007.

Pa de webbplatser som kategoriserats som ej livsmedelsrelaterade
hemsidor (totalt 41 stycken; se bilaga 2) fann vi i endast 7 fall reklam for
livsmedel till barn. Det var pa foljande sajter:

Cartoon Network
Candystand
Family

Fuska

Go

Lunarstorm
Warnerbros

Cartoon Network gjorde reklam f6r Chockopuftar, sotade flingor; Can-
dystand gjorde reklam for godis och tuggummi; Family hade reklam
for Kellogg’s flingor; Fuska gjorde reklam f6r McDonalds, och Go gjor-
de reklam for kex och tartor. Pa Lunarstorm fann vi livsmedelsreklam
for OLW-chips och mineralvattnet LOKA, och slutligen fann vi livs-
medelsreklam pa Warnerbros som hade reklam for Nabiscos kex och
smadkakor. I 4 av dessa 7 fall, alltsd i cirka hilften av fallen (OHM=57")
handlar det om reklam f6r ohédlsosam mat riktad till barn, det vill siga

14. Detta matt maste behandlas med storsta pa ytterst fa faktiska iakttagelser.
forsiktighet eftersom det adderade indexet bygger
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mat som vi betraktar som onyttig och som barn (liksom vuxna for den
delen) bor forsoka att minska eller ha ett begrinsat intag av for att
fraimja den personliga hilsoutvecklingen. Virt att notera, dven om
antalet observationer totalt sett dr fa (4 av 7), dr att endast tva av under-
hallningssajterna dir vi fann reklam for ohdlsosam mat till barn var
inhemska Internetsajter.

I mer 4n 80 procent av materialet i sin helhet férekommer inte
reklam for ohidlsosam mat pa Internetsajtens portalsida eller den sida
som vi ibland kallar modersida. I de fall dir ohilsosam mat férekom-
mit pa modersidan (sammanlagt 17 stycken av 88, det vill sdga totalt 19
procent) har det handlat om f6ljande livsmedel:

TABELL 2.
OHM-reklam pa Internetssajternas portalsidor (f)

Kategori Frekvens
Godis 9
Sota efterratter 3
Ldsk 3
Bakverk & kakor 2

Totalt 17

Ser vi till materialet i sin helhet sa forekommer det som vi kategorise-
rar som ohilsosamma livsmedel pa 24 procent av de studerade sidorna
(oavsett vilken sorts hemsida), och i 76 procent av fallen féorekommer
inte reklam f6r ohdlsosamma livsmedel.

Barn forekommer ganska sillan pd bild pa Internetsidorna (i 20 pro-
cent av materialet). Vuxna modeller forekommer betydligt mer frek-
vent (47 procent) i bild. Flickor forekommer oftare i bild 4n pojkar, men
vuxna min forekommer nagot mer frekvent dn kvinnor, vilket 4r ovan-
ligt i reklamsammanhang. En forklaring kan vara att de har gestaltat
expertrollen snarare dn rollen som vanlig konsument. Vanligtvis
anvinds ndmligen man framf6r kvinnor i reklamens virld for att illus-
trera expertis, professionalism, vetenskap och sa vidare.

Vanligtvis forekommer pojkar och flickor samtidigt i bild pa Inter-
net liksom min och kvinnor, snarare 4n bilder med endast ena kénet
representerat. Vi finner fler barn i de lagre skolaldrarna i bild an bade
spadbarn/forskolebarn liksom tonaringar. Nar barn avportritteras i
matreklamen pa de studerade Internetsidorna tycks det lika vanligt att
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det finns en naturlig koppling mellan barnet och maten (barnet ar aktivt
och smakar, dter maten, tillagar eller hanterar livsmedel) som att denna
koppling helt utelimnas. Barnet tas i det senare fallet ifran aktors-/sub-
jektrollen och omvandlas till ett objekt som snarare utgor en stim-
ningsskapare och dekorativt inslag i reklamen @n en aktiv konsument
med en tydlig relation till produkten.

Aven om barn inte finns med i bild i matreklamen kan det finnas
spar efter dem, spar som den tinkte mottagaren eller utldsaren av rekla-
men, det vill siga barnet, kan lockas av och tolka som ett tecken pa att
han eller hon inkluderas i malgruppen. Sddana tecken pa barns nirva-
ro i reklamvirlden liksom tecken eller symboler som den unge reklam-
mottagaren forviantas uppmirksamma kan vara till exempel leksaker,
smutsiga fingeravtryck fran barnhénder, sota bilder eller tecknade seri-
er. Det visade sig att i det studerade Internetmaterialet fann vi dylika
spar i mer @n 60 procent av fallen dd barn ej férekom eller var synliga i
bild. Motsvarande siffra for ar 2005 var 68 procent.

Pa ungefir hilften av alla de undersokta Internetsidorna forekom-
mer nagon slags varumirkesincitament for barn. Andelen Internetsi-
dor ddr vi fann varumairkesincitament i tidigare undersékning var
betydligt hogre (cirka 70 procent). Huruvida denna minskning handlar
om en faktisk nedtoning i Internetreklamen och en ndgot mindre
aggressiv marknadsforing av livsmedel till barn later vi vara osagt av
samma anledning som tidigare angetts.

I tabell 3 nedan listas olika varumairkesincitament som forekom pa
Internet samt den procentuella andelen som anvinde dessa incitament
i sin marknadsforing pd Internet. Vi kan konstatera att totalt sett fore-
kommer det betydligt fler tavlingar, tecknade serier/bilder samt barn-
aktiviteter i materialet som samlats in under 2007 @n 2005. Dessa inci-
tament lockar barnen till att frivilligt borja interagera med de olika
varumirkena och lira kinna dem. Varumirkesincitamenten syftar till
att vicka barnens nyfikenhet och far dem att stanna kvar pa Internetsi-
dan lite lingre; utforska olika ldnkar, spel och annan information kring
produkter och sortiment pa hemsidorna for att ddrigenom bygga en
varaktig relation till de olika varumirkena och skapa igenkinning.
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TABELL 3.

Varumirkesincitament i Internetreklamen i procent (%)

Kategori Ar 2005 Ar 2007
Maskot 28 17
Seriefigur, tecknad bild 27 48
Barnklubb, medlemskap 15 24
Tavling 24 40
Barnaktivitet* 52 68

*=gspel, kalastips, e-kort, pyssel, roliga historier, nedladdningsbart material (musik, reklamfilm, dvd/
videoklipp, skdrmsldckare, bakgrundbilder, telefonsignaler bilder att farglagga), varuprover (till exempel
forhandsvisning av delar av film, gratistest av datorspel, kuponger for reducerade priser eller for att hamta
varuprov i affar).

5.3 Sammanfattande iakttagelser i Internetstudien

Ett forsta intryck ger vid handen att mingden livsmedelsreklam for
ohilsosam mat till barn har minskat pa Internetsidorna. Resultatet kan
dock bero pa fordandringar i urvalet av sajter och en fordndrad analy-
senhet snarare 4n en reell minskning, dven om man skulle vilja hoppas
pa det senare. Skillnaderna mellan de tvd studerade veckorna i novem-
ber 2005 och mars 2007 ter sig som ringa. Diremot finner vi, om inte
kvantitativa, sd intressanta och viktiga kvalitativa skillnader i innehallet
pa Internetsidorna och i reklamen, det vill sdga i hur reklamen ter sig
och presenteras for besokaren.

Vi kan saledes notera att flera av de hemsidor som kritiserades eller
lyftes fram i tidigare rapporter fran 2005 ars undersokning har genom-
gatt innehallsliga redigeringar och dndringar. Ombytlighet och f6rin-
derlighet ligger forvisso i Internetmediets natur. Det finns en allmén
forvantan pa att Internet stindigt ska uppdateras och utvecklas. En mer
positiv tolkning dr dock att dgaren av en given hemsida och eller annon-
soren uppmairksammat det tidigare projektets resultat och kritik, och
ocksa blivit mer lyhorda for att forandra livsmedelsreklamen till barn.

Hemglass tidigare vilseledande erbjudande till barn om att fa “glass-
post” i sin mailbox har sdlunda tagits bort. Spelen med de insmugna
glasspinnarna pa Hemglass hemsida dr inte langre i funktion. Familjen
Smagodis som fanns pa Cloetta/Fazers sidor har ocksa tagits bort.
Familjen Smagodis lyftes fram som ett tydligt exempel pa reklam riktad
till barn dir det ohdlsosamma besjdlas och godisbitarna forvintas bli
barnets vinner. Reklamen kritiserades dven for den genusrepresenta-
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tion som férmedlades och som forstirkte den traditionella konsord-
ningen i samhallet.

Vi kan ocksa se att pa ndgra av de undersokta hemsidorna finns idag
sma reklamskyltar som tydligt markerar vad som dr att betrakta som
reklam eller annonsplats pa Internetsidan. Exempelvis har Kellogg’s,
Disney och Habbo hotel infort sadana reklamskyltar pa Internet. Sada-
na skyltar fann vi inte i den tidigare undersckningen. Dessa skyltar dr
en positiv utveckling och gor det littare for barn att urskilja reklam
fran 6vrigt medieinnehdll och dirigenom har barn en béttre forutsatt-
ning att ocksa forhalla sig kritiska till reklam. Reklamskyltarna har ock-
sa en pedagogisk poing i den meningen att barnet de facto kan lra sig
av dem vad som &r reklamannonser och vad som inte dr det samt var
reklam brukar placeras pd Internetsidorna.

Vad som ocksa fordndrats pa Kellogg’s webbplats for barn dr att pro-
dukterna som tidigare visades i bakgrunden och i spelen fatt en nagot
mer tillbakadragen position i deras nya version av Kellogg’s By. Vi kan
ocksa konstatera att Karamellkungen, som anmaldes till KO efter forra
undersdkningen (liksom Hemglass pa grund av sin glasspost refererad

Bild 1. Pd Disney.se dr reklamplaster mdrkta med en reklamskylt, till exempel i "banner”
overst pd sidan, samt hogerkolumnen.
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Bild 2. Hiir dr reklamplatsen for Witch (nederst till vinster) mdrkt med en reklamskylt!

ovan), gjort vissa dndringar av sin sida. KO-anmilan gillde en spokhis-
toria till barn som kunde betraktas som vilseledande marknadsforing.
Spokhistorian sag ut som vanligt redaktionellt material, men inneholl
mingder med reklam for Karamellkungens 16sviktsgodis (sega rattor,
sura bumlingar, marshmallows etc). De kommersiella budskapen var
dolda och svdra for ett barn att upptidcka och forhalla sig kritisk till.
Spokhistorien har darefter skrivits om och finns i en ny “reklamfri”
utformning pa hemsidan.

En sista viktig iakttagelse dr att pa sa manga som 39 procent av samt-
liga livsmedelsrelaterade Internetsajter har man lagt in linkar eller sdr-
skilda rubriker for material som handlar om hilsa, kropp och sundhet
samt matens betydelse for dessa. ICA har omfattande “ma bittre och
kompis med kroppen-information”, Felix (Procordia Foods) har infor-
mation om sunda val och information om nyckelhdlsmérkning och tall-
riksmodellen (se bilder nedan) och GB glace har en Ma Bra kampanj
och lank ocksd pa sin modersida. Hér finns information om hilsa och
sundhet samt information om fett och sockerhalt i olika mellanmal (se
nedan).
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Jamfor mellanmal

Alla har en ganska tydlig bild av vad man kan &ta till mellanmal. Kan-
ske en frukt, lite soppa, yoghurt eller en bulle. Hir kan du sjélv jamfora
glass med nagra olika mellanmal. Alla vara littare glassar innehaller
mindre socker, fett och kalorier dn vanlig glass.

Bild 3. Md Bra-kampanjen pd GB glace hemsida (www.gbglace.se)

Till och med ett varumirke som Pringles med sina chips har idag en
ingdng pa sin hemsida med rubriken Nyttiga ldnkar. Har finns informa-
tion om Overviktsproblematiken och den tilltagande fetman, tips om
bra kost och sirskilda kostrad for barn, lankar till Livsmedelsverket,
Konsumentverket med flera (se bild 5).

Dessa exempel vittnar om att livsmedelsbranschen 4r under upp-
vaknande och vill vara med och ta ansvar for en positiv hilsoutveckling
i Sverige. Huruvida projektet 2005 om marknadsforing av ohdlsosam
mat till barn kan ha en del i denna utveckling kan man bara spekulera
kring. Del i férklaringen har troligen den omfattande samhills- och
mediedebatten som dgt rum i Sverige men ocksd 6vriga Europa, och
som baddat for en mer restriktiv marknadsforing av onyttiga livsmedel
till barn. I den svenska mediedebatten har projektet aterkommande
rapporterats och dirigenom vitaliserat frigan om en eventuell regle-
ring av reklam for onyttig mat till barn. Vad som ér tydligt dr att det
finns ett behov av att oberoende aktorer stindigt 6vervakar marknads-
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Bild 4. Felix hemsida med information om sunda val (www.felix.se)

Bild 5. Aven de onyttiga livsmedlen drar sitt strd till stacken i halsoupplysningen
Hr dr det Pringles chips som informerar sina konsumenter om kost och hélsa
(www.pringles.se)

45
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foringen av livsmedel och inte minst marknadsféring och reklam riktad
till barn. Livsmedelsindustrin verkar villig att dndra pa de brister som
papekas for dem, men det krivs samtidigt att ndgon instans eller orga-
nisation har savil resurser som kompetens, samt legitimitet att gora det
pa en regelbunden basis.

Bild 6. Ica tillhér ocksd dem som satsar pd hilsotrenden (www.ica.se)



6. Delstudie 2 —
Barn- och serietidningar

Sammanlagt ingick 58 serietidningar i undersékningen (se bilaga 3).
Bland dessa 58 serietidningar uppstod dock tyvirr ett externt bortfall
motsvarande 22 tidningar pa grund av utebliven leverans fran serietid-
ningsforlaget Egmont. Foretaget levererade inte de serietidningar som
bestillts for undersokningen trots flera pastotningar. Det totala antalet
barn- och serietidningar i undersokningen uppgick darmed till “endast”
36. Aven om bortfallet var ganska stort dr det kvarvarande antalet enhe-
ter i undersokningen fullt tillrackligt for att vara tillfredsstéllande.

Av de 36 serietidningarna var det 19 stycken som hade vidhiftade
“gratisgavor™ till ldsaren (se bilaga 4). Det tycks vanligare att gavor fol-
jer med de renodlade flicktidningarna till exempel Go Girl, Penny, Witch,
Barbie, Frida, My Little Pony, dn traditionella pojktidningar som Fanto-
men, Agent X-9, Bilsport Junior, 87:an och Spiderman. I de ovan nimnda
flicktidningarna bestod gavorna av vad som kan anses typiskt tjejiga
gavor ofta med en direkt koppling till utseende och kosmetik. Exempel
pa gavor var Fridas compact-powder (smink). Go Girl gav sina ldsare
rosa armband och halsband med rosetter och fjirilar, med tidningen
Wendy foljde ett lila och ett silvrigt diadem och med tidningen My Little
Pony foljde pastelliga paljettforsedda "hartottar”. Dessa gavor kan kon-
trasteras mot Kalle Ankas nyckelring i form av en hamburgare, Tom ¢~
Jerrys jojo, Musse Piggs myntbors, ett litet flipperspel som kom med tid-
ningen Gustaf samt till sist ett gront armbandsur som foljde med Pett-
son & Findus. Samtliga dessa sista gavor dr inte tillndrmelsevis lika kons-
mirkta som de tidigare nimnda. Detta skulle kunna tolkas som att
flickorna som dessa tidningar vinder sig till férvintas trots sin ringa
alder vara kvinnor medan pojkarna far vara pojkar. Flickorna, de sma
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kvinnorna, ska dgna sig at sitt utseende medan pojkarna tillats dgna sig
at spel och lek. Dessa till synes oviktiga sma artefakter som foljer med
barntidningarna dr bara ett av flera exempel fran mediernas och rekla-
mens virld pa hur vira barn redan i tidig alder far ldra sig vad som ar
kvinnligt respektive manligt (genus). Huvudfragan for undersckningen
var emellertid att kartlidgga reklamen i serietidningar riktade till barn
under 12 ar med sidrskilt fokus pa ohidlsosam livsmedelsreklam sd lat
oss aterga till den aspekten. Vi konstaterar pa denna punkt att samtliga
barntidningar, med undantag av Bamsetidningen, innehéller reklam (se
bilaga 4).

Den vanligaste formen av reklam var reklam f6r andra barntidning-
ar, specialutgavor och prenumerationer. Frekvent annonsor var Phone
Zone som marknadsfor tillbehor till mobiltelefoner (ringsignaler, bak-
grundbilder etcetera). Vi fann ocksa mycket reklam for den elektronis-
ka sajten www.vakul.se och alla de produkter som salufors pa denna
sajt. Sajten dgs av Egmont Kirnan AB. Egmont Kirnan AB dr mark-
nadsledande inom barn- och ungdomsmedier samt spel och pussel. De
producerar, marknadsfor och sdljer mjukdjur, malar- och pysselbocker,
targlagening, barnbocker, musik och sagor pa kassett och CD samt
mycket annat fér barn. De jobbar med bade internationella och svens-
ka karaktirer, egna och andras varumirken (till exempel Disney, Kalle
Anka, Alfons Aberg, Astrid Lindgren). De samarbetar ocksi med Dis-
ney, BBC, Mattel, Fox, Tv4, SVT, SF med flera (http:/ /www.vakul.se).

Vi fann livsmedelsreklam i tre av tidningarna: Barbie, Musse Pigg &
Co samt Kalle Anka. I undersokningen som gjordes 2005 fann vi livsmed-
elsreklam (2 olika) i en serietidning (Kalle Anka). I foreliggande studie
2007 rorde det sig om en och samma helsidesannons i samtliga tidning-
ar. Produkterna som marknadsfordes i annonsen var Kinders choklad-
produkter (Kinder Surprise pa svenska kallat Kinder-dgg, samt Kinder
Maxi, en chokladkaka).

En stor del av annonsen (se bild 7) utgors av Asterix och en viking-
aby som fungerar som lockbete samt ett stort runt Kinder-dgg i viking-
ahjalm (tycks ersdtta Obelix). Annonsen &r utformad som en tivling,
och barnet uppmanas att besoka webbplatsen www.magic-kinder.com
for att delta i tavlingen. Barnen leds ddrmed enkelt in pa en kommersi-
ell sajt full av spel, musik och underhallning (se bild 8). Priset dr en helg
for hela familjen i Fotevikens Vikingaby i Skane, virderad till cirka
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Bild 7. Reklamannons for Kinders produkter forekom i tre serietidningar Barbie, Kalle-Anka
samt Musse Pigg ¢ Co. Tdvlingen blir hir en tackmantel for att gora reklam for choklad-
produkter.

20000 kronor (se bild 7 nedan), vilket dr att betrakta som ett hogt virde
pa ett pris i en tdvling f6r barn. Annonsen dr mycket firgstark och de
kinda seriefigurerna bjuder in till ett besok i byn i seriernas virld eller
i Foteviken (om man nu har turen att vinna). De skapar ocksa igenkéin-
ning och en lekfull atmosfir.
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Bild 8. Magic Kinders webbplats med spel, musik och underhdllning for barn

Tavlingen i reklamannonsen kan ses som en “tickmantel” for att
marknadsfora chokladen och det finns ingen naturlig koppling mellan
vikingar och chokladprodukter som Kinder-dgg. Annonsen kan dér-
med ocksa bli svar for barnen att lisa, identifiera som reklam, och for-
halla sig kritiska till.

Kinder-annonsen var det enda exemplet pa traditionell livsmedels-
reklam i barntidningarna. I tjejmagasinen till exempel Julia, Go Girl,
Wendy med flera som i viss man paminner om traditionell veckopress,
fann vi redaktionellt material om mat exempelvis ett MINI-TEST i Julia
(nummer 5 2007:4). Genom att besvara fragorna nedan (1-3) far ldsa-
ren reda pa om hon ir en Pizzatjej, Hamburgertjej eller en Korvtjej
samt vad som kidnnetecknar dessa tre typer utéver en given matprefe-
rens.

—Hur ldnge dr du beredd att vinta pd mat?

—Var vill du 4ta?

—Vill du bestimma sjidlv vad som blandas i maten och
vilka tillbeh6r som ska serveras till?
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Senare i tidningen trédffar man ocksd pa en liten ruta med fem anled-
ningar till varfor det ar viktigt att dta frukost (s 47). I tidningen finns
dven recept pa Polkagristarta. I tidningen Go Girl hittar ldsaren ocksa
recept. I detta fall handlar det om recept pa Prinsessmuffins (se bild 9
nedan). Vid en noggrann ldsning av bilden och det mer finstilta framgar
det dock att receptet kommer fran Danisco, det vill sdga sockerindu-

Bild 9. Danisco Sugar bjuder pd Prinsessmuffins i tidningen Go Girl.
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strin och kan betraktas som reklam, dock inte sd tydlig som den tradi-
tionella reklamannonsen. Aven om inte Daniscos produkter férekom-
mer ibild sd innehaller receptet savil strosocker, florsocker som vanilj-
socker och med den centrala placeringen av varumirket Danisco gar
det inte att se det som annat dn en slags marknadsforing av savil pro-
dukter som varumarket i sig. Hdr har alltsd livsmedelsindustrin med
alla sannolikhet kopt redaktionellt utrymme.

Mat och maltider dr centrala delar av var vardag och ddarmed kan
man dven forvinta sig att mat har en central roll i seriernas varld. Vid
en snabb genomlédsning av seriematerialet tycks dock inte fallet vara sa.
I Kalle Anka &~ Co (nummer 10, 2007) dr emellertid hamburgare centra-
la motiv pd omslagets forstasida dock inte inne i tidningen. P4 omslaget
ar Kalle Anka och Kajsa pa hamburgerbar och Kalle stinker ned hela
Kajsa med majonnis och tomater dd han biter i sin burgare. Den med-
foljande gévan till tidningen dr lampligt nog ocksa en “Squeeze-burga-
re” det vill siga en mjuk 6gonforsedd hamburgare och da man trycker
pa den viller 6gonen som 4dr i ndgot smetigt majonnisliknande mate-
rial ut ur 6gonhalorna. Hir blir maten nagot lekfullt, ett material att
leka med, men har inget som helst med niringsintag att gora.

6.1 Sammanfattande kommentarer
om barn- och serietidningar

Nir det giller barn/serietidningarna kan vi konstatera att vi fann
reklam i alla tidningar utom en och att vi fann reklam f6r onyttiga livs-
medel i fler tidningar i denna undersékning jimfort med den forra
(trots att antalet undersokta tidningar de facto var betydligt farre i fore-
liggande studie jamfort med studien 2005). OHM-index i serietidning-
arna uppgar 2007 liksom ar 2005 till 100, det vill sdga all livsmedelsre-
klam som vi identifierade handlade om reklam f6r onyttig mat. Vikan
ocksd konstatera att dd mat generellt forekommer i serietidningarna
eller i det redaktionella materialet i vissa av barntidningarna sa dr det
huvudsakligen mat som kan klassas som onyttig (tartor, kakor, pizza,
hamburgare och sa vidare) och som sévil barn som vuxna bor ha ett
begrinsat intag av.
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Vi kan sammanfatta analysen av barntidningsmaterialet med att
konstatera att vi sammantaget finner fa exempel pa livsmedelsreklam
eller redaktionellt material med koppling till mat och maltider. Vi kan
inte se att livsmedelsreklamen riktad till de barn som ldser dessa tid-
ningar pa nagot sitt ter sig annorlunda jimfort med forra undersok-
ningen. Reklamen ér vilgjord, rolig och attraktiv och framforallt inte
helt uppenbart reklam.






7. Delstudie 3 — Direktreklam

Direktreklam samlades in under vecka 10, mandag till sondag, av 8 hus-
hall med barn i malgruppen, pa olika orteri Sverige: Umea, Goteborg,
Stockholmsomradet samt Lund. Merparten av all direktreklam var inte
adresserad (93 procent). Mest reklam fick ett villahushall i Bromma
samt ett villahushdll i Lund. Mingden reklam uttryckt i kilo uppgick
till drygt 13 kilo for samtliga hushll, vilket ger ett snitt pd cirka 1,7 kilo
reklam per vecka och hushall. Det forekom dock en del variationer i
hushallens reklamskord, vilket framgér av tabellen nedan.

TABELL 4.
Mingden direktreklam per hushall i vikt (g) frekvens (f) samt
andel av total (%)

Hushall Vikt (g) Forsindelser (f) Procent (%)
Umed Gokropsvédgen 1338 22 9
Umed Morkullevagen 1096 18 8
GOteborg Sjomansgatan 966 15 6
Vdstra Frélunda Algatan 1768 36 15
Bromma Topeliusvdagen 3460 L7 20
Stockholm Torsgrand 1728 31 13
Lund Kaprifolievagen 2176 43 18
Lund Qvantenborgsvagen 834* 22 9
Totalt 13366 (ca 13,3 kg) N=234

* Den stora skillnaden mellan hushallen i Lund kan forklaras av ett externt bortfall. En del reklam som
skickats in for analys kom aldrig fram med posten.

Mingden reklam som skickades ut under den valda datainsamlings-
veckan skiljer sig dirmed ndgot jimfért med novemberveckan 2005
som tidigare studerats (se tidigare delrapporter fran 2006). Den totala
mingden reklam (mitt i kilo) uppgick under novemberveckan ar 2005
till nidstan 16 kilo. Hushallen fick da i snitt ta emot 2,7 kilo reklam, med-
an den genomsnittliga reklamskérden under veckan i mars 2007 endast
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uppgick till 1,7 kilo. Antalet forsindelser tycks dock inte skilja sig sdr-
skilt mycket &t. Ar 2005 uppgick antalet till 251 stycken och under 2007
var motsvarande siffra 243. Slutsatsen man kan dra av det dr att reklam-
forsdndelserna i november manad var mer omfattande i antal sidor. Det
kan forklaras av utskicken av de lite mer pakostade reklambroschyrer-
na for till exempel bijouterier/smycken och kosmetik samt leksakska-
taloger infor julhandeln som vi fann i den f6rra studien och som vi av
naturliga skil inte finner i reklammaterialet fran marsveckan 2007.

7.1 Produktkategorierna

De stora produktkategorierna som aterkom i direktreklamen var hem-
elektronik (17 procent), livsmedel (17 procent), heminredning (16 pro-
cent) samt kategorin annat i vilken en del "drstidsrelaterad” reklam
som till exempel resereklam (4 procent), bilreklam (5 procent) och
bostadsreklam doljer sig. I diagrammet nedan framgar férdelningen av
reklam pd de olika produktkategorierna vi funnit i direktreklamen.

I den tidigare refererade studien fran 2005 framkom det atti 65 pro-
cent av alla reklamforsindelser forekom mat i bild som en stimnings-
skapare. I denna undersokning sag det annorlunda ut. Hér var f6rhal-
landet snarare det omvinda, det vill sdga att i endast 21 procent av all
direktreklam (inklusive livsmedelsreklamen) férekommer livsmedel i

Produktkategorier i DR 2007

1% 16%

[ Hemelektronik Livsmedel
Heminredning I spel
B Tridgardiverktyg [ Bank/konsult

16%
I Kidder B Kontorsmateriel

10%

1% .
Il Smycken/kosmetik B Diverse

Leksaker Annat
16% [

1%
7% 19%1%

Diagram 1. Livsmedelsreklam utgor en visentlig del av direktreklamen.
Frekventa annonsorer dr ICA, Coop och Willys.
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bild. Ndr mat har forekommit i den studerade reklamen som blickfing
och stimningsskapare dr det snarare den lagade maltiden dn utrym-
mesmat (den onyttiga) som gestaltats. Att mat forekommer oftare, obe-
roende av vilken sorts reklam det ror sig om, i den tidigare studien skul-
le kunna forklaras av att en stor mathogtid (julen) stod for dorren.

I 11 procent av reklamforsindelserna férekommer onyttig mat
(OHM) redan pa forsta sidan av annonsbladet, foretradesvis godis (6
procent), sota efterritter (4 procent) och ldsk (1 procent).

Vad dr det da for mat som annonsorerna marknadsfor i reklamen
och pa vilket sdtt?

Som framgar av diagrammet nedan dr animalier livsmedlet framfor
andra i livsmedelsreklamen. Andelen kott och charkuterier fisk med
mera 6verensstimmer ganska vil med féregaende mittillfille dven om
procentsatsen uppgick till 24 procent i novemberveckan och bara 20
procent i denna undersokning. Den 6kade andelen animalier vid forra
miittillfillet i november kan troligen férklaras av den nalkande julen
och didrmed en 6kad annonsering av julskinkor, revbensspjill etc.

En mer intressant variation dr dock frukt- och grontutbudet som i
marsstudien endast kommer upp i 6 procent av det totala livsmedels-
utbudet, jamfort med 16 procent i forra studien. Mojligen kan den héga
andelen torkad frukt (fikon, dadlar och aprikoser) samt notter, dven det
sdsongsbetonat, ha bidragit till den h6ga andelen frukt och gront i
reklamutbudet i november 2005. Det dr dock med viss tvekan denna

Livsmedelsreklamens utbud i DR 2007

1% 79

16%

B Lssk Kakor & bakverk
% 0% Ovr dryck [ sota efterratter
B Animalier B Mejeri
9% I Frukt & Gront B Brod
6% [ Fardigratter M Flingor
[ ] Godis chips choklad Ovr livsmedel

3% 7%
5%

Diagram 2. Animalier liksom fardigritter utgor stora livsmedelskategorier i direktreklamen.
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forklaring ges, for det verkar osannolikt att dessa produkter skulle sta
for hela 10 procent av det totala livsmedelsutbudet i novemberunder-
sokningen. Det vore virt att f6lja upp huruvida den rapporterade ande-
len frukt och gront i reklamutbudet i marsveckan giller dven for som-
marmanaderna da tillgdngen pd frukt och gront dr betydligt storre.

Andelen fardigmat uppgar till 17 procent vilket dr betydligt mer dn
vid forra undersokningen. Procentsatserna for samtliga produkter
redovisas i tabell 5.

TABELL 5
Livsmedelsutbudet i DR november 2005 och mars 2007 (%)

Produktkategori Ar 2005 Ar 2007

Lask*

Ovrig dryck

Animalier

Frukt & gront
Fardigratter

Godis, chips, choklad*
Kakor & bakverk*
Sota efterratter, mellanmal*
Mejeri

Brod

Flingor

Ovr. livsmedel

OHM=

BN
L N

-
PR FONU OO F 0w

AR OOV OVOWUINOON R

iy
=

n
©
=
©

*=livsmedelskategorier inkluderade i OHM~-index, index for ohdlsosam mat

Andelen OHM (ohdlsosam mat) dr oforandrad i foreliggande undersokning
jamfort med den forra ar 2005 och uppgar till 18, dven om de enskilda
kategorierna varierar ndgot i marsstudien jamfort med novemberstu-
dien. Ser vi till de enskilda onyttiga livsmedlen som ingar i OHM-index-
et (i tabellen ovan markerade med asterisk *) sd dr skillnaden storst
framst ndr det giller kategorin sota efterritter och mellanmal (hit hor
bland annat glass och puddingar) vars andel 6kat i marsreklamen jaim-
fort med novemberreklamen. Ovriga onyttiga livsmedelkategorier
tycks ha minskat nagot i marsundersékningen jamfort med den tidiga-
re studerade novemberveckan.

Barn forekommer i vart tredje annonsblad i direktreklamen (cirka
34 procent) och oftast i sdllskap av annat barn. I 13 procent av all reklam
forekommer barn redan pa forsta sidan av annonsbladet (oavsett
reklamsort), vilket kan ses som ett sitt att attrahera dven en yngre
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publik fo6r innehallet i direktreklamen. Vuxna avbildas i cirka 65 procent
av alla direktreklam, kvinnor férekommer mer frekvent 4n main, lik-
som att flickor oftare avbildas i den studerade reklamen dn pojkar. Nar
barn avbildas dr det i huvudsak yngre barn i skol eller férskolealdern
framfor tondringar. Barnen dr i nagot mindre utstrackning passiva
objekt (blickfang) (40 procent) dn aktiva subjekt (60 procent) i direktre-
klamen, men i endast 30 procent av fallen da livsmedel och barn gestal-
tas tillsammans finns en uppenbar koppling mellan barnen och maten
ireklamen. Om barn inte dr synliga i direktreklamen kan man i knappt
20 procent av fallen dnda finna spar efter barn (till exempel leksaker,
kldder eller annat) som for tankarna till denna grupp.

Direktreklamen dr pa méanga sitt osofistikerad och oglamoros. Den
kan narmast te sig rorig och ser billig ut. Vi finner fa varumarkesincita-
ment i denna reklamkanal. Nar det emellertid férekommer ror det sig
huvudsakligen om kuponger och moéjligheter till varuprover. Maskotar,
barnklubbar, tivlingar, inbjudan till besok pa hemsidor och tecknade
seriefigurer forekommer sillan i den studerade direktreklamen och
knappast alls i anslutning till livsmedelsprodukter.

7.2 Sammanfattande kommentarer
om direktreklamen

Mingden reklamf6rsiandelser tycks vara jaimn vid de tva mattillfdllena
2005 och 2007. Vad som varierar dr dock omfattningen i sidor per for-
sindelse. Den studerade novemberveckan 2005 tenderade att ha fler
katalogliknande reklamutskick jamfért med den studerade veckan
2007. Vi kan ocksa notera att andelen livsmedelsreklam i relation till
materialet i sin helhet ar fortfarande ansenlig. 17 procent av direktre-
klamen marknadsfér mat. Andelen onyttiga livsmedel (eller OHM) i
direktreklamen 4r oférandrad jamfort med forra studien (OHM=18).
Andelen frukt och gront dr dock betydligt mindre i marsreklamen (6
procent) dn i novemberreklamen (16 procent).






8. Delstudie 3 — tv-reklam

I tv-undersdkningen ingick analys av 4 tv-kanaler:

e Cartoon network

e TV3
e TV4
e Kanals

Materialet i undersékningen omfattar tv-reklam under tva vardagar
(tisdag 6/3 och torsdag 8/3) samt en helgdag (16rdag 10/3) mellan kl.
06 och 09 samt mellan kl. 18 och 21. Det ror sig alltsa om reklaminslag
under sammanlagt 72 timmars sandningstid. Materialet kodades i enlig-
het med det kodschema som utvecklats efter pilotstudien 2005 (Sand-
berg, 2006b).

Sammanlagt kodades knappt 1400 reklaminslag under dessa tim-
mar att jaimfora med dryga 2 200 inslag i den tidigare pilotstudien 2005.
Differensen mellan de tvd undersdkningarna dr som synes stor och inte
helt enkel att forklara tillfullo.

En forklaring stdr att finna i att det visade sig att delar av det inspe-
lade materialet var skadat och att det trots forsok till rekonstruktion
kan ha inneburit att en del analysenheter fallit bort i undersékningen.

En del i forklaringen har ocksa det faktum att inslag fran tv-shop
inte har kodats som reklamspotar samt att Cartoon Networks paan-
nonseringar for den egna kanalen inte heller kodats i denna undersok-
ning. Man kan givetvis diskutera huruvida dessa ska inkluderas i mate-
rialet eller inte. De kan forvisso betraktas som en slags marknadsforing
av varor och skulle dirmed kunna definieras som reklam, men de fal-
ler samtidigt utanfor ramarna for den reklamplats som annonsorer
koper som del i reklamblock och har med de argumenten inte inklude-
rats i analysen.
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Antalet inslag frdn tv-shop dr dessutom totalt sett fa. Det ror sig om
inte mer 4n cirka 6 inslag per dag i Tv3, alltsa mindre 4n 20 enheter
totalt och forklarar ddrmed inte den stora skillnaden mellan 2005 érs
undersdkning och denna. Nir det giller Cartoon Networks padannon-
seringar ror det sig inte om mer dn uppskattningsvis ett 60-tal enheter,
varfor inte heller det ricker som forklaring

En annan mojlig forklaring till utfallet kan vara sisongsmassiga vari-
ationer i reklamen. Studien 2005 genomf6rdes i november da julkom-
mersen var i antdgande och det kan kanske forklara det hdgre antalet
annonsorer och reklaminslag.

Tv-kanalernas programstruktur har férdandrats mellan 2005 och
2007. Det totala utbudet ser nagot annorlunda ut, dock inte radikalt
annorlunda. Barn3an har férvisso férsvunnit fran morgonsandningar-
na i veckorna och barnprogrammering har fokuserats till helgerna. Lik-
nande giller for Kanal 5, ddr barnutbudet har minskat i veckorna och
fokuserats till helgmorgnar. Tv4 hade denna helgfokusering av barn-
program redan i undersckningen 2005. Att programutbudet och pro-
gramstrukturen forandras far sjalvklart effekter for reklamutbudet och
reklamstrukturen, hur pass stora konsekvenserna blir dr dock svart att
uppskatta.

Dirutover har Ofcom (Office of communications), den brittiska
granskningsnamnden for radio och tv, infort striktare regler for reklam.
De har under 2007 infort férbud mot att sinda reklam f6r onyttiga livs-
medel i anslutning till program som kan attrahera tittare upp till 16 ar.
(http:/ / www.ofcom.org.uk/consult/condocs/foodads_new/summa-
ry/)

Ofcom tar tydligt stillning nir det giller barn och reklam och skri-
ver i sina dokument att 4ven om reklamen bara har mattliga direkta
effekter pa barnen (och barnfetmautvecklingen) sd dr det ett viktigt steg
att ta (se Ofcoms Television Advertising of Food and Drinks Products
to Children: Final Statement daterat 22 februari 2007). Malet med det
nya regelverket uttrycks med hjilp av bland annat féljande punkter:

“reduce significantly the exposure of children under 16 to HFSS" advertising, as

a means of reducing opportunities to persuade children to demand and consume
HEFSS products;

15. HESS High in fat salt and sugar, alltsd onyttiga livsmedel.
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enhance protection for both older and younger children as well as parents by
appropriate revisions to advertising content standards, so as to reduce children’s
emotional engagement with HFSS advertisements, and reduce the risk that children
and parents may misinterpret product claims, and to reduce the potential for pester
power” (Ofcom, 2007:3).

Eftersom savil Tv3 som Kanal5 och Cartoon Network sidnder fran
London berors deras sindningar av det skarpare regelverket som tritt
i kraft. Under en tid kommer dock 6vergangsregler att gilla eftersom
avtal som redan ingatts mellan tv-bolag och annonsdérer inte ska beho-
va sdgas upp. Detta for att annonsorernas skada ska minimeras.

Dessa omstindigheter och tydliga signaler till tv-bolagen om en ny
riktning nir det giller reklam, onyttig mat och barn kan tillsammans
med ovan anforda skil férklara om inte hela sa dtminstone delar av den
minskade mingden reklam i 2007 drs studie.

TABELL 6

Antal reklaminslag i de olika tv-kanalerna 2005 respektive 2007
Tv-kanal 2005 (f) 2007 (f)
Cartoon Network 563 142
V3 618 424
V4 445 443
Kanal 5 649 377
Totalt 2275 1387

Vikan intressant nog konstatera (se tabell 6) att mangden reklaminslag
tor Tv4 dr i princip oférandrad mellan de tva undersokningstillfillena,
vilket talar for ovan nimnda motivering eftersom Tv4 inte omfattats
av den nu skdrpta engelska lagstiftningen. Tv4 lyder redan under den
ndgot striangare svenska radio- och tv-lagen.

8.1 Resultat

Vad visade dé undersokningen? Initialt kan man sdga att merparten av
reklaminslagen inf6ll under den senare tidsperioden, alltsda mellan k118
och 21. Hela 66 procent av alla reklaminslag visades under denna tid,
vilket dr betydligt mer dn i den tidigare undersckningen dir reklamen
var ndstan jamt fordelad under sindningarna. Vi kan dock konstatera
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Produktkategorier Antal reklaminslag %
Leksaker 718 31,56
Hemelektronik 577 25,36
Livsmedel 213 9,36
Spel 169 7,43
Hygien/Skonhet 108 4,75
Lakemedel 99 4,35
Bilar L2 1,85
Resor Ly 1,93
Heminredning 38 1,67
Klader 28 1,23
Rengdring 27 1,19
Glasdgon/linser 23 1,01
Villaltradgérd 21 0,92
Fundraising 18 0,79
Samhallsinfo 10 0,44
Annat 140 6,15
Total 2275 100,00

liksom i den tidigare studien att det sammantaget visades mer reklam
under vardagarna i veckan dn pa helgen. 37 procent av reklaminslagen
sandes pa tisdagen, 34 procent under torsdagen och cirka 29 procent
visades under helgdagen. Det forekom dock stora skillnader mellan de
olika kanalerna. 16 procent av reklaminslagen pa Tv4 visades till exem-
pel under l6rdagen, medan motsvarande siffra fér Cartoon Network
var 37 procent. Detta visar tydligt att kanalernas har olika reklampro-
filer. Merparten av reklamen lag insprangd i reklamblock inne i pro-
gramutbudet (cirka 70 procent) och en mindre andel visades i block
mellan programmen (cirka 30 procent). Nir det giller graden av repe-
tition i reklamen sa visar denna uppfoljande studie att reklamen var
mer repetitiv dn i den tidigare undersokningen. Ungefir 70 procent av
reklaminslagen var repetitioner av reklamspotar som visats tidigare
under dagen. Aven pé denna punkt kan vi konstatera att kanalerna skil-
jer sig ganska mycket at.

Andelen reklamrepriser pa Cartoon Network uppgick till 95 pro-
cent. Pa Tv3 var andelen repriser 67 procent. P4 Tv4 uppgick repetitio-
ner av reklaminslag till 58 procent. Slutligen var 74 procent av reklam-
filmerna pa Kanal 5 repriser. Cartoon Network har med andra ord fa
unika reklamfilmer och de tycks i princip bombardera tittaren med
samma reklaminslag under sindningstiden.

De analyserade reklaminslagen forekom i drets undersckning fram-
tor allt i anslutning till tv-serier av olika slag (53 procent), 17 procent av
inslagen visades i anslutning till nyhetsprogram och endast 12 procent
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av reklaminslagen visades i anslutning till barnprogram, fraimst pa Car-
toon Networks, som ir den enda renodlade barnkanalen i undersok-
ningen.

8.1.2 Produktkategorier

Reklaminslagen behandlar otaliga produkter. Det totala utbudet skiljde
sig dock nagot fran den tidigare undersokningen. Leksaker var ar 2005
den absolut storsta reklamkategorin och motsvarade cirka 32 procent
av utbudet, medan kategorin leksaker i denna uppfcljande studie endast
uppgick till 9 procent. Hemelektronik (mobiltelefoni, datortjanster
med mera) dr en stor kategori vid bada mattillfillena. Livsmedelsrekla-
men uppgick vid forra mittillfillet till 9 procent, men hade i denna
undersokning 6kat procentuellt sett och utgor hela 20 procent av det
totala reklamutbudet. Denna 6kning dr svar att forklara. Det finns inga
uppenbara sdsongsmissiga forklaringar.

Produktkategorier i tv-reklam

% B Livsmedel M spel
Hemelektronik B Glasogon
2% M Bilar B Resa
oo [ «Kigder Leksaker
[l Hygien & skonhet Sponsring
4% 20% [ ] Rengdring B Likemedel
Heminredning Annat
I villa

Diagram 3. Andelen reklaminslag i de olika produktkategorierna (%) dr 2007

Att andelen leksaksreklam var sa stor i den forra undersokningen skul-
le kunna forklaras av att studien skedde i mitten av november. Annon-
sorerna var dd inriktade pa att stimulera julklappshandeln och presen-
tera uppslag till julklappar for barnen som de kunde skriva upp pa sina
onskelistor. I tabell 7 redovisas resultaten f6r bade 2005 och 2007.
Mainga av reklamkategorierna dr oférandrade mellan de tva mattillfil-
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lena medan andra uppvisar mindre skillnader. De stora skillnaderna ror
framst leksakskategorin samt livsmedel.

TABELL 7

Andel reklam for olika produkter 2005 och 2007 (%)
Produktkategori Rr 2005 Ar 2007
Livsmedel 9 20
Hemelektronik 25 20
Bilar 2 2
Klader 1 3
Hygien & skonhet 5 11
Rengdring 1 1
Heminredning 2 3
Villa & tradgard 1 2
Spel 7 L
Glasdgonl/linser 1 2
Resa, transport 2 L
Leksaker 32 9
Sponsring, fundraising 1 2
Ldkemedel b [
Annat* 6 14
Totalt (n=2275) 99 (n=1387 101

*Till exempel banktjdnster, pensionsforsakringar med mera.

Om vi 6versdtter andelarna till frekvenser sa visar det sig att antalet
reklaminslag for livsmedel (oavsett dess art) uppgick till 213 stycken ar
2005. I studien 2007 uppgick antalet reklamspotar for livsmedel till 280
stycken. Med andra ord visades det de facto fler reklamfilmer for livs-
medel under den studerade perioden i mars dn under novemberveckan
2005. Den procentuella andelen framstar som sa mycket storre under
2007 jamfort med 2005 da antalet reklaminslag samtidigt minskat fran
2275 till 1387. I den faktiska tittarsituationen innebdr resultatet dock att en
allt storre del av reklamutbudet i tv handlar om mat.

8.1.3 Livsmedel i reklam och livsmedelsreklam

I 4 procent av reklaminslagen, som inte hor till kategorin livsmedelsre-
klam, anvidnds mat som blickfang och stimningsskapare. Andelen var
nagot hogre i pilotstudien under 2005, dock inte anmérkningsvirt
hogre. I de fall mat utgor lockbete eller atmosfirskapare ror det sig
forst och fraimst om olika drycker, kaffe, vatten eller liknande (32 pro-
cent), mejeriprodukter (15 procent) eller godis, choklad och chips (12
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procent). Vid forra matningen anvindes onyttiga livsmedel oftare som
blickfang i reklam (17 procent) och andelen dryck var ungefir hilften
sa stor som i drets undersokning.

Livsmedelsreklamen férekom i arets studie framforallt i anslutning
till tv-serier: (fiktion, inte dokusapor) (64 procent). Men den nist van-
ligaste programkontexten var barnprogram. 12 procent av alla reklam-
inslag for mat 1dg alltsa i anslutning till barnprogram. Under den stude-
rade tv-veckan i november 2005 forekom reklam for mat framforallt i
tre programkontexter: dokusdpor (28 procent), tv-serier (26 procent)
samt barnprogram (24 procent). Kontexterna gar igen i den uppfoljan-
de undersdkningen men den procentuella andelen har forindrats.
Framforallt dr det intressant att konstatera att andelen livsmedelsreklam pla-
cerad i direkt anslutning till barnprogram tycks ha halverats mellan de tvd
tillfallena. Huruvida detta dr en tillfillighet begrinsad till just den stu-
derade veckan i mars aterstdr att se. Mycket talar dock for att det dr en
positiv trend som forstirks ytterligare framéver.

Den absoluta merparten av alla reklaminslag om mat sdndes under
kvillspasset mellan k1. 18 och 21, vilket dr i princip identiskt med tidi-
gare undersokningsresultat.

En mycket hog andel av livsmedelsreklamen under marsveckan
2007 bestod av repriser (71 procent), medan forhdllandet var det mot-
satta i undersokningen 2005 da 63 procent av inslagen var unika inslag
och visades endast en ging per dag, medan da 37 procent bestod av
repriser. Med andra var det firre produkter och varumirken som pre-
senterades i livsmedelsreklamen under marsveckan, men de trumma-
des in desto flitigare under sandningstiden.

Den mest centrala fragan for projektet dr dock vad dr det for slags
mat man gor reklam for i tv och hur stor andel kan betraktas som ohil-
sosam mat? I tabell 8 listas de olika livsmedelskategorierna som fore-
kom i reklamen under marsveckan 2007 samt novemberveckan 2005.

Av tabell 8 framgar det att OHM-index har férvanansvirt nog 6kat
nagot jamfort med forra maittillfdllet. Vi finner alltsa en storre andel
reklam for ohdlsosam mat under marsveckan 2007 4n vi fann i tv under
novemberveckan ar 2005. Detta dr nagot forvanande med tanke pa de
restriktioner som Ofcom infort. Majligtvis har den styvare regleringen
inte fatt genomslag fullt ut dnnu.



68  Prinsessmuffins och chokladdgg

Tabell 8 Maten i tv-reklamen (%)

Produkt Ar 2005 Ar 2007
Lask* 5 5
Annan dryck 10 27
Animalier 1 0
Frukt & gront 0 6
Prefab. 18 L
McD, BK etc** 11 2
Godis, choklad, chips* 13 15
Kakor & bakverk* 2 2
Sota efterrdtter & mellanmal* 1 2
Mejeri 20 19
Brod 2 7
Frukostflingor 2 5
Ovr. livsmedel 12 2
Flera sorter 3 5
Totalt (n=211) 100 (n=280)
OHM 21 24

* Samtliga kategorier markerade med en asterisk (*) ingar i OHM-index, OHM= ohé&lsosam mat.

** McD, BK etc. stdr for snabbmatsrestaurangerna McDonalds samt Burger King. De ligger som en sarskild
kategori eftersom den typen av mat har ifrdgasatts livligt de sista dren. Pa grund av hérav &r det intressant
att folja marknadsfdringen av den.

Ar 2007 OHM-index samtliga tv-kanaler = 24
Ar 2005 OHM-index samtliga tv-kanaler = 21

Tabell 8 visar ocksa en del storre skillnader i livsmedelsreklamen mel-
lan de tva mattillfillena. En markant skillnad star att finna i den mins-
kade andelen fardigritter i reklamen under marsveckan 2007 jamfort
med novemberveckan 2005. En annan dnnu mer intressant iakttagelse
ar att andelen reklam frdn snabbmatsrestauranger dr betydligt lagre vid detta
miaittillfille an det tidigare. Huruvida detta kan forklaras av sdsongsva-
riationer dr osdkert. Likasd kan man bara spekulera kring om resultatet
ar giltigt for endast den undersokta marsveckan eller om det ar en del
av en storre fordandring ndr det giller livsmedelsreklam med fokus pa
barn och ohilsosam mat. Drycker, som till exempel kaffe, mineral-
vatten, Ol, sport-/energidryck, dr den absolut storsta kategorin i livs-
medelsreklamen och den dr betydligt storre i den studie som nu genom-
forts @n vad den var tidigare. En annan stor livsmedelskategori i tv-
reklamen 4r mejeriprodukter (Philadelphia, Vistgota kloster, Créme
Bonjour, Milko, Arla). Nir det giller denna livsmedelskategori sa fin-
ner vi dock ingen namnvird skillnad mellan de tva undersékningarna.
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De annonsorer som forekom flitigast i reklamen
i marsveckan 2007 var:

Kinder 10% Del Monte L%
Chiquita 5% Pagen 4%

Under novemberveckan ar 2005 var de stora
annonsorerna foljande fyra:

McDonald's 8% Bla Band 7%
Kavli 7% Estrella 5%

Den tv-kanal som utmarker sig sdrskilt ndr det giller reklam for onyt-
tig mat riktad till barn dr Cartoon Network. Hir visades sammanlagt
34 reklaminslag, varav merparten av inslagen var identiska, 27 stycken,
for ett och samma godis-/ chokladmirke, nimligen Kinder (4gg respek-
tive snacks). Reklamfilmen var utformad som en tivling med inslag av
animerade figurer (Asterix och Obelix och deras Vikingaby) och priset
i tavlingen var en helg for familjen i en "riktig” vikingaby. For att delta
krivdes dock att barnet besoker Kinders webbplats och kdper Kinde-
rdagg (Kinder surprise). Med Kinderdgget foljer passande nog ocksa
Asterixfigurer. Parallellt med denna tv-reklam pdgick en annonskam-
panj i barn- och serietidningar med exakt samma innehall (se tidigare
kapitel 6).

Utover reklamspotarna for Kinder visades reklaminslag med Kel-
loggs som avsindare. Det specifika varumirket som marknadsfoérdes
var Coco Pops, ett slags puffat rostat ris med chokladsmak. Denna
reklamfilm liksom den ovan omtalade byggde pa animering, ddr varu-
mirkesmaskoten Coco (en apa) har en central betydelse. Filmen utspe-
lar sig i djungeln med apan och hans vinner som iter flingor med
mjolk. Flingorna tar slut och apan ger sig i vig for att hamta fler i sin
hemliga grotta. Nagra tjuvar héller dock pa att stjdla flingorna i grot-
tan, men de skrims ivdg av sjilvlysande spokliknande figurer, vilka
ocksa foljer med flingpaketet vid kop. Det som utmarker bada dessa
reklamfilmer dr att de dr upplagda som sma berittelser i sig; de ar fan-
tasifulla och lockande. Element fran verkligheten blandas med den ani-
merade sagan, det fantasifulla och icke-verkliga blir dirmed verkligt.
Detta forsvarar givetvis for barnet att dels identifiera inslaget som en
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reklamfilm, dels forhélla sig kritisk till den och de kommersiella bud-
skap den bir med sig.

I tabell 9 framgar de olika kanalernas livsmedelsprofil. Nederst i
tabell listas respektive kanals OHM-index. Det framgar tydligt hir att
skillnaderna mellan kanalerna &r stor. Kanal 5 dr den kanal som har
minst reklam for onyttig mat (OHM=9), och Cartoon Network har
procentuellt sett mest reklam for onyttig mat (OHM=79).

TABELL 9
Livsmedelsreklam i tv-kanalerna 2007 (%)

Produkt Cartoon T3 TG Kanal 5
Network

Lask* 0 10 0 6
Annan dryck 0 27 15 45
Animalier 0 0 0 0
Frukt & gront 0 13 0 L
Prefab. 0 3 6 L
McD, BK etc** 0 0 L 3
Godis, choklad, chips* 79 7 7 3
Kakor & bakverk* 0 L 2 0
Sota efterrdtter & mellanméal* 0 b 2 0
Mejeri 0 21 32 16
Brod 0 L 11 10
Frukostflingor 21 0 11 0
Gvr. livsmedel 0 2 2 3
Flera sorter 0 L 9 5
Totalt % 100 929 101 99

(n=34) (n=95) (n=54) (n=94)
OHM 79 25 11 9

* Samtliga kategorier markerade med en asterisk (*) ingar i OHM-index, OHM= ohé&lsosam mat.

En ytterst central frdga dr givetvis ocksd hur mycket av den reklam som
handlar om mat, framforallt onyttig mat, riktar sig till barn. Vi ater-
kommer till denna frdga efter en presentation av reklamfilmerna.

8.1.4 Presentation av tv-reklamfilmerna

Samtliga inslag av livsmedelsreklam i Tv3, Tv4, Kanal 5 samt Cartoon
Network presenteras och beskrivs mer i detalj nedan.

Del Montes juicereklam: fruktig och liskande reklam i exotisk miljo.
Olika scener med kvinnor i bikinis, méan i segelbatar, varvade med
scener av saftiga frukter, exotiska manniskor, fargsprakande faglar.
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Slogan: “say yes, to the best”. Inslaget formedlar lyxig kinsla av sol,
frukt och bad.

Quakers reklam: ett flingpaket framfor solig dkermark. Latsastavling:
“vdalkommen till gissa frukostflingan”, f6ljt av en massa ledtradar,
till exempel “innehdller fibrer, protein, vitaminer.” Talarrdsten ger
i slutet svaret: "Régfras”. Aven om det hela 4r ren retorik sd skapas
hir en slags pseudo-interaktion med tittaren. Filmen férmedlar
kinsla av nyttighet och lantlighet (genuinitet).

Risifruttis reklam: friidrottaren Kajsa Bergstrom gor reklam for ett
nyttigt och “aktivt” mellanmal. Kajsa hoppar héjdhopp ner i en
fatolj och dter sitt mellanmal.

Ica:s reklam dr ett och samma avsnitt i deras foljetong. Alla anstillda
och besokare dr skadade, solbrianda och gipsade efter sportlovsveck-
an. Ett antal prissatta varor visas upp sdsom pasta och vatten. (inget
onyttigt)

Vistgota kloster-reklamen utspelar sig pa ett kloster, bara mén. Tyd-
ligen har de svart att lata bli att dta upp sin egentillverkade ost, sa de
har installerat ett 6vervakningssystem. Osten dr borta en morgon
och nir de tittar igenom Gvervakningsbanden sa dr en av munkarna
filmade — dtandes ost pa natten. Kanske dr det samma munk som
filmas som leder “utredningen”, men detta ar oklart. Slogan: for god
att avsta.

Kavlis olika reklamer bestdr enbart av korta inslag med bild och rost —
typ: “filmen presenteras i samarbete med...”. Inga lingre inslag.
Wasa har bade den korta typen av reklaminslag, men dven lingre
inslag. Wasas lingre inslag bestdr av tva varianter med samma bud-
skap: en som riktas till kvinnor och en till méin. (Den till kvinnor &r
vanligast). Borjar med framvisandet av olika sorters bikinis (respek-
tive badbyxor) till skrackfilmsmusik... frdga: kidnns det lite obehag-
ligt? Wasa lanserar hirmed sin sa kallade Wasametod (pa Internet)
—byt ut brodet mot knidckebrod en vecka helt enkelt. Filmen anspe-

lar pa kroppskomplex infér sommarens strandbesok.

Felix tomatketchup — tva olika varianter pa ketchupreklam visas. Felix
forsoker etablera ett familjefoljetong-koncept. Den ena reklamen
lanserar en upp-och-nervind flaska, som mannen i familjen har vil-
digt svart att forstd (men ingen av de andra). Den andra reklamen
handlar om en ketchup utan socker, dven hir anspelar man pa den



72 Prinsessmuffins och chokladdgg

korkade, inskrinkta, medelaldermannen. Han pastar att ketchupen
inte smakar nagot, men har enligt frun dtit den nya sorten i tva veck-
or och sagt att den var god.

Arlas reklam for K-yoghurt: anspelar pd slappa tondringar som driver
omkring och har svart att besluta sig i olika fragor. Slogan: "Orka
gora ingenting. Borja dagen med k-yoghurt sd orkar du mer dn du
tror”.

Lidl-reklamen: tvd avsnitt ur deras nya familjeféljetong. Mannen for-
star inte att frun kdper sa bra och fina matvaror pa ett sa billigt stil-
le som Lidl. Varfor han fragar varfor hon bar hem matvarorna i Lid-
lkassar. Hon svarar sarkastiskt och kritiserar mannens intelligens,
varpa veckans erbjudanden listas. I det andra féljetongsavsnittet
utspelas i princip samma scen, men nu i midsommarmiljé. Slogan:
“handla smart pa Lidl.”

Dolmios reklam (for kottfirssas pa burk): en tecknad reklam om en
stor stereotypisk italiensk familj, ddr mamman lagar mat (spagetti
och kottfirssas) och dir de andra viljer bort sina planer for att stan-
na hemma och dta den goda middagen. Slogan: "vilken dr din Dol-
miodag?” (forsoker etablera en veckoaktlig kottfarsasdag)

Pagens brodreklam: solig sommardag i skirgarden for en familj med
ett barn — de dukar upp for picknick. Berittarrost: finns det gott
brod som mittar? Skansk svarsrost: “Javisst” ... + alla nyttigheter.
(Brodet heter Javisst). Slogan: "vilj brod med hjirtat”. Formedlar
kinsla av aktivt och hilsosamt (+ idylliskt) leverne.

Bravos juicereklam: en tecknad ananas sjunger duett med tecknad
apelsin pa en teaterscen (o sole mio...) ny smak med dessa frukter.
Enkel reklam.

Likerol-reklam: kort reklam for tre nya smaker — pure, smoked & pee-
led orange. Tre svarta ldkerolpaket mot svart bakgrund — snygg och
dramatisk effekt. Slogan: "for finsmakare”. Formedlar kinsla av
exklusivitet.

Milkos reklam for fjdllyoghurt: tvd norrldndska par som sitter och pra-
tar en kvill. Ett av parens "babymonitor” knastrar, mannen sjunger
en vaggvisa sa att “barnet” ska somna om — det visar sig vara en av
deras kalvar som sover oroligt. Slogan: “ett stort litet mejeri”. For-
medlar kinslan av: dkthet, smaskalighet och virme.
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Goteborgs kex — reklam for nya ballerinamuffins. Dansande ballerina
kex som hoppar forbi en plat med muffins. Ett av kexen forilskar sig
i en av muffinsen. Resultatet blir en ballerinamuffins fylld med nou-
gat — portionsforpackad. Musiken: it must be love...” spelas i bak-
grunden. Formedlar kidnsla av lyxighet men dven av onyttighet.

Dr Oetker — kort reklaminslag (programpresentation) for fardiga frys-
ta pizzor. Enbart bild och rost. Inget exklusivt.

Kinder-reklam: godisreklam som vinder sig till barn. Filmar lekande
barn (flicka och pojke framfor allt). Blandar verklighet med tecknad
virld. Kop Kinder surprise och tivla om en “vikingresa” + fa aste-
rixfigurer i kinderdgget. Fantasifull och lockande reklam — néstan sd
man glommer bort att det dr godis det handlar om.

Kelloggs reklam for deras Coco Pops, puftat chokladris: tecknat, med
en apa som maskot. Utspelar sig i djungeln med apan och hans vin-
ner som ater flingor med mjolk. Flingorna tar slut, apan sticker ivig
for att hamta mer flingor i sin hemliga grotta. Nagra tjuvar forsoker
stjdla flingorna i grottan, men skriams ivdg av sjidlvlysande (spoklik-
nande) figurer. Dessa figurer foljer med flingpaketet. Reklaminsla-
get dr en hel liten berittelse i sig sjdlv — sdkert rdtt lockande for de
minsta.

Zoegas kaffereklam: morkt och mystiskt. En kopp hett kaffe — en kvin-
na som tar koppen, och kvar limnas en ring av eld pa bordet. Slo-
gan: "eldigt och kraftfullt. Vaga prova... ” Formedlar exklusiv kins-
la.

MacDonalds-reklam: manliga lastbilschaufférer i fokus som koér genom
ett vinterlandskap. Berittarrost: “vinterfavoriter pa McDonald’s™.
Hamburgare visas i bild. Filmen slutar med att man ser hur en lang
rad av lastbilar och traktorer star i drive-in-ko i vintermorkret — alla
forsoker tydligen képa den nya burgaren.

Philadelphia-reklamen: tva kvinnliga dnglar. Den ena forsoker odla
gronsaker och orter i syfte att krydda sin mjukost med. Den andra
papekar att det redan finns Philadelphia vitlok och 6rter. Varpa de
brer detta pa en macka och gar pa lunch. Slogan: “himmelskt
gott!”

Ramldsas reklam: reklam for vatten i ny smak. Enbart bild pa en flaska
vatten och mer och mer slingrande vixter runt denna. Enkel och
snygg reklam. Formedlar just enkelhet, naturlighet och fraschhet.
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Becels reklam: reklam for hilsosamt smor — kolesterolsankande. Enkel
reklam med ett smorpaket som det droppar nyttigt fett i. Slogan:
“idlska ditt hjarta”. Formedlar kinslan av naturlighet och nyttighet.
En andra version av denna reklam borjar med en person (filmad
bakifran) som joggar i ett hostigt men vackert landskap. Speaker-
rosten sdger att man ska ta hand om sitt hjdrta, det ska ridcka hela
livet... (samma budskap som tidigare)

Chiquita-reklamen: filmen visar ett antal manliga lastbilschaufforer
som fér sina leveransuppdrag till Rom, Paris etc. De levererar gung-
parkbinkar (6ver hela virlden) med bananer som ben. Slogan: “feel
Chiquita”. Forsok till humor, men nagot oklart vad reklamen for-
soker formedla utover varumarket.

Lofbergs lila-reklam: enbart kort inslag med bild och presentation. (fil-
men sponsrad av...) Inget exklusivt.

Quorn-reklam: en kvinna lagar mat i kdket. Kylskapet dr 6ppet — dri
finns en talande animerad korv och burgare. Kvinnan férklarar for
dem att hon vill ha lite omvixling — quorn dr ju ett nyttigt alternativ.
Reklam for fars och bitar — fiberrikt och fettsnalt. Anspelar pa hilso-
medvetenhet.

Loka-reklam: kort reklaminslag (sponsrar...) inget exklusivt.

Werthers-reklam: en pojke cyklar genom en liten (tysk?) idyllisk by
med kullersten. Pa vig till sin farbror som lagar kola. Skryter med
hur mycket gridde som anvinds. + en stor dos omsorg. Formedlar
kinsla av lyxighet och onyttighet.

Carlsberg har tva varianter av reklaminslag: i den ena hoppar en kos-
tymklddd man in i en taxi. Nér de aker forandras hela staden och
aldras till sent 1800tal. Han hoppar ut och gar in pa en pub och
dricker en Carlsberg. Budskap: Samma smak sedan 1873... Filmen
formedlar kinslan av genuinitet. I den andra varianten far tre killar
som vintertiltar uppe pa en bergstopp plotsligt besdk av en man
med Carlsberg. Han levererar 6len och hoppar sedan ut fran berget
med fallskiarm. Filmen vicker associationer till en aktiv sund livsstil,
men produkten i sig passar inte helt in pa det. Det underliggande
budskapet blir ddrmed lite otydligt.

Liptons reklam: for te i modern form (det vill siga te i pyramidpasar).
Hir lanseras nya smaker som vander sig till kvinnor. Slogan: "Unna
dig ett vdlgorande te i modernare form”.
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Red Bull-reklamen: tecknad f6ljetong. I detta avsnitt ser vi tvd roddlag.
Det ena laget har gett det andra laget Red Bull, men enbart hoger-
roddarna. Slogan: "Red Bull ger dig vingar.” Férmedlar kinslan av
aktivt leverne. I ett annat tecknat avsnitt sdger frun till sin man att
svarmor ska komma pa besok. Mannen funderar pa olika sitt som
han klan morda sin svarmor pa, men bestimmaer sig till slut for att
ge henne Red Bull sd att hon flyger ivdg. Red Bull blir sdledes mer
dn bara en energidryck och framstar som l6sningen pa alla dina pro-
blem.

Coca-Cola-reklam — tva varianter: i den ena syns en ensam kille som
dricker Coca-cola och borjar dansa sjilv till rockig musik. Kanske
kan man sdga att han forfestar pd Coca-cola, samtidigt som han klar
upp sig for att ga ut. Slogan: “If you love life — show it”. (Lasken
innehdller inte socker och fi kalorier). Den andra varianten visar
hur en Coca-cola-flaska transporteras genom ett tecknat och fanta-
sifullt landskap med massor med konstig mekanik. Slutar med att
en flaska ramlar ner i en ldiskautomat och en kille plockar upp den
och dricker. Med andra ord sa dr liskautomaten en helt egen,
magisk, virld, som Coca-colan ger dig access till.

Gainomax-reklam: en apa, en banan och en Gainomax (proteindryck
for efter traningen). Bananer innehéller inte allt som man behover
efter traningen, det gor diremot Gainomax. "Bananas are for mon-
keys”. Humoristisk spot som anspelar pa hilsomedvetenhet och
aktivt liv.

Fanta-reklamen: visar en ung tjej (sydamerikanska) och en kille. Hon
vill aka forsrdnning, han vill lata sig i solen. Det blir bada delarna.
En talande papegoja dyker upp — oklart varfor denna talar — filmen
forsoker troligen formedla kinslan av aktivitet och exotism. Slogan:
“Fanta free — stay bambootcha.” (nonsensuttryck)

Gevaliareklamen. Sen kvill, mork reklam. En kvinna far besok av en
svart smygande panter som forvandlas till en man. De dricker svart
kaffe. Formedlar kdnslan av morkhet, mystik och sensualism. Slo-
gan: “Ovintat intensivt”.

Marabous reklam: en basketmatch. En kort kille trottnar pa att hans
linga lagkamrater alltid 4dter smulig choklad i pauserna (eftersom
han far smulor i haret och pé axlarna). Han tipsar ddrfér om en ny
choklad — MaraboukeX. Slogan: "smular inte”. Férmedlar kdnslan
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av aktiv livsstil och forsoker (paradoxalt) lansera chokladen som ett
bra mellanmal.

Extra-reklam: tre tjejer tuggar tuggummi och sdger att det dr frasch
smak pa det. En snygg kille gar forbi och den ena tjejen siger hogt:
extra frasch! Killen missforstar och tackar och tar tuggummipaketet.
Humoristisk. Slogan: ”gott som dr bra for tinderna” (det motsigel-
sefulla i budskapet gor filmen lite mer intressant).

Falcon-reklam: enbart kort inslag med bild av logotype.

Actimel-reklam: ett antal magar (mén, kvinnor, tjocka, smala) visas i
bild. Berittas att 70 procent av immunforsvaret sitter i magen och
genom att dta Actimel i tva veckor mar man mycket battre. Formed-
lar kénsla av sundhet, hilsa, vdlmdende och fortroende (genom att
erbjuda pengarna tillbaka om man som kund inte 4r n6jd).

Mildas reklam: en kvinna vid spisen i traningskldder. Nar maten dr klar
hiller hon pa den firdiga sasen, sen sprintar hon i traningsklader till
middagsbordet ddr familjen vantar. Hon hinner inte fram innan den
fettsnala sasen redan har flutit ut. Ett nytt scenario foljer: kvinna
ater vid spisen rorandes i grytor, nu iférd blommig klinning. Med
Mildas nya firdiga och fettsndla sas héller sig sdsen tjock och kramig.
Denna ging kan kvinnan ta det lugnt och behéver inte jakta med
matlagning eller servering. Slogan: Extra litt, extra fyllig. Reklamen
spelar pa forlegade stereotypa forestdllningar och lyfter fram ett
“problem” som knappast 4r ett problem.

Creme bonjour-reklam: borjar med en tonarskille som brer ett lager
Créme bonjour pa en macka, och iter. Sen bar det av in i fantasins
varld. En surrealistisk (liknande filmen Molin Rouge) fest dir en
kvinna dansar omkring med en gryta med nagon slags soppa. En
annan kvinna klickar i en rejil dos Créme bonjour i soppan. En man
kastar kniv, ndgon hackar upp gronsaker, for att anvinda som dipp
till Créme bonjour. Bilden atervinder till tonarskillen. Slogan: ”All-
tid Créeme bonjour, alltid nadgot nytt”. Formedlar: kidnslan av en
positiv och spannande (ny ?) matupplevelse.

Knorr Vie-reklam: reklam for hilsosam frukt- och gronsaksdryck.
Speakern beridttar att man behover massor (500gr) av frukt och
gront varje dag, och att de flesta far i sig for lite. Ddrfor ska man
dricka Vie — en dryck med allt viktigt. Reklamen ska férmodligen
férmedla kinslan av nyttighet och hidlsosamhet, men den kinns inte
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tullt trovirdig (dels for att man kan tvivla pa budskapets riktighet,
dels for att annonsoren sjilv slinger in en fotnot om att den inte
innehaller hela dagsbehovet av fibrer). Later lite som vilken “multi-
vitamin-dryck” som helst.

Burn-reklam: reklam for en ny energidryck. Vildigt eldigt och morkt
filmat. Visar hur energin sprider sig genom kroppen niar man drick-
er. Formedlar: energi, eldighet och livskraft.

Det bestdende intrycket av reklamfilmerna dr forst och framst att
manga av dem vill skapa associationer mellan produkterna (livsmed-
len) och hilsa, sundhet samt ett aktivt liv. De gestaltar manniskor som
hoppar, skuttar, dansar, trinar, kldttrar i berg, joggar och sa vidare.
Genom att konsumera den marknadsférda maten ska individen fa ener-
gi, kraft, ork, och ett langt friskt liv. Detta ligger helt i linje med de
radande sundhetsidealen och den hilsodiskurs som priglat medierna
de sista fem dren. Det kan dock framstd som lite paradoxalt ndr annon-
sorerna framhéller en koppling mellan en aktiv livsforing och sundhet
och produkter som till exempel kexchoklad och 6, vilka bir pa helt
andra associationer och virden.

Fa av de ovan redovisade reklaminslagen far sidgas vinda sig till en
yngre publik. Reklamfilmerna som visades pa Cartoon Network och
som diskuterades mer utforligt i tidigare avsnitt dr dock tydliga nér det
giller den tinkta mélgruppen. Ovriga diremot vinder sig snarare till
en dldre malgrupp, tondringar eller vuxna. Faktum &r att av samtliga
livsmedelsreklaminslag var det endast reklamfilmen fran Kinder och
Kelloggs film, om Coco Pops-puffar, som visades i direkt anslutning till
barnprogram och tydligt adresserade den malgrupp vi hir intresserar
oss for, det vill sdga barn till och med 12 ars alder. Dessa reklamspotar
utgjorde en femtedel av alla reklaminslag som visades i anslutning till
barnprogram. Majoriteten av reklaminslagen i anslutning till barnpro-
grammen handlade dock inte om mat, utan om leksaker, och ett litet
antal marknadsférde hemelektronik/medieprodukter.

McDonald’s har producerat manga reklamfilmer riktade till barn,
men den som forekom i denna reklamanalys riktar sig inte tydligt till
barn, och har lastbilschaufférer och lantbrukare som huvudrollsinne-
havare. Mgjligen kan man tidnka sig att en fordonsilskande 5-aring fast-
nar for traktorerna och dirmed dgnar reklamen uppmarksamhet, men
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filmen i sig har ett lite annorlunda budskap som inte later sig enkelt tol-
kas, och den visades inte i anslutning till barnprogram. Laskedrycksfil-
merna (Fanta och Coca-cola) har inga barn som aktorer i sina inslag,
utan unga vuxna, men filmerna kan sjilvfallet genom sin fantasifulla
och medryckande utformning sikert attrahera dven en yngre publik,
likvil kan de knappast klassas som reklam riktad till barn.

Det ar ocksa fullt mojligt att tinka sig att barn attraheras av de lite
barnsligare reklaminslagen som till exempel Dolmios tecknade italien-
ska familj som dlskar kottfirssas, eller Goteborgs kex sota “ballerina”
som dansar fram och forilskar sig i en muffins. Barn gillar att se barns-
liga ting och inte minst andra barn i tv, men vi kan samtidigt konstate-
ra att barn férekommer sillan som modell/aktor i de analyserade livs-
medelsreklamfilmerna f6r 2007, och undantagen &r fa (till exempel
Pagens och Werther’s Original).

Om vi dock ska halla oss till de siffror som framkommer i analysen
av tv-reklamen sa visar de att 27 reklamfilmer av sammanlagt cirka 280
reklaminslag for livsmedel (10 procent) utgors av reklam for det som i
studien definieras som ohilsosam mat riktad till barn.

Slutsatsen hirav blir alltsa att andelen reklam f6r ohidlsosam
mat riktad till barn dr ringa i de studerade tv-kanalerna 2007,
dven om andelen onyttig mat i tv-reklamen totalt sett dr nagot
hogre i den uppfoljande unders6kningen 2007.



9. Slutsatser — forskare

I foreliggande undersdkning har resultaten fran projektet Marknadsfo-
ring av ohidlsosam mat riktad till barn fran ar 2005 f6ljts upp. Syftet var
att analysera reklamutbudet under en ny tidsperiod pa aret for att kun-
na gora jamforelser med den tidigare studerade tidsperioden och dir-
med kunna uttala sig om eventuella skillnader och likheter i marknads-
foringen av ohilsosam mat till barn Gver dret. Vi ville ocksa undersoka
huruvida marknadsforarna tagit till sig av den tidigare framforda kriti-
ken och i ndgon man dndrat pa reklamens utformning.

Det har i undersokningen framkommit att mangden reklam liksom
reklamens utbud och placering skiljer sig ndgot at mellan de olika stu-
derade tidsperioderna.

Tv-reklamen var mindre omfattande i marsveckan 2007 4n i novem-
berveckan 2005, likasd var direktreklamen inte lika omfattande 2007
som under novemberveckan 2005. Att direktreklamen var mer omfat-
tande under novemberveckan dn marsveckan kan troligen forklaras av
att julhandeln inverkade pa annonseringen och reklamutbudet. Det
betydligt mindre antalet reklamfilmer i tv-kanalerna i mars 2007 dr
emellertid svérare att forklara. En méjlig forklaring skulle kunna sta att
finna i den brittiska granskningsndmnden Ofcoms hérdare reklam-
restriktioner samt i strukturella forandringar i programutbudet.

Vi finner inga uppenbara sdsongsvariationer ndr det giller barn- och
serietidningar. I dessa kanaler ar alltsa reklamen i stort ofériandrad mel-
lan det tva mattillfillena.

I tabell 10 framgar det att andelen ohilsosam mat i direktreklamen
2007 aridentisk med forra mittillfillet 2005. Vi har tidigare papekat att
direktreklamen sillan framstar som sérskilt attraktiv och lockande i sin
utformning och att den dessutom sillan anvinder sirskilda varumar-
kesincitament riktade till barn i marknadsféringen. Den onyttiga maten



80  Prinsessmuffins och chokladdgg

som det gors reklam for i direktreklamen vinder sig alltsa sillan speci-
fikt till barn, dven om de kan exponeras for den i hemmet. En intressant
iakttagelse fran direktreklamstudien &r att frukt- och grontutbudet i
marsstudien endast kommer upp i 6 procent av det totala livsmedels-
utbudet, jimfort med 16 procent i férra studien. Det vore inte orimligt
att frukt- och grontutbudet dr storre under varen dn under vintern,
men en sddan tes finner inget stod i denna undersokning.

I Internetstudien 2007 framkom det att andelen reklam f6r onyttig
mat till barn minskat ansenligt jamfort med den tidigare studien, frdn
OHM pé cirka 50 (2005) till ungefir 30 (2007). Aven om andelen reklam
for ohdlsosamma livsmedel fortfarande dr mycket hog pa Internetsi-
dorna sa far en minskning med tjugo procentenheter betraktas som
stor. Resultatet bor behandlas med forsiktighet. Det kan troligen i viss
man forklaras av det férandrade urvalet av webbsidor. Denna forkla-
ring haller dock inte fullt ut eftersom minskningen av reklam for onyt-
tiga livsmedel tycks mer omfattande dn den reella foérandringen av
undersokningsenheter. Saledes ser vi hir en positiv forandring pé Inter-
net.

Vi kan emellertid ocksa konstatera att totalt sett forekommer det
betydligt fler tivlingar, tecknade serier/bilder samt barnaktiviteter i
materialet som samlats in fran Internet under 2007 jamfort med mate-
rialet fran 2005.

TABELL 10

OHM-index for tre reklamkanaler 2005 och 2007 (%)
OHM-index/reklammedium Ar 2005 Ar 2007
DR 18 18
Barn-/serietidningar 100 100
Internet 52 31
v 20 10

Det visades procentuellt sett fler reklamfilmer for livsmedel pa tv under
den studerade perioden i mars 2007 dn under novemberveckan 2005.
Ett férvanande resultat fran undersokningen 2007 dr dock att andelen
tv-reklam for ohilsosamma livsmedel generellt tycks ha okat fran ar
2005 till ar 2007. Resultatet synes extra forvanande i ljuset av den livliga
offentliga debatt som forsiggatt och den hardare regleringen av reklam
for onyttiga livsmedel som nyligen tritt i kraft i Storbritannien. Den
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senare tycks dock ha haft verkan nir det giller reklam for onyttiga livs-
medel riktad till barn. Studien 2007 visar pa denna punkt namligen att
det skett en minskning mellan de tva mattillfallena och OHM har mins-
kat fran 20 (ar 2005) till 10 (ar 2007).

Endast ett fatal av matreklamfilmerna som visades pa tv var att
betrakta som barnreklam och férhallandevis fa sandes i anknytning till
barnprogram. De som sdndes i anknytning till barnprogram var av
samma slag (Kinder egg eller Coco-Pops) samtliga studerade dagar.
Budskapet hade med andra ord en mycket hog grad av repetition.

Ett intressant konstaterande 4r ocksa att andelen livsmedelsreklam
placerad i direkt anslutning till barnprogram tycks ha halverats mellan
de tva tillfallena. Likasa dr andelen tv-reklam for snabbmatsrestaurang-
er betydligt ldgre vid detta mattillfille 4n det tidigare.

I barn och serietidningarna hittade vi ndgot fler annonser for onyt-
tiga produkter 2007, och samtliga annonser for livsmedel rérde onyt-
tiga livsmedel. OHM-index uppgar saledes till 100 dven ar 2007 (se tabell
10). Det ror sig dock i realiteten om bara nagra fa fall.

Sammantaget tycks alltsa andelen reklam fér onyttig mat rik-
tad till barn ha minskat i den uppféljande studien 2007. Vik-
tigt att papeka ir emellertid ocksa att dven om denna minsk-
ning kan konstateras sa ger reklamen fortfarande en obalan-
serad bild av vad man ska ita.

Vidare konstateras att reklamen fortfarande &r svar att identifiera och
sdrskilja fran annat medieinnehdll. Grinserna dr sillan tydliga mellan
vad som ir reklam och vad som inte dr reklam (giller savil serietid-
ningarnas annonser som tv- och Internetreklam). Samtidigt ser vi en
hel del positiva forandringar i reklamutbudet. Vi kan konstatera till
exempel att flera av de webbplatser som tidigare kritiserats for att
utnyttja barns godtrogenhet och haft reklam som varit vilseledande nu
har dndrats eller plockats bort fran webben. Vi ser ocksa att nagra av
annonsorerna pa Internet har mirkt ut sina annonsplatser vilket under-
ldttar for barnen att lokalisera reklamen. Det dr ocksa tydligt att allt fler
av matproducenterna vill vara med och bidra till en positiv hilsout-
veckling bland konsumenterna. Vi finner flera exempel pa webbplaster
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med en tydlig koppling till hilsa och sundhet, nagot som inte férekom
alls i den utstrackningen tidigare.

Vi konstaterar sammantaget att reklam for ohdlsosam mat till barn har
minskat i savil tv som pa Internet. Det badar gott infor framtiden. Det
skulle ocksa innebira att frigan om ytterligare reklamrestriktioner inte
ar lika brannande som tidigare. Vi vet dock inte vad konsekvensen blir
med de striktare tv-reklamreglerna. Kommer annonsorerna att i storre
utstrackning anvinda sig av Internet for att marknadsfora sina produk-
ter, eller kommer de att ga genom andra reklamkanaler som till exem-
pel SMS, kamratpaverkan, pa plats-marknadsforing, eller andra kanaler
vi kanske dnnu inte kinner till? Aven om det inte gir att sluta sig till
nagra kausala samband mellan detta projekt och de forandringar vi
noterat och diskuterat i denna rapport sa vill vi tro att projektet har
bidragit till att vitalisera debatten kring detta viktiga dmne. Vi ser flera
utmaningar for forskningen kring barn reklam och konsumtion i fram-
tiden. Marknaden och marknadsféringen har nu dgnats mycket upp-
mirksamhet pa bekostnad av dem som marknadsforarna vinder sig till.
Vi tinker naturligtvis hir sarskilt pd barn och unga. Studien vicker
manga fragor inte minst kring hur reklamen kommer in i barnens var-
dagsliv. Vilken roll spelar reklamen i barnens val av livsstil och konsum-
tionsvanor? Hur skapar barnen mening kring reklamen och vilken
betydelse kommer de nya marknadsforingskanalerna att fa i de ungas
liv och konsumtion? En viktig fraga for framtiden for politiker och
beslutsfattare blir ocksa att diskutera pa vems bord det ligger att fort-
sdttningsvis bevaka marknadsforingen av livsmedel till barn. Ar det livs-
medelsindustrins eget ansvar genom sa kallade sjdlvreglering? Vill vi
overlata denna viktiga fraga till industrin eller kravs det en oberoende
instans som 6vervakar utvecklingen inom detta omrade och genomfor
denna slags regelbundna reklambarometrar?

De positiva forandringar som undersckningen vittnar om behéover
med alla sannolikhet foljas upp om ett par ar. Livsmedelsindustrins
goda forebilder kan tilldelas en viktig roll for att driva utvecklingen
vidare, om de bara ar villiga att anta utmaningen.

Helena Sandberg
Fil. Dr vid Lunds Universitet
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10. Slutsatser — Sveriges
Konsumenter

Kartldggningarna av reklamen for ohidlsosam mat till barn tillh6r Sve-
riges Konsumenters mest framgangsrika projekt. Det kan mitas i upp-
mirksamhet bade nationellt och internationellt. Det kan ocksd mitas
i att kritiken och debatten faktiskt har haft effekt.

Sveriges Konsumenter ar mycket glada och n6jda med samarbetet
med forskarna vid Lunds universitet. Tillsammans kan vi nu med fog
och stolthet sdga: Vi har gjort skillnad, vi har gjort nytta!

Debatten om “"fetmabomben” har under de senaste dren varit inten-
siv, kritikerna mot sévil utbud av ohidlsosamma produkter som reklam
har varit ménga. En fordndring i utbud och marknadsforing dr synlig.
Exakt hur mycket av effekterna som beror pa projektet dr som patalats
svart att exakt sdga, men det har otvetydigt haft effekt. Flera av de
webbplatser som kritiserats efter férra undersékningen har nu dndrats.
Nagra av annonsorerna har ocksa mirkt ut reklamen vilket gor det
enklare for barnen att skilja den fran redaktionellt innehall. Flera har
ocksa ldnkar till information om hilsosajter.

Denna andra kartldggning tyder ocksé pa en generell minskning av
reklamen f6r ohidlsosam mat till barn. Sveriges Konsumenter tycker att
det dr glddjande och visar att livsmedelsforetagen ar lyhorda for kritik.
Sveriges Konsumenter ser en positiv utveckling, som vi hoppas ska
fortsitta.

Diarmed kan vi dock inte sla oss till ro. Det finns en hel del problem
kvar, som maste tas pd storsta allvar. Vi maste alltid hélla i minnet vad
det ytterst handlar om — barns nutida och framtida hilsa. Hir behover
fordldrarna stod att ge sina barn goda kostvanor, inte motstand. Stu-
dien visar att barn uppenbarligen en intressant malgrupp for manga
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foretag, trots kritiken och debatten. Barn ir intressanta i tre olika rol-
ler: De dr kunder med egna pengar, de ér patryckare av hur familjens
pengar anvinds (“tjatmakt”) och de dr kunder i framtiden. Det sist-
ndmnda dr visar sig bland annat i den stora mangden varumarkesbin-
dande aktiviteter riktade mot barn.

Det dr ddrfor viktigt att utvecklingen dven fortsattningsvis f6ljs. Om
trenden viander mot 6kad marknadsforing av ohdlsosamma livsmedel
—eller om nedgéangen inte fortsitter tillrackligt snabbt — 4r det en viktig
uppgift for Sveriges Konsumenter att skapa debatt kring detta, bilda
opinion och sitta press pa sdvil producenter, handel och politiker.

PROBLEM SOM ATERSTAR AR:

» Kartldggningen visar att fortfarande ar oproportionerligt mycket
av livsmedelsreklamen reklam for ohidlsosam mat. Vil att marka
ar ocksa att det OHM-index som anvints ir lagt rdknat och inklud-
erar hela produktgrupper. Diarmed faller till exempel sota flingor,
sota yoghurtar och feta mellanmal bort ur berdkningarna.

* Mycket av reklamen dr svar att sirskilja fran annat medieinnehall.

+ Det finns mycket varumirkesbindande aktiviteter framfor allt pa
Internet.

Sveriges Konsumenter stiller ett antal krav gillande reklam till barn.
Dessa ar:
o Ett totalforbud for tv-reklam riktad till barn under tolv dr
behovs i hela EUL
o Foretagen mdste ta storre ansvar for att uppmuntra barn
till hélsosamma matvanor.
 Motesplatser for unga pd Internet ("communities”) mdste
infora sdrskilda hilsopolicies.
 Reklam ska alltid gd att skilja fran redaktionellt innehdll.
 Tydligare overvakning behovs av att lagar och riktlinjer foljs.
o Fortsatta studier av utvecklingen behovs.

Mot bakgrund av minskningen av reklamen f6r ohdlsosam mat anser
dock inte Sveriges Konsumenter att det finns ett omedelbart behov av
forbjudande lagstiftning i Sverige, undantaget kravet ovan pa totalfor-
bud for tv-reklam. Diremot behovs ndarmare studier i hur sadana res-
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triktioner fungerar nir tv och Internet alltmer smilter samman till
samma medium. Eftersom Internet, liksom tv; dr ett gransoverskridan-
de medium behover eventuella framtida restriktioner ocksa vara grins-
overskridande, och gidlla minst pd EU-niva.

VAD KRAVS DA AV OLIKA AKTORER IDAG?

Livsmedelsindustrin maste fortsitta och oka sin aterhallsamhet med
reklam for ohdlsosam mat. Frivilliga dtaganden beho6vs i storre utstréck-
ning for att minska paverkan pa barn att dta pa ett sdtt som ger 6vervikt
och fetma. Det giller alla delar i det som ldmnar industrin, savil sjdlva
produkterna som den egna marknadsforingen. Aven utformningen av
forpackningarna spelar en stor roll for vilka val som gors i butiken. Det
handlar om den sammanlagda effekten. Attireklam fo6r ohdlsosam mat
exempelvis ligga in nagra webbldnkar till hilsosajter far inte bli ett ali-
bi for att fortsdtta som vanligt.

Handeln maste ta ett 6kat ansvar for att marknadsfora hilsoalterna-
tiv i sina utskick, annonskampanjer, skyltningar etcetera. De maste
ocksa se over sin exponering, sa att hilsoalternativen blir regel, inte
undantag. Godis vid kassorna bor exempelvis omgdende foérsvinna,
likasd maste den kraftiga exponeringen av stora laskedrycksflaskor
dampas.

Politikerna har en viktig roll. Forandringarna gér inte helt att Gver-
lata pa frivilliga insatser, det behovs ett hart tryck fran ansvariga politi-
ker. WHO-deklarationen fran Istanbul i november 2006 markerade
klart att restriktioner av marknadsforingen for ohédlsosam mat behovs.
Sarskilt intressant blir ocksa att folja utvecklingen i Storbritannien, dar
statliga 6vervakningsmyndigheten OfCom forbjudit reklam for ohil-
sosamma livsmedel riktad till barn upp till 16 ar. Politiska beslut pa
svensk och EU-niva maste ta storre hinsyn till barnen och deras hilsa
och mindre till féretagens ritt att utsitta barnen for kommersiell paver-
kan. Kostnaderna om vi misslyckas med att minska fetman och Gver-
vikten blir h6ga —bade riknat i ménskligt lidande och for hela samhalls-
ekonomin. Vi dr dock glada och kan konstatera att de svenska politi-
kerna forsvarar bade det svenska reklamforbudet i marknadsforingsla-
gen pd EU-nivd och stdller sig bakom Virldshilsoorganisationen
WHO:s insatser for att minska 6vervikten hos barn och unga.
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De myndigheter och ndmnder som utévar tillsyn 6ver lagstiftning och
frivilliga regler maste ocksa vara aktiva. Inte minst giller det att préva
fragan om griansdragningar mellan reklam och redaktionellt innehall.
Det ska alltid ga att se vad som dr kommersiella budskap och inte. Nya
former av marknadsforing via Internet behover ocksa sarskild bevak-
ning. Fungerar inte gillande lagstiftning behover en dndring pétalas for
regeringen. Dir frivilliga granskningsndmnder har en roll behévs 6kad
aktivitet, inte minst majlighet att ta egna initiativ till granskningar, en
tuffare attityd och 6kade resurser for bevakning och drendehantering.

Internet 6kar generellt som reklammedium. Mer och mer styrs Gver
dit fran tv och tryckta medier. Internet skapar tidigt relationer med bar-
nen. Mediet sirskiljer sig bland annat genom sina mojligheter till inter-
aktivitet och att webbplatserna besoks utom kontroll for fordldrarna
(pa det egna rummet och inte i tv-rummet, samt bakom l6senordsspar-
rar).

Sveriges Konsumenter kommer att folja den fortsatta utvecklingen
och fortsitta att agera genom paverkansarbete och opinionsbildning.
Glddjande nog har Sveriges Konsumenter fatt nya medel av Nordiska
Ministerrddet, for att i ett nytt nordiskt projekt och i samarbete med
Lunds universitet, f6lja hur barn uppfattar reklamen pa just Internet.



11. Summary Princess Muffins
and Chocolate Eggs

All the material included in the survey was gathered during March
2007. As in 2005, the scientific analysis has been performed by Helena
Sandberg, Ph D. and Assistant professor at the Department of Media and
Communication Studies, Lund University. Below is set out detailed in-
formation about the results from the different media channels surveyed.

TV-COMMERCIALS

During the relevant gathering period (6-10 March 2007) a total of 72
hours was recorded. The number of advertising segments totalled 1400.
The four advertising-financed TV-channels included are Cartoon Net-
work, Tv3, Tv4, and Channel 5. The recordings took place 6-9 am and
pm, during three days, weekday as well as weekends. Apart from the
commercials themselves, the context in which they featured was also
recorded.

CONCLUSION

The majority of commercials appeared during evenings. Moreover, an
increase in commercials was further noted during weekdays, compared
with weekends. There was however a noticeable difference between
the different T'V-channels. Only 16% of the commercials on Tv4 were
recorded during the Saturday, while on Cartoon Network there was
recorded on that same day 37% of the commercials. A majority of the
commercials appeared in segments within the shows (approximately
70%), rather than in between (approximately 30%). The commercials
were however highly repetitive. An estimate of 70% of the commerci-
als were repetitions of commercials shown earlier during the day. The
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number of commercial repetitions was on Cartoon Network as high as
95%, while on Tv3 the number was 67%, on TV 4 it was 58%, and Chan-
nel 5 had 74%. The commercials analysed in this year’s survey predo-
minantly appeared in connection with different types of TV-series
(53%). 17% of the segments were recorded in connection with news
shows and only 12% in connection with children’s shows, mainly on
Cartoon Network, the only pure children’s channel in the survey.

DIRECT ADVERTISING

During the relevant week in March 2007, eight families with children
in four different locations gathered the direct advertising that was sent
to them. In total 1,7 kilos of direct advertising was collected, making
the annual total 88 kilos per household.

CONCLUSION

The amount of food advertising in relation to the total material is sub-
stantial. As much as 17% of all adverts promote food products. The
proportion of unhealthy food remains unchanged from the earlier stu-
dy.

THE INTERNET

Material from a total of 88 websites has been collected and saved. The
websites are divided into two categories, one comprising of food rela-
ted websites and the other websites that children are known to fre-
quently visit. In identifying the websites commonly visited by children,
Nielsen NetRating has been employed.

CONCLUSION

With the exception of candy, potato crisps, chocolate, sweet desserts
and snacks, the differences between the two surveys are relatively
minor. However, on 28 of the 47 food related websites (60%) was found
food advertisements aimed towards children. Of these, 11 contained
promotions for unhealthy food. This is a slightly lower figure compa-
red with the 2005 survey (70%), but still remains relatively high. As for
the child websites, it was considered that in 90% of cases neither food,
nor food advertisements could be found. During 2005 the correspon-
ding amount was 70%, which could be interpreted as a decrease in the
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level of food advertising aimed towards children. Of a total of 41 web-
sites, only 7 were found to contain food advertisements for children,
with 4 of these promoting unhealthy foods. However, on approxima-
tely half of the websites we found interacting activities such as mascots,
competitions, cartoons, and ‘clubs’, all clearly to attract children to the
websites.

CONCLUSION

On the Internet the trend is that websites are to a higher extent that
previously equipped with an advertising sign, allowing children to
easier identify what is advertising. There is still, however, far too many
activities on the websites, aimed towards children and with the purpo-
se of luring children in to interacting with the websites. The children
are too young to understand the concept of hidden commercial moti-
ves. On the surveyed websites we found businesses that provide links
to websites with nutrition and health information.

CHILDREN'S MAGAZINES

36 different children’s magazines were gathered for analysis. In all of
these, save for one, advertisements were present, three of which pro-
moted unhealthy food (in all cases for the product Kinder Egg). We
further consider that when food appears in the editorial content in the
magazines it is predominantly to promote food which can be classified
as unhealthy (cakes, cookies, pizza, hamburgers). In 19 of these maga-
zines also contained ‘presents’. In the magazines aimed specifically
towards girls these ‘presents’ were typically products that would inte-
rest girls, e.g. jewellery and make-up. Conversely, the magazines aimed
at boys contained products such as key-rings and different types of
games.

Summary

The number of advertisements for potato crisps, sodas, candy and
sweet deserts aimed towards children are dropping compared to a pre-
vious survey conducted in 2005. It is pleasing and shows that the busi-
nesses have been responding to the criticism they have received. Several
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of the websites criticised 2 years ago have now been redesigned. A
number of the advertisers have also clearly signposted the advertise-
ments, making it easier to single these out as promotions. Some of the
websites further featured links to nutrition and health related websites.
However, the results also revealed an increase in the number of websi-
tes containing promotional information in the form of children’s com-
petitions and cartoons.

There is a positive trend, a development that we hope will continue.
However, many promotions are still indistinguishable from the edito-
rial content and the level of hidden promotional information is clearly
alarming. Nonetheless, the amount of advertising for unhealthy foods
is still much too high. This is a matter of children’s health, and parents
need help, not the opposite, in order to ensure that their children are
guaranteed healthy and nutritious food.

The result of the survey was presented on a press conference. Many
journalists came and the result turned out to be very good. The result
of the study have been published in over 60 newspapers, on TV and
radio. The day before the conference we sent out a mail with an Eng-
lish version of the press release to the European consumers organiza-
tion, BEUC.

During the year of 2008 The Swedish Consumers’ Association will
continue to examine the development of marketing Internet, with spe-
cial focus on the companies methods when turning to children and
young people as target groups. With Internet we will focus on commu-
nities and other web sites that attract the young people. Our intention
is to examine the methods for marketing in order to start a debate and
see if companies live up to their policies, plans and promises. The
project will also in the future be a cooperation with the other Nordic
countries and can be used as a modell and in the EU.

The Swedish Consumer’s Association poses the following requirements

for advertising towards children:

— A complete ban on TV-commercials aimed towards children
across the European Union.

— Businesses must take a greater responsibility in encouraging chil-
dren to develop healthy eating habits.
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— Internet websites with communities for young consumers should
be made to introduce particular health policies.

— Promotions should always be easily separable from editorial infor-
mation.

— Better monitoring to make sure that the applicable rules and regu-
lations are complied with.

— Further surveys must be conducted in order to monitor the devel-
opment.






Bilaga 1 — Urval av livsmedelsrelaterade hemsidor

Foretag

Abba

Arla

Axa

Burger King
Cocacola
Coop
Dafgard
Ewerman
Fazer

Felix
Frebaco

GB
Grandiosa
Hemglass
Hemkéop
Ica
Karamellkungen
Kelloggs

Kraft
Mallaco Leaf
MAX

Mc Donalds
Mellis

Milko
Nabisco
Nestle
Norrmejerier
Nyttomaten
OLW

Pepsi

Pizza hut
Polarbrod
Pressbyran
Pringels
Procordia
Pagen

Scan

Sia glass
Sibylla
Skogaholm
Skdanemejerier
Spendrups
Vi-butikerna
Wringley
7up

7 eleven
Abro






Bilaga 2 — Urval av nojessajter och communities

Hemsidor
Istartside.com
2flashgames.com
Blip.se
Bumperball.dk
Burkar.nu
Candystand.com
Cartoonnetwork.com
Cpmstar.com
Djur.nu

Disney.se
Everythinggirl.com
Family.ca

Fuska.se
Gamesarcade.net
Georgiapacificsoccer.
com

Globalfun.com
Go.com

Grab.com
Habbohotel.se
Hamsterpaj.net

Teagames.com
Ungrounded.net
Vetgirig.nu

Hogwarts.nu Warnerbros.com
Jamba.se cartoonnetwork.com/
Jesper.nu Xslidechallenge.com
Kamrat.com

Lego.com

Lunarstorm.se
nabiscoworld.com/
Neodelight.com
Newgrounds.com
Playahead.com
Playray.se
Snabbstart.com
Snuttis.se
Snyggast.se
Spana.com
Stallet.se






Bilaga 3 — Tidningar som vinder sig
till barn under tolv ar:

Tidning

Julia Nr5

Go girl
Spiderman

Kalle Anka
Bamse Nr 3

Min hist

9l:an Nr5

Hilge Nr2
Fantomen
Schassen & Knasen
Herman Hedning

Bolibompa-tidningen

Digimon

Nemi Nr 2
Manga

Pokemon

Penny Nr 2

Witch Nr 3
Svampbob fyrkant
Musse pigg
Stalkalle

Frida Nr5

Barbie Nr 3
Bionicle

Byggare Bob

Duel Master
Favoriter

Mini

My Little Pony
Nalle Puh (2 st)
Pettson och Findus
Smart

Nummer
inkopt
Nr 2

Nr1

Nr 10
inkopt
Nr 6
inkopt
Inkopt
Nr 6

Nr1
Nr1
Nr
Inkopt

Nr1
Inkopt
Inkopt
utgatt
Nr 6

inkopt
Inkopt

Bestilld E

Nr1

Nr 2 + nr 2 Magasinet
Nr1

Kommentar

inkopt
inkopt
inkopt

inkopt

inkopt

Bestilld Egmont
inkopt

Bestilld SVT
Bestdlld E

Bestilld B
Inkopt

Inkopt
Bestilld B

Bestilld B
Bestilld B
Bestilld B
Bestilld B

Inkopt
Inkopt
Inkopt
Bestdlld E
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Sma serier
Spike
Stél-Kalle
Mina djurvinner
Prinsessan
Ernie

87:an

Agent X9
Asa-Nisse
Bilsport Junior
Knasen

Lilla Fridolf
PETS

ROCKY

Uti Var Hage
X-Men
GUSTAF
Wendy

Tom & Jerry
Scooby-Doo
Kalle och Hobbe
Sagoprinsessan
Winx

Manga Mania
Shonen Jump

Nr1
Nr 3

Nr 6

Nr 2
Nr1

Nr 2
Nr 3
Nr 3
Nr 2

Nr 3
Nr 3

Bestilld B
Bestilld B
Bestilld B
Bestilld B
Bestilld B
Bestilld B
Inkopt

Inkopt

Bestilld B
Bestilld B
Inkopt

Bestilld B
Inkopt

Bestilld B

Bestilld E
Inkopt
Inkopt
Inkopt
Inkopt
Bestilld E
Bestilld E
Inkopt
Inkopt
Bestilld E



Bilaga 4 — Medf6ljande gavor och

reklam i serietidningarna

Tidning

Reklam

Livsmrek.

Julia

Go girl

Spiderman

Kalle Anka

X iXiX

Bamse

Min hist

91:an

Hilge

Fantomen

Herman Hedning

Nemi

Manga

Pokemon

Penny

Witch

Musse Pigg & Co

Frida

Barbie

My Little Pony

Nalle Puh

Pettson och Findus

Ernie

XIXIXIXIXIXIXIXIXIXIX XXX IX XX

87:an

Agent X9

Asa-Nisse & Lilla Fridolf

Bilsport Junior

Knasen

PETS

ROCKY

GUSTAF

Wendy

Tom & Jerry

Scooby-Doo

Winx

XIXIXIXIXIXIXIX XXX







Bilaga 5 — Nationella och internationella
referensgrupper

Den nationella referensgruppen har haft regelbundna méten. Gruppen
har fungerat som ett diskussionsforum och ett professionellt bollplank.
Det har varit ett livligt utbyte av erfarenheter och kontakter. Bland de
fragor man diskuterade i inledningsskedet av projektet var huruvida
det var aktuellt att underscka direktreklam och serietidningar da det
tidigare framkommit att det inte finns mycket reklam i dessa medieka-
naler. Beslutet togs dock att det var virt att undersoka samma kanaler
som vid den tidigare understkningen 2005. Det var diskussion kring
varfor reklamen har minskat och vilka mediekanaler som higrar i
framtiden. De var intresserade och entusiastiska 6ver att granska Inter-
net da de menar att man dér kan hitta en helt annan form av marknads-
foring, en mer dold och subtil f6r anvindaren.

Den nationella referensgruppen har ocksa fatt information om liget
i de 6vriga nordiska linderna, samt givetvis fortlépande information
om resultaten fran analyserna fran Lunds universitet.

Den nationella referensgruppen har bestdtt av:

Louise Ungerth, Konsumentféreningen Stockholm
Johnny Sellmar, Unga Ornar

Hanna Hjalmarson, Handelshégskolan

Martin Bergvall, Riksférbundet Goodgame

Ulrika Berggren och Marek Andersson, Konsumentverket
Jan Bertoft, Sveriges Konsumenter

Louise Ekstrom, Sveriges Konsumenter

Den nordiska gruppen har triffats i Kopenhamn. Deltagarna fick resulta-
tet och vi diskuterade inneborden av ohidlsosam mat. Kan man dndra
sdttet att mdta denna sd att man dven ringar in frukostflingor och snabb-
mat? Ett konstruktivt méte som fick konsekvenser for den kommande
undersckningen under 2008 da vi ska undersoka barns relation till
Internet.
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Den nordiska referensgruppen har bestdtt av:
FINLAND:

Kuluttajaliitto / Finlands konsumentforbund
Annikka Marniemi

DANMARK:
Forbrugerradet
Agnete Sigurd och Camilla Udsen

NORGE!
Forbrukerradet
Hege Thorkildsen

ISLAND:
Neytendasamtokin
Brynhildur Pétursdottir

GRONLAND:

atiuisoq
Faellessekretariatet
(Informeras per mail)



