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$ET NORDISKA SAMARBETET

Det nordiska samarbetet Sr ett av vSridens mest omfattan-
de regionala samarbeten. Det omfattar Danmark, Finland,
Island, Norge och Sverige samt de sjSlvstyrande omrEdena
FSrsarna, Grinland och «land.

Det nordiska samarbetet Sr politiskt, ekonomiskt och
kulturellt fSrankrat och Sr en viktig partner i europeiskt
och internationellt samarbete. Den nordiska gemenska-
pen arbetar f3r ett starkt Norden i ett starkt Europa.

Det nordiska samarbetet vill styrka nordiska och regionala
intressen och vSrderingar i en global omvSrld. Gemen-
samma vSrderingar ISnderna emellan bidrar till att stSrka
Nordens stSlining som en av vSridens mest innovativa och
konkurrenskraftiga regioner.
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FSrord

Sveriges Konsumenter har genomfsrt en undersdkning f3r att kartlSg-
ga hur stor omfattningen Sr av reklam f&r ohSlsosam mat riktad till
barn. Den kartlSggning som Sveriges Konsumenter genomf3rt har
granskat utvecklingen av marknadsfsring av livsmedel, med sSrskild
inriktning p&E ohSlsosamma livsmedel (OskrSpmatO) med barn och un
som mElgrupp. UtgEngspunkten Sr konsumenternas hSlsa. De aktue
kanalerna som vi valt Sr Internet, direktreklam, tv-reklam samt barn-
och serietidningar. Det Sr andra g@Engen denna undersskning genom
frts och ett primSrt syfte har varit att se om det har skett nEEgra f5rSnd
ringar sedan 2005. Har mSngden reklam $kat? G3r man mer reklam
fr sStsaker, ISsk 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 fSr
medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds universitet fSr
granskning och analys. Ansvariga forskare fSr studien vid Lunds Uni-
versitet Sr Fil. Dr Helena Sandberg och professor Gunilla Jarlbro. He-
lena Sandberg har fSrfattat kapitlen om delstudierna, 5-9. Eftersom
det Sr andra g@Engen denna kartlSggning genomfsrs kan vi nu gsre
jSmfSrelser. Vi kan konstatera att reklam till barn av ohSlsosam-
ma produkter har minskat i TV-reklam, direktreklam, serie- och
barntidningar samt pCE Internet. Trots minskningen Sr det dock fortfa-
rande f&r mycket reklam f&r ohSlsosam mat. Enligt den svenska radio-
och TV-lagen fCEr reklam inte rikta sig till barn under tolv (Er. Direktre-
klam fCEr heller inte skickas till barn, men trots det kringg(Er fSretager
lagstiftningen pE olika sStt. Detta sker framfsr allt pCE Internet dSr un
dersskningen visar att interaktiva aktiviteter som riktar sig till barn har
Skat. Vi ser fortfarande att budskap gSms i spel, pussel, nedladdnings-
bara mobiltelefonsignaler, reklampblmer och kalastips. Denne dolda re-
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klam Sr sv(Er att identifiera och Sr dSrfsr Snnu farligare B darn.

mot har vi funnit att det pCE Internet idag oftare finns en reklamskylt
som tydligt visar att det Sr en betald annonsplats.

...nskvSrt vore att den var stdrre, men det visar SndE att utvecklingen
gCEi en mer pogtiv riktning.

Projektet OPrinsessmufbns och chiidadl en analys av livsmed-
elsreklamO har letts av Sveriges Konsumenter. Lunds Universitet har
ansvarat fSr den vetenskapliga studien. Det har Pnansierats av Nordi-
ska Ministed@et och @& under hela 2007.

Den nationella referensgruppen har(Hesst:

Louise Ungerth, Konsumesrgningen Stockholm

Johnny Sellmar, Unganar

Hanna Hjalmarson, Handedgjskolan

Martin Bergvall, Rik&tbundet Goodgame

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

Louise Ekséim, Sveriges Konsumenter

Den nordiska referensgruppen har(iesst:

;>CA6C9 96CB6G @

Kuluttajaliitto/ Forbruger@et

Finlands konsumestbund Agnete Sigurd och Camilla Udsen
Annikka Marniemi

CDG«k: >HAG6CH9

Forbrukerf®et Neytendasarskin

Hege Thorkildsen Brynhildur Ftursd-tir
<G>CA6CH9

Atiuisoq

Faellessekretariatet
(Informeras per mail)

Resultatet av denna studie hokv stor medieuppfiksamhet och
projektety Sven intressant som modéh $vriga Norden och EU.
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SUMMARY

The Swedish ConsumersO Association has during the year of-2007 mo
itored the development of marketing of food, with special focus on
unhealthy products with children and young people as target groups.
A number of Omonitor stationsO 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 a
a modell for the other Nordic countries and in the EU.






1. Introduktion

1.1 Bakgrund till projektet

Nya studier i Sverige visara#ervikten bland barn inte hslkat de
senast€en. | Gteborg har forskaré®t undergka rrmare 9 000
tio-@Engar vid te&illf9len 200192003 och 2004D2005. Reshiltatet
b@e g&djande och nedBnde. Det visar att andefaerviktiga Rick-

or har minskat €& 19,6 till 15,9 procent och andelen feta Rickor fr
3,0till 2,8 procent. Bland pojkarna har siffrorna inte minskat lika myck
et. DS var det 17 procerimfsrt med 17,8 viGE2004. Andelen kraf-
tigt Sverviktiga pojkarna var snarlika vid @sldillSlena, 2,89nf3rt

med 2,9 procent. Men trots &tervikten bland barn i&borg inte
harskat €& det fortfarande ett gigantis&doproblem och var&

de barn i Sverige lider idageervikt. Och B vSjer vi ordet lider G

det innel§r att barnen inte kagna sig tillsammans med klasskamra-
ter pEyymnastiken, att de inte hagjhighet att ra pksig gEsamma

sSt som sina kompisaffotbollsplaner eller i gymnastiken. Att vara
pdbadstthder ik&ld badkider kandr en del varaldigt avsijande.

Att de dessutom kan bli utsafiaen social$sla av att vara utanf
fsrst3ker denna bild.

Bland vuxn& dock en halv miljon svenskar3etaen def inte
enbart Sverige sonfkpar medsverviktsproblem. | Englartiiler
befolkningen 25 kilo mindre frukt ocBrgraker pedE jSnfsrt med
EU-genomsnittet. Och antalet feta barn har undeEskat med 50
procent D ett av tre brittiska baBnidag3verviktigat Den nyligen

1. OSecular changes in overweight and obesity 2. FolkhSlsoinstitutets studie, 2004D2007.
among 10-year old children in GothenburgO av A~ 3. WHO.
SjSberg, L Lissner, K Albertsson-Wikland och S 4. Den engelska konsumentorganisationen
MCErild vid Sahlgrenska Sjukhuset i GSteborg.  Which, oktober 2007.
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publicerade Foresight-rapporten visdaE2®50 béknas hela 60 pro
cent av barnen i Storbritannien vara féadér som Chile och Mexi-
ko har samma utveckling@®@sderhavdarnaS hela 80 procent av
befolkningen feta enligt Fofi$pinstitutet och i USA &nds 70 mil-
jarder kronofHigen &r att marknad$fa mat till barn, mestadels OfelO
mat?® Enligt Europakommissionen har vi i Europ&iediy kostiil-

ning och brist@motion att fetm& bland de fimsta ddsorsakerna
som kan undvikas och uppt@sycket sonEa procent av sjuk
v@Eskostnaderna.

P ett internationellt plan markerade WHO i november 2006 tydligt
och klart att restriktioner av marknadsfsring f&r ohSlsosam mat behsvs.
Den svenska regeringen och €ldre- och folkhSIsoministern Maria Lars
son stSllde sig bakom denna deklaration. Hon sSger i ett pressmedde-
lande:

b Jag vSlkomnar ministerdeklarationen om att hejda Sverviktspro-
blem som en del i ett 3kat internationellt samarbete. ...vervikt Sr ett av
de stora folkhSlsoproblemen och det Sr angelSget att $ka medvetenhe-
ten pE omrEdet, framfSr allt bland barn och unga.

..vervikt och fetma kan allBbli morgondagens internationella
h9somardém med framtid&kade sjuk@Eds- ochdrskringskostna-
der. Redan idag kan m&kel i medier om den kommande fetmabom-
ben bland barn sonstjar ge sig til&na. Fler barri ungaCEdia-
betestyp Il och enligt David Ludwig, professor i pediatrik vid Harvard
University och che$iffetmakliniken vid Barnens sjukhus i Boston tar
hela kroppen stryk av fetman:

b ...vervikt i tidig Elder Sr en enorm belastning f&r hela kroppen, det
hormonella systemet, hjSrta, lungor, matsmSltning ochénjurar.

Eftersom fetma Sr ett viktigt hSlsoproblem f&r den europeiska unio
nen har 59 miljoner euro avsatts fSr att Pnansiera nio fetmarelaterade
forskningsprojekt sedan 1998. Europas vetenskapliga vSrld har arbetat
hErt med att Pnna svaren. Detta ska fortsStta under de kommande Eren
mellan 2007 och 2013 och kommer att ge ytterligare vetenskapliga data
och férstEelse f&r samspelet mellan mat, kosth@ElIning och hSisa. Ny

5. KonsumentMakt, nummer 4, 2007.
6. Svenska Dagbladet p(E webben
den 1 juni, 2004.
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kunskap inom detta omr(Ede Sr viktigt f3r att g3ra kosten mer hSlsosam
och f&r att bekSmpa fetman.

Men Sven den minskade fysiska aktiviteten bland barn bidrar till
Svervikten. Vid stadsplanering Sr det av yttersta vikt att behElla grsn-
omr@Eden f3r att frSmja den fysiska aktiviteten som att kunna cykla
sSkert till skolan, spela fotboll och leka p&E grsnomrEden samt ta Si
fram pE gEngbanor som underhlls Sven vintertid. Det gr att fCE h:
vinster genom att spara stora grsnytor vid planering av bostadsomr-
den. Det visar den undersdkning som FolkhSlsoinstitutet tagit fram i
oktober 2007Detta Sr dock inget som vi tar hSnsyn till i v&Er kartlSgg-
ning men det Sr viktigt att notera och ha med i tankarna d@ man han-
terar frEgor om barnfetma.

Det satsas enorma summor pE medieinvesteringar. Enligt Institutet
f8r reklam och mediestatistik, IRM, Sr den sammanlagda summan f&r
det fSrsta kvartalet 2007 drygt 5,3 miljarder kronor i Sverige. Dessa
pengar fSrdelas pCE tidningsannonser, direktreklam, Internet och tv. F&r
fSrsta gEEngen nEgonsin Sr nu Internet stdrre pE annonser Sn tv.

Men hur mycket p(Everkas barns matvanor av reklam f&r onSlsosam
mat? De studier som Sr gjorda p@E omrEdet Sr ganska fGE, men i Engl
har man undersskt stort antal av varumSrken barn kSnde igen. Det
visade sig att S&E mEnga som 88,4 procent av barnen kSnde igen 16 a
matproducenters logotyper. Men trots denna h3ga siffra visade det sig
att det inte p(Everkade deras matvanor nSi®wesidlogen och ung-
domskulturforskaren Erling BjurstrSms forskhingar att de Resta
barn uppfattar reklamens syfte vid 8910 Ers Elder. Enligt v&Er meni
kSnns det osannolikt att inte barn pEverkas dE det ISggs ner sE eno
summor p&E pengar pE marknadsfsring, framfsr allt pE Internet.

7. FolkhSlIsoinstitutet OHSIsokonsekvens- Av C.S.Kopeman, L.M. Roberts och P. Adab,
bed$mning i fysisk planering® 2007-10-18. University of Birmingham.

8. Advertising of food to children: is brand 9. Erling BjurstrSm, professor vid LinkSpings
logo recognition related to their food knowledge, universitet.
eating behaviours and food preferences?
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1.2 Projektets syften

Det Pnns Rera syften med denna kartISggning:

s (UR SER REKLAMEN UT OCH VILKEN SORTS MA
olika reklamkanaler?

s (UR STOR ANDEL AV MATEN | REKLAMEN KAN B

s R REKLAMEN TYDLIG OCH SKILD FRIN UVRIGT

s 6EM OCH VAD MUTER DEN UNGE KONSUMENTE!

s (UR SKAPAS VARUMERKESLOJALITET

Det yttersta syftet med detta projekt Sr naturligtvis en fsrbSttrad folk-
hSlsa, men de faktiska hSIsoeffekterna av en minskad marknadsfsring
av ohSlsosamma livsmedel ligger inte inom ramen f3r detta projekt att
undersska. Eftersom det Sr av vEr mening att marknadsfsring de facto
p@Everkar mSnniskors beteenden och attityder mEste ett grundiSggande
antagande vara att en f§rSndring av marknadsfsringen av livsmedel
bort fr&En ohSlsosamma produkter leder till en minskad konsumtion av
s@Edana och dSrmed f&rbSttrad folkhSlsa.

Syftena med detta projekt Sr Sven fljande:
s ITT UNDERSUKA OM UTVECKLINGEN OCH TEND
s ITT ISTADKOMMA EN FURENDRING AV MARKNA
vara pEdrivande.
OUBLICERINGEN AV RESULTATET SKA VECKA S
ITT UPPMUNTRA TILLEMPNINGEN AV DEN FRAN
andra ISnder.
3E TILL ATT RESULTATEN FIR INTERNATIONELI
"EHILLA DET FURSPRING INOM FORSKNING OM
Sverige har internationellt sett.
'E FAKTA OCH UNDERLAG FUR KOMMANDE ITGE
'E UNDERLAG FUR DEBATT BIDE | 3VERIGE .O

n n

nw n

n un
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1.3 Debnitioner

FSr att undersska omfattningen av marknadsfsring av ohSlsosamma
livsmedel riktad till barn gjorde vi inledningsvis dessa dePnitioner:

"ARN

| undersskningen frEn 2005 valde vi Eldersgruppen till och med tolv G
Denna debnition har vi valt Sven detta Er. En anledning Sr den svensk
Radio- och tv-lagen som sSger att reklam inte fEr vSnda sig till barr
under tolv Er. Detta gSller dock i praktiken eh#lad€E bEde Kanal5

och | B sSnder frEn London.

Barn i Eldrarna 8912 Er kallas mycket populSrt f&r tweenies elle
tweenagers och understryker att ton@Eren bsrjar tidigare Sn n@Egonsir
Namnet ger en hSnvisning till att dessa barn Sr Oin betweenO, det vil
sSga mellan barn och tonEring. De har en hel del att sSga till om henr
ma dC de styr mycket av inkSp av livsmedel, datorer, val av semesteror
och n3jen. Denna grupp har blivit mycket av industrins senaste Okelgri
sarO och vi kommer sSkert att se mycket mer av denna reklaminrikt-
ning i framtiden i Sverige. Michael Nilsson, doktorand i PImvetenskap,
skriver sGE hSr i OBSst f3re tolv Ers ElderO: OKan man fCE ett barn a
ens varumSrke, kan man se fram emot m@Enga Er av ISnsam konsur
tion, under fSrutsSttning att man inte har ett varumSrke som tweenies
vSxer ifrEn innan de nEr vuxen Elder.O

Det Sr egentligen f3rst vid tolv Ers Elder som barn utvecklar f3rstd
elsen f&r vad reklam egentligen Sr. DSrf8r Sr det extra viktigt att mSta
RSdet av inkommande reklam till dem innan den medvetna Eldern trS
der in. Barn tittar ocks@E mycket p(E tv. Statistiska Centralbyr@&ns undk
sSkning frEn 2006 visar att Sver 80 procent av barn och ungdom i Elc
rarna 10D18 (r tittar minst en och en halv timme p(E tv varje dag.

Enligt F&rSidrabalken Sr man i Sverige minderrig upp till arton GEr
Enligt F&renta Nationernas depnition Sr man barn upp till 18 &r. Svens
ka marknadsfsringslagen anvSnder upp till 16 GEr som debnition av
ObarnO.
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,IVSMEDEL

Vi mEste ocksE debniera vilka typer av livsmedel som skulle ingCE i den
undersskta marknadsfSringen. VErt syfte var ju att se hur olika typer

av s kallade ohSlsosamma livsmedel marknadsfsrdes till barn. Denna
debnition Sr inte lika enkel, begreppet kan ha olika inneb3rder. Bland
annat bnns fSljande debnitioner av olika typer av livsmedel:

H @ G %s$&gBrériEnga nSr man menar mat som chips, pizza, ham-
burgare, pommes frites och glass. Ordet inbegriper inte vSllagrade
grSddostar, bearnaises@®s pE pulver och inte efterrStter eller bakverk.
Det handlar ofta om modern snabbmat. SkrSpmat Sr alltsCE inte detsam
ma som all ohSIsosam mat.

: C : G < >n&@ahnvSnds i mEnga sammanhang och framfrallt av
nSringsexperter. EnergitSt mat Sr mat med m@Enga kalorier per vikten-
het. EnergitSt mat anvSnds i betydelsen mat som innehEller mycket
socker och fett men som samtidigt innehEller sm@E mSngder av vitami-
ner, mineraler och antioxidanter.

J1 G N B B : $t Bitlsom vi kan unna oss i mindre mSngder nEgon
g@Eng i veckan. Uttrycket har lanserats av HSIsomElet/TillSmpad
nSringsISra p&E Centrum f3r folkhSlsa, Stockholms ISns landsting. Hur
stort utrymmet Sr och hur mycket av ett visst livsmedel som rSknas in

i utrymmet beror pE den enskilde personen. Till utrymmesmat rSknas
till exempel ISsk, saft, glass och konfektyrer. F§r sm barn Sr en liten
glaspinne, nEgra kex, ett hekto godis eller en lite pEse chips utrymmes-
mat och b3r inte Stas mer Sn nEEgon gEng i veckan. Detta under fSrut-
sSttning att kosten i Svrigt Sr tillfredsstSllande.

CN8 @ :A-=S AH BesivGn@del, Bratvaror och rEvaror som
uppfyller svenska Livsmedelsverkets kriterier fSr GrSna nyckelhElet.
Det Pnns i Sverige en allmSn uppfattning om att vi ska Sta mer av den-
na typ av mat. Riktlinjerna bygger pE de nordiska nSringsrekommen-
dationerna och omfattar alla friska personer Sver tvE (r.



+AP JNTRODUKTION 17

Grsna nyckelhElet omfattar dels olika hel- och halvfabrikat, dels hela
livsmedelsgrupper. Till den senare gruppen rSknas all fSrsk, kyld eller
fryst osockrad frukt, bSr, potatis, rotfrukter och baljvSxter. Hit rSknas
Sven andra gr3nsaker som Sr fSrska, kylda och torkade. €ven naturligt
magert kstt, fet och mager bPsk samt bsk och skaldjursprodukter som
Sr magra infattas av nyckelh@Elet. NSr gSller f8rSdlade produkter bnn
grSnsvSrden f&r maxvSrden av fett (mSttat fett i vissa fall), socker och
natrium (salt) samt minivSrden f&r kostbber. SEVSI fSrdiglagade mEl
der som recept kan idag nyckelh@EIsmSrkas. DE krSvs fSrutom de f3r
gEende max- och minimigrSnserna Sven en begrSnsning av kalorier
inte f&r mycket eller f&r lite B samt en minimigrSns f&r ing@Eende frukt-
och grénsaksmSngd. Idag nyckelh@ElsmSrks inga livsmedel som betral
tas som utrymmesmat. Nyckelh@ElsmSrkningen Sr frivilig men ska
kunna kontrolleras. Annan hSlsomSrkning f&r mat Sr inte tillGEten i Sve
rige.

...vriga nordiska ISnder har andra system fr hSlsomSrkning av livsmed
el. Finland har ett ObSttreval + bberriktO som Finska HjSrt- & Diabetes
fSrbundet utfSrdar. | Danmark bnns ett S-mSrke som anger hSlsosamt
val och som administreras av F¢ devarestyrelsen. | Danmark har Sven
Forbrugerr@Edet utformat ett konkret f&rslag till en nSringsmSrkning
som ska vara obligatorisk. Gr3nt f&r hSlsosamt livsmedel, gult f&r
acceptabelt nSringsvSrde samt rtt f&r ohSlsosamt livsmedel. Denna
mSrkning bygger pCE Brittiska Food Standard AgencyOs (Livsmedelsve
kets motsvarighet i England) system med tre prickar. Deras hSlsomSrk
ning best(Er av ett signalsystem liknande ett trabkljus, dSr man rSkna
samman innehEll av energi, mSttat fett, socker och salt. DSrefter dral
man ifrEn protein (kalcium och jSrn), frukt och grsnt och bber. Den
slutpoSng man fEr fram ger ett OvSrdeO pE produkten. En produkt m
IEEg poSng Sr nyttigare Sn en med h3g.

Inom EU-kommissionen bnns det Sven ett férslag pE en frenklad
nSringsmSrkning. Denna mSrkning Sr aktuell p&E framsidan av produk
ter vad gSller energi, mSttat fett, socker och salt p&E framsidan son
andel av det rekommenderade dagliga intaget.
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D = %0 A H D H3 BiatB@nh i stora mSngder kan vara skadlig fSr

barns hSlsa. Vi har i denna kartlSggning valt att indela maten i f$ljande

tolv livsmedelskategorier:

s ,ESK OCH SUTADE DRYCKER

s +AKOR OCH BAKVERK

s 3UTA EFTERRETTER OCH MELLANMIL GLASS
SYLT OCH MARMELAD

s 'ODIS INKLUSIVE CHIPS OCH CHOKLAD

s &ERDIGRETTER HALVFABRIKAT DJUPFRYSTA

s &RUKOSTmMINGOR

s %VRIGA DRYCKER +AFFE TE OCH UL

s INIMALISKA PRODUKTER +UTT ISK FIGEL EG

s &RUKT OCH GRUNT FRYSTA ERTOR RIA GRUN
sade tomater)

s -EJERI

s "RUD

%VRIGA LIVSMEDEL MJUL PASTA RIS OCH BA

(7))

De fyra f8rsta kategorierna har vi betecknat som ohSlsosamma alter-

nativ f&r barn. Anledningen till att inte fSrdigrStter Sr medrSknade Sr

att det Sr sv(Ert att skilja dem Et vad gSller nSringsinnehll.- vriga kate

gorier bnns Sven livsmedel som Sr ohSlsosamma, som till exempel s3ta

de frukostRingor och yoghurtar, men vi har valt att inte heller rSkna

med dessa eftersom de Sr sv(Era att skilja frEn 3vriga pjodukier.
DEINITION OHELSOSAM MAT INGIR ALLTSI LESK C
VERK SUTA EFTERRETTER OCH MELLANMIL GLA
MARMELAD SAMT GODIS INKLUSIVE CHIPS OCH C

2EKLAM FUR OHELSOSAM MAT

Denna reklam har vi valt att debniera pE fSljandelsStK OMMERSIELL
PIVERKAN MED SYFTE ATT Fi BARNEAIGT ETA MER
marknadsfsringslagen Sr kommersiell pEverkan allt som Sr avsSttnings
frSmjande. | detta ing@Er ocks@E varumSrkesbyggande.
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1.4 Val av mediekanaler

De kanaler eller mStstationer som ingick i kartlSggningen var fsljan-
de:

S $IREKTREKLAM TILL BOSTEDER

"ARN OCH SERIETIDNINGAR SOM VENDEI
7EBBPLATSER FUR ETT ANTAL TILLVERKA
7EBBPLATSER FUR NUJESSAJTER OCH CC
4V K ANIA, ER Klahal 5 och Cartoon Network

n n nu n

Antalet medier och fSretag som granskades valdes fSr att uppnC en vis
miniminivCE f3r att sSkerstSlla att urvalet blev n@Egorlunda heltSckand
och att det skulle g att dra slutsatser av materialet.

JNSAMLING AV DIREKTREKLAM

FSr att samla in underssSkningsmaterial har (Etta familjer anlitats. Dessz
har samlat in all direktreklam som kommit i brevIEdan under en vecka
i mars 2007. Dessa hush(ll ska alla ha barn upp till och med tolv Er o
vara boende pC olika orter i Sverige. De hade olika boendesituationel
och fyra familjer bodde i villa/radhus och fyra i ISgenheter.

JNSAMLING AV TIDNINGAR

Sammanlagt ingick 58 serietidningar i undersskningen (se bilaga 3).
TyvSrr 3ll det bort 22 tidningar dE fSretaget Egmont inte levererade
de bestSlida tidningarna. Det totala antalet uppgick dSrf3r till 36 styck-
en. €ven om bortfallet var ganska stort Sr det kvarvarande antalet till-
rSckligt stort f3r att vara tillfredsstSllande. Insamlingen av tidningar Sr
frEn samma vecka i mars som direktreklamen samlades in.

JNTERNET

Under den ber$rda insamlingsveckan i mars hjSipte tv(E projektassister
ter oss fSr att besSka de utvalda webbplatserna. Tidigare CEr var 93
webbplatser utvalda freEn bEde communities och livsmedels-relaterad
hemsidor. €ven detta (Er har vi valt att dela in dem i tvCE grupper. Vi hai
fSrsett en projektassistent med ett urval av livsmedelsrelaterade webb-
platser (se bilaga 1). Den andra personen har besskt nSjessidor och
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communities (se bilaga 2). Dessa sidor har tagits fram med hjSlp av
Nielsen NetRating som arbetar med undersskningar i hushll. Med
hjSlp av en inprogrammerad mjukvara hos sin konsumentpanel har de
registrerat vilka sidor InternetanvSndare bessker. Insamlingsperioden
var under mars m@&Enad 2007. Projektassistenterna loggade in sig som
tolvEringar fSr att ta del av utbudet pCE Internet fSr denna Elders

grupp.

JNSPELNING AV TV PROGRAM

Ett externt fSretag har hjSlpt oss med inspelning av tv-kanalerna digi-
talt under tre timmar pE morgonen och tre timmar pCE kvSllen mellan
den 5 och 11 mars. De valde att spela in tv(E vardagar och en helgdag fSr
att f(E en bra spridning. De kanaler som speladdsin v#, Kanal 5

och Cartoon Network. Sammanlagt 72 timmars sSndningstid och 1 400
reklaminslag gicks igenom av medieforskare vid Lunds universitet.

1.5 Kommunikation av resultatet

Kommunikation av arbetet och resultat av olika mStningar och studier
Sr alltid en avgsrande del f8r v@Er framg@Eng D sE Sven i detta projekt.
MedieuppmSrksamheten ligger till grund f3r att b(Ede vScka debatt,
vara underlag fSr beslut pCE olika hCEll och bara genom sin existens driva
pCE utvecklingen. Beroende pC resultatets utfall avgsrs frEn fall till fall
grad av ambition. NSr projektet avslutades valde vi att arrangera en
presskonferens och m&Enga journalister kom. Resultatet blev mycket
bra. Studien har bgurerat i bCEde rikstidningar, tv, radio och nyhetsby-
rEer. Det sammanlagda resultatet hittills Sr fyra inslag i etermedia, ett
telegram och 60 publiceringar i tidningar.

Dagen f8re presskonferensen skickade vi sjSlvklart ut pressinforma
tionen till v(Era nordiska granniSnder. Den har Sven Sversatts till engel-
ska och spridits i den europeiska konsument-organisationen BEUC.



2. F&rSldrar och reklam
till barn

NSr det gSller f&rSldrarnas roll, synpunkter och msjlighet att pEverka
Pnns betydligt Ber svenska studier. KonsumentfSreningen Stockholm
gjorde i juli 2007 en undersskning i sin familjejury om vad f&rSidrar
tycker om marknadsfsring av livsmedel som helt eller delvis riktar sig
till barn. Drygt 970 f&rSidrar deltog i undersskningen dSr 61 procent
tyckte att det Sr okej att nyttiga livsmedel marknadsfsrs med religa f&r
packningar till barn. 65 procent tyckte att det ska vara fSrbjudet att sSt
ta barninriktade bgurer pE livsmedel som inte Sr nyttiga. €ven tvE a
tre f8rSldrar tyckte inte om att leksaker eller cd-rom spel skickas med i
fSrpackningar nSr de handlar livsmedel. PGE frGEgan om det Sr okej me
leksaker, klistermSrken eller cd-romspel p&E k3pet om det Sr en nyttig
produkt sCE svarade nSstan hSften av fsrSidrarna att det Sr okej om liv
medlet Sr nyttigt.

En undersskning fr@En 2007 av VErdf$rbundet, LSkarfSrbundet och
TandISkarfSrbundet visar att svenska barns ohSlsosamma livsstil grund
ISggs hemma. stta av tio f§rSldrar anser att ungas $kande konsumtion
av sStsaker beror p(E att dagens f&rSldrar i alltfsr hg utstrSckning |Ete
barnen sjSlva bestSmma vad de ska Sta och dricka. Men f&rSldrarn:
behsver hjSlp f&r att minska Svervikt och fetma bland barnen. Dagens
fsrSldrar tycker inte att de har tillrScklig kontroll ver och kunskap om
sina barns kostvanor, visar en fSrsk undersskning som fSrbunden ICEtil
genomfSra bland 1000 f&rSidrar till barn i Eldersgrupperna 4D6, 7D1
och 11D15 r.

Sveriges Konsumenter genomfSrde en undersskning Er 2006 om
f8rSldrars instSlIning till reklam till barn pCE Internet. SEE mEnga som <
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av tio vill inféra reklamfSrbud mot barn p&E nStet. Eftersom reklam pE
Internet skiljer sig frEn Svrig marknadsfsring Sr det extra viktigt att hSr
skydda barnen.

FSrSldrar tror att barn pEverkas mer av reklam Sn de g3r sjSlva
(Hjalmarson, 2005). De unga lever med reklam dagligen och vet bSttre
hur de kan fsrhElla sig till den. FrGEgan Sr om de Sr medvetna om den
dolda reklamen? F&rSldrar Sr ocks@E mer negativa Sn barnen till reklam
rent generellt.

Den europeiska konsumentorganisationen (BEUC) har genomfsrt
en studie om matreklam bland sina medlemsorganisationer. Studien
visar att f&rSldrar ocks@E kSnner sig pEverkade av det sStt pCE vilket livs-
medel marknadsf3rs till barn. MEnga f&rSldrar kSnner Sven misstrstan
infSr framtiden och befarar att detta kommersiella tryck inte kommer
att minska. BEUC har Sven lagt fram krav riktade till industrin och
marknaden f3r att minska $kningen av $vervikten bland europZer. TvE
av dessa krav Sr att producenter och detaljister mEste minska halten av
fett, socker och salt i maten. Dessutom ska reklam som vSnder sig till
barn f&r mat som innehEller fett, socker och salt begrSnsas.



3. Barn och reklam

Professor Gunilla Jarlbro vid Lunds universitet anlitades av Konsument
verket fSr att genomfSra en forskningsrapport om Barn och tv-reklam.
SammanstSliningen kom 200th visar att barn under tolv GEr har
sv(Ert att skilja mellan reklam och Svrigt programinnehll. De har dess
utom sv(Ert att bedSma reklamens avsikter.

Tweenies Sr en benSmning av barngrupp i ungefSrlig Elder av 8D1;
Denna (Eldersgrupp har resulterat i mEnga avhandlingar pE universii
och h3gskolor. Flera studentuppsatser Pnns (fSrutom all annan forsk-
ning) och en av dem Sr en kandidatuppsiaty/ Sxjs universitet som
kom fram till att eftersom identitet och social tillhsrighet Sr viktiga f&r
denna mElgrupp relaterar de sig gSrna till varumSrket. Att bSra viss:
kiSder innebSr en $kad sjSIvbild f&r bSraren och kan bidra till en kad
popularitet.

Den vSrldsledande varumSrkesgurun Martin Lindstrom konstaterar
i sin bok BRANDchild att 67 procent av alla bilar som k3ps av fsrSidrar
bestSms egentligen av barnen. Och att nSrmare 80 procent av alla kIS
dink3p som f&rSidrar g&r bestSms av barnen. Denna undersskning
grundar sig pE resultat frEn 15 ISnder runt om i vSriden.

€ven ungdomscommunitien Habbo har genomfsrt en underssk
ning som visar att 40 procent av unga personer hatar Internetreklam
men att 51 procent uppger att de pEverkas av den.

Ett vSI fungerande sStt f&r barn att f&E igenom sina argument Sr att
tjata igenom sin vilja. PE engelska brukar detta beskrivas som Opest
powerO och pE svenska kallas det OtjatmaktO. Detta tjat framkallas
kSpbehov som kommer frEn medier, reklam, skola, vSnner och familj.

10. www.reklam.konsumentverket.se under 11. Tweens uppfattade vSrde av ett varu-
rubriken Reklam till barn. mSrke, Annika Persson och Marie-Louise Petters-
son. Kandidatuppsats vid VSxj§ universitet 2005.
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De typiska produkter som marknadsfSrs hrt till barn brukar pE engel-
ska kallas the OBig FiveO och innefattar S3ta FrukostRingor, Godis/
Glass, Ssta drycker, Snacks (mellanml) samt Snabbmat. Marknadsfs-
rarna fSrlitar sig helt p(E barnens fSrmEga att ta till sig reklamen fSr des
sa produkter.



4. Lagar och regler

4.1 Sverige

All marknadsfsring mEste utformas i enlighet med gSllande lagar och
regler. Den mEste uppfylla de krav som stSlls i marknadsfringslagen
men det Pnns Sven s kallade utomrSttsliga regler som branschen sj¢
har stSlit upp. Internationella handelskammaren (ICC) Sr nSringslivets
internationella organisation som bland annat ska frSmja en h3g etisk
standard hos fSretagen. De har under 2007 arbetat fram nya grundreg-
ler som, enligt dem sjSlva, Sr f&renklad och har kortats ner med 20
sidor. Dessa regler anvSnds ofta nSr man ska tolka vad som Sr go
affSrssed och f3r att sSkerstSlla att fSretagens kommunikation med
konsumenter och andra kunder sker pE ett ansvarsfullt sStt. Koderne
och riktlinjerna Grundregler fsr reklam Pnns pE hemsidan www.icc.
se.
Enligt Radio- och tv-lagen (SFS 1996:844) Sr det i Sverige fSrbjude!
att rikta tv-reklam till barn under tolv GEr. Reklam fEr inte heller sSndas
i direkt anslutning till barnprogram, det vill sSga varken fSre, efter eller
under pauser i programmen. Det gSller idag de tv-kanaler som sSnder
frEn Sverige. Det Sr konsumentombudsmannen som Svervakar att des
sa bestSmmelser efterlevs. F3r kanaler som sSnder frEn andra ISnd
(| Roch Kanal 5) gSller sSndarlandets regler. Kanal 5 har dock nyliger
signalerat att de tSnker sluta sSnda barnprogram och dSrmed slutar de
Sven att sSnda reklam till barn.
I lagens 7 kap. Reklam och annan annonsering sl(Eg 2aStkatt A M
| EN TV SENDNING FIiR INTE SYFTA TILL ATT

IR ) REKLAM | EN TV SENDNING FiR DET |
SPELAR EN FRAMTREDANDE ROLL | PROGRA
UNDER@4=®).IRvV
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7olyderv2EKLAM FIR INTE FUREKOMMA OMEDELBAR
PROGRAM ELLER EN DEL AV ETT PROGRAM SOM F
BARN UNDER TOLV iRv

Konsumentverket har tillsammans med NSringslivets delegation f&r
marknadsrStt (NDM, som bestEr av representanter f3r reklambyrEer-
na, annonssSrerna ochK) utarbetat tolkningsr@&d fSr barnreklamfsr-
budet. Dessa tolkningsrEd har uppdaterats 2005 och lagts ut pE Konsu-
mentverkets hemsida. (www.kov.se)

Enligt marknadsfsringslagen (SFS 1995:450) f&r reklam ien tv-sSnd
ning inte syfta till att fEnga uppmSrksamheten hos barn under tolv Er.
Lagen sSger Sven att reklam ska vara trovSrdig och inte vilseledande.
Enligt lagen Sr det dessutom f&rbjudet att skicka direktreklam till barn
under 16 Er. Det Sr alltid annonsSren som har det yttersta ansvaret f3r
utformningen av ett reklambudskap. MarknadsfSringslagen kommer
under 2008 att revideras. (LSs mer i avsnittet 4.6.)

4.2 Finland

| Finland kom det under 2005 nya rekommendationer fSr livsmedels-
marknadsfSring som riktar sig till barn. Det Sr Konsumentverket, kon-
sumentombudsmannen och FolkhSlsoinstitutet i Finland som tagit
fram dessa riktlinjer. Motivet till de nya riktlinjerna Sr den Skande Sver
vikten bland barn.

| rekommendationerna tas bland annat hSnsyn till barns samlarin-
tresse, om reklamen spelar pE barns kSnslor (till exempel att man kan
kSnna sig mindre ensam eller fE Ber vSnner tack vare vissa produkter),
hSIsobudskap, spel och tSvlingar samt smygreklam.

4.3 Norge

Reklam riktad mot barn debatteras Ritigt i Norge, framfSr allt raed tan
ke pE den Skande fetman i landet. Norges motsvarighet till Sveriges
Konsumenter, ForbrukerrEdet, har tagit initiativ till en workshop till-
sammans med Standard Norge. Till detta mSte bjSd man in livsmed-
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elsindustrin och handeln (producenter, handeln, restaurangbranschen,
myndigheter och bersrda akt3rer till en debatt kring: ORestriksjoner p&E
markedsf¢ ring av s¢ te, salte og fete produkter rettet mot barn og ungeO.
MCElet f8r denna workshop var att arbeta fram frivilliga riktlinjer fSr
industrin. | detta avtal ska det Pnnas produkter som ska ingE i en res
triktionspool samt en tidsplan fSr genomfSrandet. Denna insats fSljs
med stort intresse av politiker.

4.4 Danmark

Forbrugerr@Edet lade i februari 2005 fram krav pCE fSrbud mot-marknads
f&ring av ohSlsosam mat riktad till barn under 16 Er. Frslaget riktade
sig till de politiska instanserna i Danmark.

FSljande typer av marknadsfsring skulle omfattas av ett fSrbud:

s I!LL REKLAM FIR OHELSOSAM MAT DER Al
marknadsfsringen som helhet direkt vSnder sig till barn under 16
Er.

s !LL ANVENDNING AV IGURER SYMBOLER
antingen de visas p Internet eller i tryckt reklam. Detta skulle
bland annat innebSra att KinderSgg-Pgurer eller FrostiesRingornas
Tony Tiger inte skulle fE fSrekomma i spel pCE Internet eller att
melodier (jingles) eller ringsignaler till mobiler som kan fSrknip-
pas med ohSlsosam mat, inte skulle fE anvSndas.

s ILL MARKNADSFURING AV OHELSOSAM M
till barn skulle fSrbjudas. Inte heller skulle sE&dan marknadsfsring
fE fSrekomma i anslutning till barnprogram eller andra program
som primSrt ses av barn.

Bakgrunden till ForbrugerrEdets fSrslag var den Skande fetmaepide-
min som Sven drabbar danska bathrARN FiR | SIG FUR MY
FUR MY GKde FobEderrdEdets ordfSrande Kirsten Jengdd T
INNEBER ATT DE BLIR SJUKA v
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4.5 Island

IsiISndska barn blir tyngre, visar undersskningar som myndigheter
utfsrt.

Men debatten kring reklam och barn Sr inte lika omfattande. | mars
2006 deltog den islSndska konsumentorganisationen, Neytendasamts$
Kin, i ett seminarium om barn och marknadsfsring.

IsiSnningar konsumerar mer socker Sn de $vriga nordiska ISnderna.
| genomsnitt dricker pojkar i Eldrarna 15919 &Er i genomsnitt en liter ISsk
per dag. Flickor i samma Elder dricker en halv liter per dag.

LSskedrycksf&retagen riktar sin marknadsfSring mot barn och unga.
| reklamen uppmanas de att samla kapsyler eller streckkoder fSr att
vinna dvd-skivor, play station, fotbollar, trSjor med mera). Neytenda-
samtskin Sr kritiska till denna typ av marknadsfsring.

Mejeriprodukter marknadsfSrs ocks( till barn som sund kost, trots
att de innehller mycket socker. MEnga har ifrCEgasatt varfSr det mEste
vara s mycket socker i produkter som vSnder sig till barn.

Ett tv-program vSrt att nSmna Sr Lazy Town, ett barnprogram som
handlar om sund kost och motion (se KonsumentMakt 3/2005). Syftet
med programmet Sr att fGE barn att rsra pE sig mer, Sta hSlsosam mat
och dricka vatten. Tv-programmet har exporterats till mEnga ISnder
Sven Sverige.

Marknadsfsring till barn Sr inte férbjudet pE Island. Problemet Sr
dock inte nddvSndigtvis avsaknad av lagstiftning men snarare-att mark
nadsfdrarna ofta bryter mot lagarna och att det saknas allmSn debatt
om marknadsfSring till barn.

Neytendasamtskin har bland annat informerat om den stora sock-
erkonsumtionen i landet och diskuterar med politiker om hur man kan
minska marknadsfsringen av ohSlsosam mat riktad till barn.

4.6 EU-fSrslag och lagstiftning

EU:s gemensamma tv-direktiv hEller pE att Sndras, vilket Sr ett hot mot
det svenska reklamfSrbudet. Det nya fSrsldget EVISION WITHOUT FI
E RisehEller regler som ska gSlla f3r cirka 200 miljoner hushll i 27
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ISnder. Tv-direktivet innebSr att EU tillEter reklam riktad till barn under
tolv Er, RBer reklaminslag, produktplacering och att sponsornamn visas
i obegrSnsad utstrSckning. Det Pnns m@Enga starka ekonomiska intre:
sen bland annonssrer och tv-bolag som verkar fSr en mer liberal lag-
stiftning. Ett intensivt lobbyarbete har p(EgEtt fSr att pEverka-beslutsprt
cessen fSre sommaren 2007. Och vissa insatser verkar ha gett resulta
I maj 2007 enades ministerr(Edet och Europaparlamentet om det nya
tv-direktivet. Fortfarande fEr man sSnda reklam till barn, men bara med
30 minuters mellanrum. DSremot Sr det fSrbjudet att ha med produkt
placering i barnprogram.

| december 2007 ska EU:s direktiv om otillbsrliga affSrsmetoder
infSras, med ett viktigt stSliningstagande f&r att bekSmpa vilseledande
reklam. (Flera ISnder, bland annat Sverige, trotsar tidpunkten f3r infs-
randet.) Nu Sr all reklam som bygger pE barns tjatmakt fSrbjuden pG
Internet. Dessa restriktioner ingr i en svart lista p&E tolv metoder son
riktar sig till konsumenter, som till exempel annonser i redaktionell
form, oriktiga gratiserbjudanden, skapa ett intryck av att man vunnit
ett pris och fEr dSrmed en kostnad samt uppmaningar till barn att k3pa
de annonserade produkterna.

Den svenska integrationsministern Nyamko Sabuni fSrsvarar dock
den svenska marknadsfsringslagstifningen och stSller sig kraftigt emot
EU:s krav pE Sverige att hSva f&rbudet mot tv-reklam som riktar sig till
barn under tolv Er. | Svenska Dagbladet den 5 januari 2008 sSger hor

b Vi sSker inte strid med EU men ska, men anledning av den nya
marknadsfsringslagen som bygger pE EU-direktivet, ISmna Sver en pro
position dSr vi redogsr f&r vEr stEndpunkt. VEr tolkning av direktivet S
att det tillEter oss att behElla vEra regler.

| EU Sr 14 miljoner barn $verviktiga. Inom vissa av medlems|Snder
na Sr hSlften av den vuxna befolkningen Sverviktig och mellan 20 och
30 procent av de vuxna riskerar att drabbas av fetma. EU-kommissio-
nen har dSrfr i sin vitbok som r3r kost, Svervikt och fetma, (KOM(2007)
279) ISmnat en rad fSrslag pCE insatser f3r att minska ohSlsan pE gru
av den dramatiskt Skande Svervikten och fetman bland befolkningen
inom EU, sSrskilt bland barn. Enligt vitboken behver en hel del omrE
den EtgSrdas genom medlemsstaternas insatser. Vitbokens syfte Sr ¢
underlStta och frSmja gemensamma f&rhElIningssStt f&r att minska
ohSlsa som f&ljer av Svervikt och fetma.
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| vitboken konstateras att tre faktorer behdver beaktas infsr EtgSr-
der inom omrEdet; att individen ytterst Sr ansvarig fSr sin och sina
barns livsstil, att konsumenter mEste ha tillgEng till information f3r att
kunna fatta rationella beslut samt att det fSrutsStts tvSrsektoriella sats-
ningar pCE olika nivEer fSr optimala insatser inom omrEdet. Det konsta
teras vidare att Rera omr@Eden Sr beroende av insatser, frSmst nationellt
eller lokalt. DSremot saknar vitboken mer IEngtgEende gemensamhets
EtgSrder pE omr@Edet utan EU SverlEter ansvaret till medlemslSnder
na.

Vitboken bygger pCE olika initiativ som kommissionen tagit under
senare tid, sSrskilt den europeiska handlingsplattformen f&r kost, fysisk
aktivitet och hSlsa samt grdnboken om goda kostvanor och motion
(KOM(2005) 637) som he@REMJA GODA KOSTVANOR OCH N\
PEISK DIMENSION | ARBETET FUR ATT FUREBYGC
D O NHAMREr bland annattER DET GELLER REKLAM OCH M/
DET VIKTIGT ATT SE TILL ATT KONSUMENTERNA |
TAGEN INTE UTNYTTJAR UTSATTA KONSUMENTGR
OCH BRISTANDE MEDIEKOMPETENS $ET GELLER
HUG FETT SALT OCH SOCKERHALT TILL EXEMP
TIG LESK OCH MARKNADSFURING AV SIDANA PROC
BRANSCHEN KAN VARA ETT LEMPLIGT ALTERNATI
SNABBARE OCH MER mEXIBELT Pi DET SETTET EN
TIV BUR DOCK UVERVEGAS OM MAN INTE UPPNIR
RING v

Kommissionen skriver vidane6 IK TIGA LIVSSTILSVAL SOM Pi
RISKERNA | VUXEN ILDER GURS REDAN | BARNDC
DET YTTERST VIKTIGT ATT BARN STYRS | RIKTNIN
ELMILJU NER DET GELLER HELSOFREMJANDE ITC
BARNENS HELSA GENOM ATT VERKA FUR GODA K
TYDER OCKSIi PI ATT GODA KOSTVANOR FURBET
INLERNINGSFURMIGAN 3KOLAN KAN OCKSIi UPPM
JE DAG 2ELEVANTA ITGERDER BUR VIDTAS Pi LE

&UR ATT UNDVIKA ATT BARN UTSETTS FUR MOT
NINGEN FRIN FURELDRARNA OCH | SKOLAN KOMP
I TGERDER SOM VIDTAS AV HELSO OCH SJUKVIRD
TA NERINGSGRENAR | SYFTE ATT VISA POSITIVA
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| en EU-fSrordning fSreslEs Sven genomgripande reformer
(1182/2007) av den gemensamma sektorn fSr frukt och grdnsaker.
Genom att bland annat uppmuntra Rer odlare att gCE med i producent-
organisationer, $ka marknadsfsrings@EtgSrder och st3dja ekologisk pro
duktion hoppas Kommissionen att konsumtionen av frukt och-grsnsa
ker ska 3ka, sSrskilt bland unga.

Intressant i detta sammanhang Sr det initiativ i Storbritannien, dSr
statliga Svervakningsmyndigheten Ofcom fSrbjudit reklam f&r ehSlso
samma livsmedel riktad till barn upp till 16 Er. Dessa regler har dock
ifrEgasatts av den brittiska konsumentorganisationen Which? som
menar att reglerna f3r vilka tv-program som pEverkas mEste bli tydli-
gare. Idag ingCEr endast de program som en viss procent av barn titta
pE, snarare Sn program som vSnder sig till hela familjen.






5. Delstudie 1
Internetstudien

FSreliggande kapitel behandlar reklam och Internet med fokus pE ohSl
sosam matreklam riktad till unga konsumenter (i studien debPnierat
som barn till och med 12 r).

I Internetstudien har material frEn Internet samlats in. SE kallade
skSrmdumpar har utgjort analysenhet i undersskningen. En sv(Erighet
nSr det gSller att undersdka Internet Sr att det inte Pnns en kSnd total-
population (det totala antalet tillgSngliga sajter), inte heller bnns det en
urvalsram f&r att kunna faststSlla det stickprov som ska ligga till grund
f8r en undersskning. Detta fCEr till fSljd att resultaten av den underssk-
ning som presenteras nedan mEste behandlas med fSrsiktighet. Resu
taten kan inte generaliseras till Internet som helhet. Resultaten av
undersskningen sSger oss ringa om fSrekomsten av onyttig livsmedels
reklam pCE Internet i stort, inte heller kan vi uttala oss med sSkerhet om
all Internetreklam riktad till barn. DSremot ger Internetstudien oss en
bild av givna delar av den vSrld mEnga av vEra barn bessker nEgon t
me per dag. Undersskningens resultat kan sCEledes endast hSnféras t
de sajter som de facto ingEtt i undersSkningen, men kan givetvis ocks(
ligga till grund f&r hypoteser vSrda att utveckla och prsva samt tenden
ser att fSlja upp.

5.1 TillvSgagEngssStt

Urvalet av undersskningsenheter har skett strategiskt. UtgEngspunkt
fSr urvalet av Internetmaterial har varit fSljande:
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1. Livsmedelsrelaterade Internetsidor (stora livsmedelsproducenter,
kSnda produkter varumSrken, restauranger samt handeln).

2. Internetsidor som barn och ungdomar under 13 (Er ofta besSker
(oavsett innehll).

Urvalet av Internetsidor har gjorts av representanter fSr Sveriges Kon-
sumenter. Sammanlagt har 47 livsmedelsrelaterade sajter valts ut (des-
sa listas i bilaga 1), det vill sSga n@Egot fSrre Sn i fSrra projektet dSr 56
ingick. Urvalet av sajter fSr (Erets undersSkning har ocks(E reviderats
n@Egot och Sr dSrmed inte helt identiskt med urvalet i det tidigare pro-
jektet. F8ljande livsmedelsrelaterade sajter har tillkommit:

s IXA s %WERMAN
s .ABISCO s .YTTOMATEN
s O0IGEN s 61l BUTIKERNA

Samtidigt har fSljande webbplatser utgEtt:

s "ILLYS s "OB

s #LOETTA s $ANOE

s %KSTRUMS s %STRELLA

s 'UTEBORGS KEX s -ARABOU
s oiiLs s 2ISIFRUTTI

s 7ILLY S s 6I1VO

Notera att merparten av de uteslutna hemsidorna representerade pro-
dukter/varumSrken som bed3mdes som onyttiga eller ohSlsosamma
i den tidigare studien 2005. Urvalet av populSra Internetsidor fr barn
gjordes inom ramen f&r det tidigare projektet med hjSlp av underssk-
ningsféretaget Nielsen NetRating, och sE skedde Sven denna gEng. De
undersskta sajterna listas i bilaga 2.

Nielsen NetRating arbetar med undersskningar i hushll och har
inprogrammerat en mjukvara hos sin konsumentpanel som registrerar
de sidor InternetanvSndaren bes3ker. Bland dessa hush@Ell bnns Sven
barn som har mElsmans tillstEnd att medverka i undersskningar. Mjuk
varan har under en mEnad registrerat vilkka hemsidor som familjemed-
lemmarna besskt. Det framgCEr dock inte vem i hushEllet som besskt
vilka sidor, utan hush(llets totala Internetsurfande registreras under
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den givna perioden. Ur de cirka 2 300 mest frekvent besskta ach regist
rerade webbsidorna plockades 41 sajter fSr barn och unga ut. erets
urval av sajter har utSkats nEgot jSmfsrt med fSrra studien som omfat
tade 37 icke matrelaterade Internetsidor. De sajter som tillkommit i
fSreliggande studie Sr f8ljande: djur.nu, snuttis.se, spana.se, vetgirig.nu
(bilaga 2).

Sammanlagt har alltsE 88 olika hemsidor valts ut fSr att ingCE i stu
dien.

Projektassistenter har under den berSrda datainsamlingsveckan i
mars besskt samtliga utvalda hemsidor och gjort skSrmdumpar som
sparats digitalt. Den ena assistenten har besskt hemsidor som livsmed
elsindustrin erbjuder. Den andra har besskt de hemsidor som Nielsen
NetRating identiberat som attraktiva f&r barn. SkSrmdumpar har spa-
rats frEn sajterna oavsett om assistenterna funnit livsmedelsreklarmn
eller inte, likas@E har skSrmdumpar sparats oavsett om materialet
bedSmts anpassat fsr barn i mElgruppen. Varje InternetbesSk/adress
har gett upphov till en mStuppgift i den meningen att det/den har
ing(Ett i den totala summan av undersskta enheter och legat till grund
f8r berSkning av procentsatser. Ett OnollresultatO, det vill sSga inger
fSrekomst av livsmedelsreklam riktad till barn, Sr nSmligen ocksE att
betrakta som ett resultat.

Det insamlade datamaterialet (skSrmdumparna) har dSrefter ISm-
nats vidare till tredje person vid Lunds universitet fSr kodning ech ana
lys med hjSlp av analys- och statistikprogrammet SFSSTISTICAL
GRAM FOR TH H sa@andredKodking&hEsmaterialet har
upprepade bessk gjorts pE de olika sajterna fSr att f(E en uppfattning ol
sidornas uppbyggnad och eventuella ljud- och bildeffekter, grabk, spel-
funktioner, ISnkar med mera.

I Internetstudien behandlas varje sajt som en helhet och en sam-
manhCEllen analysenhet till skillnad frEn i fSrra studien dSr varje enskil
skSrmdump behandlades som en separat analysenhet. SEledes rymrr
urvalet lika mEnga undersSkta enheter som webbsajter/webbadres
ser.

FSrdelningen mellan de livsmedelsrelaterade Internetsajterna och
de icke livsmedelsrelaterde Internetsajterna (det vill sSga webbsidor f&r
exempelvis on-line spel, chatforum, communities, teknik och under-
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hElIning) Sri de nSrmaste jSmn, 53 procent respektive 47 procent av det
totala antalet sajter.

5.2 Resultat

Hur sCEg dE utbudet ut? Vilken slags mat gjordes det reklam fSr p(E de
studerade webbsidorna? Av tabellen nedan framgr det att i mEnga fall
gjordes det reklam fSmE R A O L livcke&OdantiEiBtSSEledes
marknadsfsrs nyttiga och onyttiga livsmedel sida vid sida. S var fallet
exempelvis pE handelns hemsidor (till exempel Ica, HemksSp, Vi-buti-
kerna), men ocks@E pCE de stSrre livsmedelsproducenternas hemsidor
s@Esom Procordia Foods och Sven Kraft Foods. Tabellen nedan visar hur
den totala andelen livsmedelsreklam fSrdelar sig p(E respektive livsmed
elskategori f&r sEvSI Er 2007 som 2005.

tabell 1.

Andelen reklam per livsmedelskategori pE Internet 2005 resp. 2007 (%)
Livsmedelskategori or 2005 or 2007
Animalier 2 4
Frukt & grnt 0 2
Halvfabrikat eller snabbmat 11 15
LSsk 9 6
Gaodis, chips, choklad 25 15
...vr. dryck 4 4
EfterrStter sSta mellanmGEl 15 6
Kakor o bakverk 3 4
Brsd 0 4
FrukostR3ingor 6 6
Mejeriprodukter 7 8
Flera olika 20 23
Totalt (%)* 102 97
OHM?= 52 31

* Procenttalen summerar ej till 100 pE grund av. avrundningar till jSmt heltal

12. Ett additivt index, kallat OHM-index, dSr SkSlet till att dessa livsmedel inte har inkluderats i
OHM stEr f&r den sammanlagda andelen ohSlsaadexet Sr att det skulle krSvas avancerade analyser
sam eller onyttig mat skapades i samband med av livsmedlens nSringsmSssiga innehEll f&r att
forskningsprojektets start GEr 2005. Detta index faststSlla huruvida de skall anses onyttiga eller inte.
inkluderar f§ljande produktkategorier: ISsk, godid,ikavSI som att det Pnns OsnabbmatO som Sr
chips, choklad, kakor och bakverk, samt ssta  ohSIsosam bnns det OsnabbmatO som Sr hSIsosam.
efterrStter och mellanmEl (till exempel glass, Det gSller Sven en del mejeriprodukter dSr somliga
krSmer, puddingar). PEpekas bsr dock att i detthar h3g fett- och sockerhalt och Sr att betrakta som
index har inte fSrdigrStter (till exempel pajer ochonyttiga medan andra Sr hSIsofrSmjande. SEledes
gratSnger) eller traditionell OsnabbmatO (till  utgsr indexet ett minimimEtt Sver andelen ohSlso-
exempel Burger-Kings hamburgare) inkluderats,sam mat i livsmedelsreklamen, vilket mEste tas i
vilket skulle ge ett betydligt hdgre indexvSrde. beaktande vid ISsningen av resultaten.
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De skillnader som kan sk3njas mellan de tv@E undersskningstillfSliena
2005 och 2007 Sr ganska sm@E, med undantag av kategorierna god
chips och choklad samt efterrStter och s&ta mellanml. Dessa skillna
der har sannolikt sin fsrklaring i att sammansSttningen av urvalet Snd-
rats nEgot i Erets undersZkringrare Sn att de kan fsrklaras av reel

la f§rSndringar i annonseringen pE Internet.

P cirka 60 procent av samtliga undersSkta sajter exponeras livs
medel av nEgot slag. Denna siffra Sr nEgot ISgre jSmfért med unders:
ningen 2005 d&E mat fSrekom i bild i 70 procent av materialet. NSr livs-
medel fSrekommer i bild utgsr bilden, i majoriteten av fallen, mindre
Sn hSlften av det totala spalt- eller sidutrymmet, S var ocks(E falleti d
tidigare studien.

Om vi enbart vSljer att studera de icke matrelaterade sajterna fsr
barn och unga (sE kalladeOcommunitiesO eller underhElInings- och s
sajter) kan vi konstatera attC | R K A PROCENT AV FALLE

MEDEL EJ HELL BMRtskdradrfl®fEdodnts&Ri& RA0B bpp-
gick till cirka 70 procent, vilket skulle kunna antyda att andelen livs-
medelsreklam riktad till de yngre konsumenterna p&E underhEllInings:
sajter har minskat. Resultatet skulle ocksE kunna fSrklaras av det
faktum att vi studerar en annan vecka under Eret, j[Smfrt med den tidi
gare studien Er 2005. En tredje fSrklaring, dock mindre trolig i detta fall,
skulle kunna bnnas i det nEgot f§rSndrade urvalet.

Om vi istSllet vSnder blickarna mot de livsmedelsrelaterade Inter-
netsajterna bPnner vi, fSga fSrvEnande, att samtliga innehller bilder p
mat och reklam fSr mat. Men, inte desto mindre, sCE upptar livsmedels-
reklamen i cirka 80 procent av fallen mindre Sn hSlften av sajtens spalt:
utrymme. Internetsajterna med koppling till livsmedel innehEller med
andra ord mycket annat material Sn bara livsmedelsreklam och bilder
p&E mat.

Vi fann pE 28 av de 47 livsmedelsrelaterade hemsidorna (det vill sS¢
pCE 60 procent av matsidorna) livsmedelsreklam som riktade sig till
barn.

13. Eventuellt spelar ocks( f&rSndringen adade hemsidor med mycket livsmedelsreklam f&r
analysenhet in. | den tidigare undersskningen 200&rn att utgSra en procentuellt stSrre andel av det
kunde en sajt/adress ge upphov till Bera analysenndersskta materialet Sn i Erets undersskning.
heter (skSrmdumpar) och dSrmed kom vSI utveck-
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Av denna livsmedelsreklam bedSms 11 stycken som OHM. Det
innebSr att 39 procent av livsmedelsreklamen som riktar sig till barn pE
de undersskta livsmedelsrelaterade Internetsidorna handlar om onyt-
tiga produkter (OHM=39). | denna kategori hamnar Internetreklam
fSr Coca-Cola, Cloetta/Fazer, GB glace, Karamellkungen, OLW och
Pringles, men varken McDonalds eller Sibylla inkluderas till exempel i
detta OHM-index.

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

Den ovan tydliggjorda minskningen i OHM-index kan motsvaras av en
reell minskning av reklam fSr onyttiga livsmedel till barn pCE Internet,
men kan ocks@E ha sin férklaring i fsrSndringar i urvalets sammansStt-
ning mellan 2005 och 2007.

P& de webbplatser som kategoriserats som ej livsmedelsrelaterade
hemsidor (totalt 41 stycken; se bilaga 2) fann vi i endast 7 fall reklam fSr
livsmedel till barn. Det var pCE fSljande sajter:

Cartoon Network
Candystand
Family

Fuska

Go

Lunarstorm
Warnerbros

Cartoon Network gjorde reklam fSr Chockopuffar, sStade 3inger; Can
dystand gjorde reklam fSr godis och tuggummi; Family hade reklam
f8r KelloggOs Ringor; Fuska gjorde reklam f&r McDonalds, ockh Go gjor
de reklam fSr kex och tErtor. PE Lunarstorm fann vi livsmedelsreklam
fSr OLW-chips och mineralvattnet LOKA, och slutligen fann-vi livs
medelsreklam pE Warnerbros som hade reklam fSr Nabiscos kex och
smEkakor. | 4 av dessa 7 fall, alltsCE i cirka hSlften av fallerJOHM=57
handlar det om reklam f&r ohSlsosam mat riktad till barn, det vill sSga

14. Detta mEtt mEste behandlas med stSrspéE ytterst f(E faktiska iakttagelser.
fSrsiktighet eftersom det adderade indexet bygger
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mat som vi betraktar som onyttig och som barn (liksom vuxna fSr den
delen) bsr fSrsSka att minska eller ha ett begrSnsat intag av f3r att
frSmja den personliga hSlsoutvecklingen. VSrt att notera, Sven om
antalet observationer totalt sett Sr f(E (4 av 7), Sr att endast twE av und
hElIningssajterna dSr vi fann reklam f&r ohSlsosam mat till barn var
inhemska Internetsajter.

| mer Sn 80 procent av materialet i sin helhet fSrekommer inte
reklam f&r ohSlsosam mat pE Internetsajtens portalsida eller den sid:
som vi ibland kallar modersida. | de fall dSr ohSlsosam mat fSrekom-
mit p(E modersidan (sammanlagt 17 stycken av 88, det vill sSga totalt 1
procent) har det handlat om fSljande livsmedel:

tabell 2.

OHM-reklam pCE Internetssajternas portalsidor (f)
Kategori Frekvens

Godis 9

Ssta efterrStter 3

LSsk 3

Bakverk & kakor 2

Totalt 17

Ser vi till materialet i sin helhet sCE fSrekommer det som vi kategorise-
rar som ohSlsosamma livsmedel p(E 24 procent av de studerade sidort
(oavsett vilken sorts hemsida), och i 76 procent av fallen fSrekommer
inte reklam f&r ohSlsosamma livsmedel.

Barn fSrekommer ganska sSllan pCE bild pCE Internetsidorna (i 20 pre
cent av materialet). Vuxna modeller fSrekommer betydligt mer frek-
vent (47 procent) i bild. Flickor fSrekommer oftare i bild Sn pojkar, men
vuxna mSn fSrekommer n@Egot mer frekvent Sn kvinnor, vilket Sr ovan
ligt i reklamsammanhang. En fSrklaring kan vara att de har gestaltat
expertrollen snarare Sn rollen som vanlig konsument. Vanligtvis
anvSnds nSmligen mSn framf8r kvinnor i reklamens vSrld f3r att illus-
trera expertis, professionalism, vetenskap och s vidare.

Vanligtvis fSrekommer pojkar och Rickor samtidigt i bild pCE Inter-
net liksom mSn och kvinnor, snarare Sn bilder med endast ena k3net
representerat. Vi bnner RBer barn i de 1Sgre skolEldrarna i bild Sn b&E
spSdbarn/fsrskolebarn liksom tonEringar. NSr barn avportrStteras i
matreklamen p de studerade Internetsidorna tycks det lika vanligt att
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det bnns en naturlig koppling mellan barnet och maten (barnet Sr aktivt
och smakar, Ster maten, tillagar eller hanterar livsmedel) som att denna
koppling helt utelSmnas. Barnet tas i det senare fallet ifrEn aktsrs-/sub
jektrollen och omvandlas till ett objekt som snarare utgdr en stSm
ningsskapare och dekorativt inslag i reklamen Sn en aktiv konsument
med en tydlig relation till produkten.

€ven om barn inte Pnns med i bild i matreklamen kan det Pnnas
spEr efter dem, sp&Er som den tSnkte mottagaren eller utiSsaren av rekla
men, det vill sSga barnet, kan lockas av och tolka som ett tecken p(E att
han eller hon inkluderas i mEIgruppen. SEdana tecken pE barns nSrva-
ro i reklamvSrlden liksom tecken eller symboler som den unge reklam
mottagaren fSrvSntas uppmSrksamma kan vara till exempel leksaker,
smutsiga bngeravtryck frEEn barnhSnder, sta bilder eller tecknade seri-
er. Det visade sig att i det studerade Internetmaterialet fann vi dylika
spr i mer Sn 60 procent av fallen d@E barn ej fsrekom eller var synliga i
bild. Motsvarande siffra fSr GEr 2005 var 68 procent.

PE ungefSr hSlften av alla de undersskta Internetsidorna fsrekom-
mer n@Egon slags varumSrkesincitament f&r barn. Andelen Internetsi-
dor dSr vi fann varumSrkesincitament i tidigare undersskning var
betydligt hSgre (cirka 70 procent). Huruvida denna minskning handlar
om en faktisk nedtoning i Internetreklamen och en nCEgot mindre
aggressiv marknadsfsring av livsmedel till barn ICEter vi vara osagt av
samma anledning som tidigare angetts.

| tabell 3 nedan listas olika varumSrkesincitament som fSrekom p&E
Internet samt den procentuella andelen som anvSnde dessa incitament
i sin marknadsfsring p&E Internet. Vi kan 