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Sammanfattning

Att fler och fler barn blir dverviktiga ar idag ett hdlsoproblem och om inget gors for att bryta
trenden kommer problemet kvarsta och kanske oka i framtiden. Detta kan leda till manga
olika problem béde psykiska och fysiska hos de drabbade. Overvikt och fetma kan bero pa en
mangd olika faktorer och det &r svart att urskilja en enskild faktor. Samtidigt som antalet
overviktiga barn okar sa okar ocksa mediekonsumtionen hos barn. Ett barn i Sverige ser i
genomsnitt pa TV tva timmar om dagen. Forutom att de &r stillasittande framfor TV utsétts de
ocksa for mycket reklam.

Syftet med studien &r att analysera livsmedelsreklam riktad till barn som visas i Kanal 5. En
veckas inspelat material ligger till grund for studien. Tider da barn ser mycket pd TV har spe-
lats in med hjalp av en harddisk. Dessa tider ar mellan klockan 19-22 alla dagar samt 7-10 pa
helger. Detta material har sedan analyserats och grupperats efter vilken typ av reklam och
livsmedel och huruvida de &r hdlsosamma eller inte. Olika kategorier for hur livsmedelsre-
klam till barn ser ut har identifierats i tidigare studier och sedan tillampats i analysen. Vilka
varden reklaminslagen anspelar pa har ocksa undersokts.

Resultatet som framkom var att 140 stycken av de 723 reklaminslagen som visades under
veckan var reklam for olika typer av livsmedel. 58 procent av inslagen var reklam for ohélso-
samma livsmedel/icke baslivsmedel och 38 procent var reklam for hélsosamma livsme-
del/baslivsmedel. De storsta kategorierna var godis, tuggummi och choklad, mejeriprodukter
samt mineralvatten. For de olika kategorierna som identifierades hittades flera exempel i re-
klamen bland annat pa overdrivna hélsopastaenden dessa kom fran olika flingfabrikanter.
Manga inslag anspelade ocksa pa att kunna oka prestationer. Dessa inslag utgjordes av re-
klam for sockrade livsmedel, i den har undersékningen choklad och energidryck.

Nyckelord: Barn, livsmedel, TV-reklam



Innehallsforteckning

1 INIEANING .o s 3
2 BaKOrUNd ......cooiiiece e 4
2.1 Fetma 0Ch OVEIVIKE T SVEITJE .....oviiiiiiiiiiseeee e 4
2.2 L 0N =T Y/ | S 4
2.3 YT 1 1AVZ: 1[0 OO STT 5
2.4 Barns matvanor 0Ch reKIam...........ooocuviiiiiiiii e 5
2.5 Barns MediekONSUMTION ........oocuviiee ittt e e ee e s s eab e e e s e sbbee e e s earees 6
2.6 BNV (=1 1= 1 I 6
p2 A © - -1 112 To FOU TR 7
2.8 Barns fOrstaelSe AV FEKIAM .......ooveiee ettt ettt e et se e eaes 8
2.9 0 o £ | OO P PP 8
2.10 Livsmedelsreklam i TV riktad till Darn........cccoovviiiiii i 9
2.11  Sammanfattning av bakgrund.............ccceviiiiiicie i 10
S 1V 1 (- SR 12
KT R = (o T=Xs v 1 [T To T OO 12
3.2 F ANV L TS 0 o U UPSPROPRPSR 12
N |V 1= (0 T B ST SOTR 13
41 L Y7 | S 13
4.2 TillVAGAGANGSSALL......cvcvevevieieieieieteieie ettt 13
B RESUIAL ... 16
51 e S F= T 101 010 o [ 16
5.2 Ohalsosammal/icke baslivsmedel och halsosamma livsmedel/baslivsmedel ........... 17
5.3  TYPerav lIVSMEUEL ........cveiiee et 18
5.4  Upprepning av rekKlaminslag ... 18
55  Analys av rekKIaminslag ..o 20
5.6  Sammanfattning av reSUItal............cccceeiiiiieii i 22
O I T 1] (U 1] o] o 24
6.1 V1= (00 (o L1 (U TSIS] (o] 24
6.2 RESUIALAISKUSSION ......viiiviic ittt ettt et e s sab e e s saee e 25
6.3 Forslag till framtida forskning .........ccoooeiiiiiii e 27
A 2 Gl (=1 ] 4151 SO TROURRR SRR 29



1 Inledning

I en riksomfattande kostundersokning gjord av Livsmedelsverket kallad Riksmaten (2003)
visade det sig att svenska barn bara blir fetare och fetare. Det ar alarmerande da Hager med
flera (2006) pavisar att dvervikt och fetma i barndomen ofta haller i sig dven i vuxen alder
och eftersom det enligt Belfrage (2006) medfor en stor risk for att utveckla foljdsjukdomar,
saval fysiska som psykiska.

Det ar barnen som ska bygga framtiden och driva samhallet framat och om en stor andel &r
overviktiga kan det fa stora konsekvenser och leda till ett &nnu storre valfardsproblem i fram-
tiden. Att barnen &r vid god hélsa ar av yttersta vikt inte bara for deras egen skull, utan dven
ur ett samhéllsperspektiv.

Kostnaderna for fetma och Gvervikt &r idag stora och kommer sannolikt inte att minska om
utvecklingen foljer den uppatgaende kurvan som World Health Organization (2005) kan re-
dovisa idag. Overvikt hos barn beror pd méanga saker och det &r svart att isolera enbart en
faktor da det ar en komplex foreteelse. Tva faktorer som dock utpekats i Livsmedelsverket
undersokning Riksmaten (2003) ar ett Okat sockerintag och stillasittande. Detta ar darfor ett
hogaktuellt omrade da det finns studier som pavisar ett samband mellan barns matvanor och
vad som visas i reklamen (Young, 2003).

TV-reklam &r ett relativt nytt fenomen i Sverige och ar en typ av marknadsféring som nar
merparten av alla Sveriges barn dagligen (Banér, 2003).

Det faktum att mycket av livsmedelsreklamen i TV &r reklam for ohdlsosam mat, att barn ar
storkonsumenter av TV samt att barn till viss del saknar formagan att granska reklam kritiskt
gor att det ar viktigt for allmanheten att vara medveten om vad som sands och &ven att ifraga-
sétta livsmedelsindustrin och reklamen de skapar. Hur stor andel av TV-reklamen ar livsme-
delsreklam? Vilka typer av livsmedel ar det som forekommer? Vad innehaller reklamen och
pa vilket satt ar den utformad?

Med studien hoppas vi kunna svara pa vilka livsmedel som barnen exponeras for i TV-
reklamen. Aterspeglar de svenska naringsrekommendationer (SNR) déar det foresprakas en
kost rik pa frukt och fiber och ett Iagt intag av socker och fett? Eller aterspeglar de en kapita-
listisk marknad dar de aktGrerna med mest pengar képer mest reklamtid?

Den har kandidatuppsatsen genomfors i anslutning till en storre undersokning som pagar just
nu. Det &r en globalt jamférande studie med namnet Television food advertising to children: a
global perspective. | studien undersoks forekomst och innehall av livsmedelsreklam riktad till
barn i ett antal lander i varlden till exempel Australien, Brasilien, Kina, Sverige, Tyskland,
Ungern, England och USA. | Sverige genomfors studien vid Institutionen for mat, hélsa och
miljo.



2 Bakgrund

I den hér delen kommer problematiken om livsmedelreklam och barn att tas upp. Den 6kade
forekomsten av Overviktiga barn i Sverige och problematiken omkring detta kommer att re-
dogoras for. Olika bidragande faktorer kommer att belysas med fokus pa TV-reklam da
mycket av reklamen ar for olika livsmedel. En bild ges av hur TV-reklamen ar utformad for
att locka till konsumtion och vad tidigare forskning sager om innehallet i livsmedelsreklam
riktad till barn samt hur mycket av reklamen barnen férstar. Hur barns mediekonsumtion ser
ut idag beskrivs samt vad lagstiftningen i Sverige sager om reklam riktad till barn.

2.1 Fetma och 6vervikti Sverige

Forekomsten av 6vervikt och fetma har okat lavinartat i I-landerna under de senaste 25 aren
visar statistik fran World Health Organization (WHO) ar 2008. Denna statistik finns tillgang-
lig p4 Internet i WHO Global Infobase och inneh&ller métningar p& BMI* frén manga olika
lander langt tillbaka i tiden — daribland matningar fran Sverige dnda sedan 1962. Den svenska
okningstakten av fetma och dvervikt har varit mycket hdg, 50 procent mellan 1980 och 2005.
WHO gjorde en undersékning 2005 som aterfinns i Global Infobase i syfte att ta reda pa hur
stor del av olika befolkningar som &r Gverviktiga eller feta. | denna studie ligger svenska man
4 procentenheter lagre och svenska kvinnor 7 procentenheter lagre an i évriga Europa. Bada
dessa viktkurvor visar dock en stadig och ungeféar lika snabb 6kning som 6vriga landers kur-
vor och om detta fortsatter kommer Sverige enligt Eiben (2007) vara i samma sits som resten
av Europa &r idag inom fem ar. Eiben (2007) havdar att WHO kommit fram till att férekoms-
ten av Overvikt & mer vanligt férekommande i dldre generationer, men den storsta 6kningen
ar i aldersgruppen 16-25.

Forenklat beskrivet beror viktuppgang pa ett hogre intag av kalorier an vad individen for-
branner vilket innebar att I6sningen pa évervikt och fetma &r att 6ka den fysiska aktivitet
och/eller att &ta mindre eller inte lika energirikt. Dock brukar problembilden vara mer kom-
plex an sa och rotar sig saval i miljo som i genetiskt och socialt arv (Abrahamsson m.fl.,
2003). Eiben (2007) menar att pa grund av att bade gener och matvanor &rvs ned fran genera-
tion till generation och att 6vervikt blir mer och mer vanligt maste den negativa cirkeln bry-
tas.

2.2 Barns overvikt

| kostundersokningen Riksmaten som utfordes pa svenska 8-och 11-aringar och som kartlade
matvanor och BMI, visade det sig att mellan 17 — 25 procent av barnen var 6verviktiga varav
1-4 procent var feta. Det innebér att antalet dverviktiga barn har fyrdubblats sedan 1984
(Livsmedelsverket, 2003).

Abrahamsson med flera (2003) skriver att tendensen for att utveckla fetma ar starkt aldersbe-
tingat och ar extra hog under ett barns forsta tva ar. Att barn ar feta i 2-arsaldern ar dock helt
naturligt och de brukar springa av sig detta nar de lar sig ga for att sedan smalna av i 6-
arsaldern. Har barnet fortfarande kvar sitt fettlager i 6-arsaldern 6kar risken for att det bestar.

1 Overvikt och fetma faststalls genom en individs kroppsviktindex eller BMI (body mass index). Detta &r en kvot som bedémer hur mycket
kroppsvikten avviker fran det normala och raknas ut med hjélp av denna formel: kg/ m*> = BMI

Ett BMI mellan 20-25 &r normalt, medan ett BMI mellan 25 och 30 betyder dvervikt. Ett BMI som &verstiger 30 innebér olika grader av
fetma (Abrahamsson 2006).



Av alla svenska barn som ar feta eller dverviktiga i den aldern forblir 80 procent dven det
som tonaringar (Hager m.fl., 2006).

Overviktiga barn behéver inte nédvandigtvis ha nagra halsoproblem men Iéper stérre risk att
fa viktrelaterade komplikationer sasom insulinresistens, férsamrade blodfetter och forandrad
hormonutséndring senare i livet. Overviktiga barn lider ocksa oftare av samre sjalvkansla och
depressioner dn normalviktiga barn. Aven om dessa problem inte utvecklas under unga ar &r
Overvikt avgjort en "god” grogrund for 6kad sjuklighet och en forkortad livslangd i det vuxna
livet (Belfrage 2006).

2.3 Barns matvanor

Exakt vad som orsakat viktuppgangen ar svart att sétta fingret pa eftersom det kan bero pa allt
som ror saval kost som motion, men i Riksmaten visas att barns matvanor har &ndrats en del
sedan 1980-talet vilket kan ha spelat en roll. Numera &ter barn till exempel mindre fett &n vad
de at forr, men andelen kolhydrater har 6kat vilket innebéar att energifordelningen stammer
battre med SNR:s naringsrekommendationer som foresprakar ett intag runt 55 energiprocent
kolhydrater om dagen. Dock bestar 6kningen av framst snabba kolhydrater i form av mono-
och disackarider. Nastan en fjardedel av barnens energiintag idag kommer fran livsmedel
sasom glass, lask, godis, kakor och snacks. Det medféljer att intaget av méttat fett, socker och
salt blir alldeles for hogt medan intaget av fibrer ligger for lagt (Livsmedelsverket, 2003).

De svenska naringsrekommendationerna &r i princip de samma for barn som for vuxna, men
400 gram frukt och grént rekommenderas istallet for 500 gram. I Livsmedelsverkets kostut-
redning at bara halften av barnen denna mangd. Livsmedelsverket skulle vilja se en okad kon-
sumtion av frukt och gront och en halvering av intaget snacks och sétsaker. Trots god energi-
fordelning ar alltsa svenska barn idag inte alls i narheten av att folja naringsrekommendatio-
nerna (Livsmedelsverket, 2003).

2.4 Barns matvanor och reklam

| ett kapitel i boken Public Health Nutrition skrivet av Andersson och Cox (2004) pastas att
media mycket val kan vara en av de storsta kéllorna for information om mat som vi har idag.
Har star dven att det inte finns nagra klara bevis pa att livsmedelsreklam &r en huvudsaklig
paverkande faktor for barns matvanor. En studie gjord av Ambler (2006) visar dock att viss
livsmedelsreklam péaverkar barns attityder for livsmedlet positivt samt att barn efterfragar
livsmedel som finns med i reklaminslag oftare.

I en dversiktsartikel i @mnet livsmedelsreklam och barn skriven av Young (2003) havdas det
att det ar svart att genomfora studier pa hur barn paverkas av reklam och fa ett palitligt resul-
tat eftersom det saknas en helt opaverkad referensgrupp. Dessutom influeras barns matvanor
inte bara av reklam. Young faststéller dock att det finns ett samband mellan évervikt och TV-
tittande. Sambandet kan forklaras med att vid 6kat TV-tittande minskar aktiviteten och sale-
des energiférbrukningen. Férekomsten av smaatande av ohélsosamma livsmedel framfor TV:
n ar ocksa vanligt vilket kan leda till ett for hogt energiintag. | artikeln faststalls att 6kad ex-
ponering for livsmedelsreklam for ohdlsosam mat har en koppling till dvervikt och fetma
(Young, 2003).

Att livsmedelsreklam skulle paverka barns matvanor &r ett hdgst kontroversiellt och omdebat-
terat &mne och &r darfor extra intressant att undersoka.



2.5 Barns mediekonsumtion

Barn konsumerar media flitigt. I ett kapitel i boken Barns fritid skrivet av Cecilia von Feilit-
zen namns det att 3-8 aringar i Sverige agnar 3 timmar at media om dagen, varav tva av dessa
ar tillagnat TV-tittande. 9-14 aringar agnar 4,5 timmar at media varje dag, varav 2 timmar
agnas at TV-tittande i genomsnitt (von Feilitzen, 2003). Siffrorna har von Feilitzen hamtat
fran Nordicom-Sveriges mediebarometer. Den 6vriga medietiden dgnas at att lyssna pa musik
och till att lasa bocker och tidningar. Till mediatid rdknas i dessa siffror inte datortid, Inter-
netanvandning och TV-spel in vilket ar nagot som skulle hoja siffrorna om de inkluderades.
Det ges i denna bok ingen forklaring varfor dessa medier inte raknas med.

Mediekonsumtion &r den mest utbredda fritidsaktiviteten och konsumtionen okar i takt med
att barnet blir aldre. TV ar det mediet som agnas mest aktivitet at oavsett alder och tillgangen
till TV ar stor da hela 49 procent av Sveriges hushall med barn har tre eller flera TV-
apparater. Manga barn har alltsa tillgang till en egen TV och kan valja sjalva vad de vill se pa
(Banér, 2003).

2.6 TV-reklam

| Sverige visades den forsta reklamfilmen pa svensk TV 1987 da TV3 borjade sanda. Det &r
saledes ett relativt nytt omrade inom svensk forskning (Rénnberg, 2003).

| andra lander har forskning pa TV-reklam bedrivits sedan mitten av 70-talet och huvuddelen
av denna i USA. Amerikanska barn kan anses vara ganska val undersokta vad det galler dess
paverkan av reklam. Vid jamforelser med dessa studier maste det dock tas hansyn till de kul-
turella skillnaderna som ror barns varderingar, normer och uppvaxtvillkor vilka gor att barns
paverkan av reklam kan skilja sig at mellan olika lander (Bjurstrom, 1994).

Det finns manga starka ekonomiska och politiska intressen som ar kopplade till reklam.
Forskning som gjorts kan delas upp i en offentlig del, som styrs av samhéllets intressen, ex-
empelvis forskning som utfors av olika universitet och hégskolor samt forskning bekostat av
staten. Den andra stora delen av forskningen gérs av den icke offentliga delen av samhaéllet.
Denna forskning ar utford av foretagen sjélva i form av marknadsundersokningar och sam-
manstallningar av forsaljningsresultat. Denna offentliggors séllan, da det inte ligger i foreta-
gens intressen att avsldja eventuella resultat for allménheten (Bjurstrom, 1994).

Reklam ar idag ett mycket utbrett samhallsfenomen som &r svart att undgd. | USA ser ett barn
i genomsnitt 40 000 reklaminslag per ar (Harrison & Marske, 2003). | Storbritannien utgérs
16 procent av all den tid som barn ser pa TV av reklam (Lewis & Hill, 1997). Siffrorna for
svenska barn ar troligtvis nagot lagre, 1994 sag barn i snitt 20 000-25 000 inslag per ar. Siff-
rorna torde ha oOkat i dagslaget. TV-reklam ar den reklamform som forefaller ha storst infly-
tande pa barn, eftersom TV-reklamen har stérre méjligheter att fanga barns intresse och upp-
marksamhet dn vad andra reklamformer har (Bjurstrom, 1994).

Roénnberg (2003) definierar en reklamfilm som:

“en extremt kort (oftast i 30, men ibland bara 10 sekunder) uppdykande, betalande,
bildberattelse pa biograf, i TV, eller pa Internet, med eller utan talande/skrivna texter
som pa nagot satt (t ex visar, omnamner) talar om och for en vara, tjanst, valgoren-
hetsorganisation eller firma” (R6nnberg 2003:13).



TV-reklam &r ett effektivt satt att sprida information och skapa paverkan till kop. Leksaker
som visats i TV-reklam 6kar sin forséljning i genomsnitt fyrfaldigt, for att sedan aterga till
den normala omséttningen vid kampanjens slut (Ronnberg, 2003).

Att TV-reklam &r sa effektivt beror till stor del pa dess tillganglighet och dess upprepning.
Tittaren behdver inte sjalv gora ndgot aktivt for att ta del av informationen. | konsument-
forskning kallas detta ”learning without involvement” (Palm, 1994).

TV-reklamens effektivitet kan paverkas genom kumulativa effekter, vilket innebar att rekla-
mens paverkan forstarks nar budskapet forekommer i flera olika medier och nar det upprepas
enligt Bjurstrom (1994). Motsatt effekt kan ocksa fas av upprepning da det kan innebéra att
budskapet blir uttjatat. De effekter som &r lattast att méta ar de kortsiktiga effekterna som
innebar omedelbara reaktioner fran forsoksgruppen. Reklam betraktas av Bjurstrom (1994)
aven som en av de faktorer som pa sikt formar manniskors livssyn, varderingar och kulturella
forestallningar. Dessa langsiktiga effekter ar komplexa och ar mycket svarare att mata an de
kortsiktiga.

Olika produkter har olika involveringsgrad som i sin tur paverkar férandringsbenagenheten
vid beslutsfattning. Beslutet om att kdpa en ny bil kraver oftast mer involvering fran koparen
an vad som krévs vid kop av dagligvaror. Desto lagre involveringsgrad en produkt har desto
lattare &r det att andra kopbeteendet hos en konsument. Ett reklaminslag for nagot med lag
involveringsgrad &r darfor mer effektivt an ett reklaminslag for nagot med hog involverings-
grad (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2005).

Reklam ar ocksa ett effektivt satt att fa manniskor att lagga namn och utseende pa produkter
pa minnet. Vid inkop av dagligvaror da tid inte alltid finns att fatta ett rationellt beslut an-
vands ndgot som kallas igenkanningsheuristik? vid beslutsfattandet. Detta innebar att produk-
ter enbart véljs med igenk&nning av varumarket som beslutsunderlag. En anledning for fore-
tag att rikta reklam till barn skulle kunna vara att barn i tidig alder lar sig skilja mellan de
olika varumarken som finns for att sedan i vuxen alder vélja ett visst marke med hjalp av
igenkanningsheuristik (Hastie & Dawes, 2001).

Barns lattfangade intresse och barns stora makt som konsument i vart samhélle har foretagen
tagit fasta pa. Produkter anpassas mer och mer efter barn som konsument eller som argument
till kép, exempelvis bilindustrin med barnvanliga bilar (Banér, 2003).

Ett annat exempel pa hur barn ses som en viktig malgrupp av livsmedelsforetagen namns i
Grier, Mensinger, Huang, Kumanyika & Stettlers (2007) artikel "Fast Food Marketing and
Children’s Fast —Food Consumption: Exploring parents’ Influences in an Ethnically Diverse
Sample” star det att snabbmatskedjor fokuserar pa barn for att barndomsminnen och upple-
velser av snabbmatsrestauranger kan leda till besok dven i vuxen alder.

2.7 Overtalning

Vid utformningen av en reklamkampanj anvénds olika Overtalningsstrategier. Enligt Palm
(1994) finns det allméant en taktisk och en strategisk niva. Den taktiska nivan bygger pa att
argumenten skall var strukturerade. Att det viktigaste argumentet kommer i borjan eller slutet

2 Heurisktik: Metod for att upptacka och bilda ny relevant kunskap, for att géra plausibla antaganden, fér att
valja och generera relevanta hypoteser (Nationalencyklopedin, 2008)



ar att foredra. Argumenten bor vara styrkta och dessa ska helst repeteras for att fa en 6nskad
effekt hos mottagaren. Overordnad den taktiska nivan ar den strategiska nivan som har valts
for varumarket. Strategin ar det langsiktiga tillvagagangssattet som anvénds for att paverka
mottagarens kunskap och instéllning. Foretagens av media och budskap paverkas av vilken
strategi som valts (Palm, 1994).

Ett klassiskt upplagg for att lyckas med en reklamfilm &r att anvanda sig av reklamformeln
AIDA som star for attention, interest, desire och action. Det forsta steget ar att fanga motta-
garens uppmarksamhet och kunna behalla den genom att vacka intresse. Darefter ska ett be-
gar vackas hos mottagaren som slutligen resulterar i att denne agerar pa ett for sandaren ons-
kat satt (Palm, 1994).

Ett vanligt sétt att vacka intresse och begar for en produkt ar att anspela pa olika varden som
ar viktiga for malgruppen som ska nas. | Palm (1994) finns 36 varden nedtecknade som ar
tagna fran Rokeach. Dessa vérden ar:

Terminal values (a comfortable life, an exiting life, a sense of accomplishment, a
world of peace, a world of beauty, equality, family security, freedom, happiness, inner
harmony, mature love, national security, pleasure, salvation, self-respect, social rec-
ognition, true friendship, wisdom)
och

Instrumental values (ambitious, broadminded, capable, cheerful, clean, courageous,
forgiving, helpful, honest, imaginative, independant, intellectural, logical, loving, obe-
diant, polite, responsible, self-controlled) (Palm 1994:66)

Det finns &ven andra véarden som Rokeach inte tar upp som till exempel manlighet, naturlig-
het, hélsa och tuffhet. VVarden har stor relevans och vager tungt nér viktiga stallningstaganden
ska fattas i livet som ror exempelvis politik eller religion (Palm, 1994).

2.8 Barns forstaelse av reklam

Enligt Young (2003) skiljer sig barn vasentligt fran vuxna vad géller forstaelse av reklam och
vad som ar syftet med reklam. Barn &r alla olika och utvecklas olika snabbt men generellt kan
ett barn forst skilja mellan ett vanligt TV-program och TV-reklam vid en alder mellan 4 och 7
ar. Innan dess tror de att de tittar pa ett vanligt program och ser reklamen som enbart under-
hallning. Barns formaga att se saker ur andras perspektiv ar inte utvecklad vid 6 ars alder. Det
blir darfor svart att se de motiv for att salja en produkt som finns bakom reklaminslagen och
darfor kan de inte kritiskt granska reklam. Denna formaga utvecklas langsamt och vid 8-10
arsalder ar den fortfarande inte helt utvecklad. Forst vid 12 ars alder ar de flesta forskare
dverens om att barn formar att kritsikt granska och identifiera reklam, samt se de huvudsakli-
ga bakomliggande motiven hos reklammakarna (Young, 2003).

Barns oférmaga att forsta syftet med reklam och barnets eventuella paverkan har uppmark-
sammats har i Sverige, och har finns numera en omfattande restriktion i form av en lagstift-
ning.

2.9 Lagar
Sverige har de strangaste lagarna for reklam riktade till barn i hela Europa (Rénnberg, 2003).



| Sveriges Radio — och TV -lag (1996:844 , 4 §) sager att: "Reklam i en TV-sandning far inte
syfta till att fanga uppmarksamheten hos barn under tolv ar.” samt I reklam i en TV-
sandning far det inte upptrada personer eller figurer som spelar en framtradande roll i pro-
gram som huvudsakligen vander sig till barn under tolv ar”. (Riksdagen, 2008).

| 7 § slas aven fast att reklam ej skall sandas direkt i samband med program som huvudsak-
ligen vander sig till barn under 12 ar” (Riksdagen, 2008).

Den hér lagen kan dock kringgds om TV-kanalen sander fran ett annat land vilket manga
svenska kanaler gor exempelvis Kanal 5 och TV3 som sander fran England. Da géller i dessa
fall istallet Englands sandarregler (Sandberg & Jarlbro, 2007).

Vissa livsmedelsforetag i Sverige foljer dven de riktlinjer som satts upp av intresseorganisa-
tionen Livsmedelsforetagen, LI. Dessa riktlinjer ar mer detaljerade och hardare specificerade
an lagarna. Till exempel maste narings- och halsopastaenden i reklamen vara vetenskapligt
underbyggda och den far inte vilseleda om tankbara fordelar i att konsumera en produkt. Re-
klamen far heller inte utnyttja barns fantasi pa ett satt som uppmuntrar till ohalsosamma mat-
vanor. Dessa riktlinjer ar moraliska och inte juridiska och samtliga svenska livsmedelsforetag
rekommenderas att folja dem. LI har cirka 1 000 medlemmar som representerar olika typer av
stora och sma livsmedelsforetag. Nagra av dessa ar Nestlé, Coca-Cola och Cloetta (Livsme-
delsforetagen, 2004).

2.10 Livsmedelsreklam i TV riktad till barn

Livsmedelreklam ser olika ut i olika lander. Tidigare forskning visar dock att det finns flera
gemensamma namnare bade vad det galler typer av livsmedel och hur reklamfilmer riktade
till barn &r utformade.

2.10.1 Typer av livsmedel

| lander déar livsmedelsreklam i TV riktad till barn &r tillaten har studier gjorts dar reklamin-
slagen noga analyserats. | en studie som utférdes i England 1996 undersoktes reklam under
91 timmar fran fyra olika kanaler som var bade marksanda och satellitsanda (Lewis & Hill,
1997). Dessa 91 timmar spelades in under de tider pa dygnet som barn dokumenterat ser mest
pa TV. | den studien fann man att 49,5 procent av all reklam var livsmedelsreklam och 60
procent av denna livsmedelsreklam var for flingor, godis och snacks som omnamns som “ut-
rymmesmat” (Lewis & Hill, 1997).

I en amerikansk studie som utfordes 2003 av Harrison och Marske undersoktes 40 timmars
inspelat material fran TV. | detta stickprov var 29,9 procent av all reklam for livsmedel. In-
nehallet i denna analyserades och delades upp med hénsyn till karaktarer och budskap. Livs-
medelsreklamen delades in i reklam som framst riktade sig till barn och reklam som framst
riktade sig till en generell publik for att sedan delas in i olika livsmedelsgrupper. Det konsta-
terades att reklaminslagen som framst riktades till barn dominerades av godis och l&sk och
efter det foljde flingor och brdd. Till sist sammanstélldes naringsdeklarationerna och gjordes
om till en genomsnittlig naringsdeklaration, en for barn och en fér en generell publik. I USA
finns ett standardiserat sétt att naringsdeklarera mat. Istallet for att redovisa naringsinnehall
per 100 gram som i Sverige, redogors for naringsinnehall per portionsstorlek. Vid en jamfo-
relse av de sammanstallda naringsdeklarationerna upptécktes att det genomsnittliga livsmed-
let till en generell publik hade en hog fetthalt och hog salthalt samt att portionsstorleken var
en aning mindre &n genomsnittsprodukten for barn. Barnens genomsnittsprodukt hade en 1ag-
re fetthalt men hogre sockerhalt. Det visade sig att hela 34 procent av kalorierna kom fran



socker. Varken genomsnittsprodukten till en generell publik eller den fér barn innehdll mer
an 1 gram kostfiber (Harrison & Marske, 2005).

| Sverige har en omfattande undersokning av livsmedelreklam riktad till barn gjorts pa upp-
drag av Konsumentradet. | undersokningen finns en delstudie som behandlar TV-reklam.
Under 72 timmar inspelat material forekom 213 reklaminslag som var for livsmedel, vilket
utgjorde 9 procent av det totala utbudet. De storsta kategorierna av livsmedel var i det har
stickprovet fardigratter och snabbmat (29 procent) mejeriprodukter (20 procent) samt godis,
chips och choklad (13 procent) (Sandberg & Jarlbro, 2007).

2.10.2 Livsmedelsreklamens karaktar

| en australiensisk studie fran 2007 har 212 livsmedelsreklaminslag till barn undersokts. Ur
dessa kunde 30 olika kampanjer for olika livsmedel urskiljas. Dessa 30 kampanjer upprepa-
des manga ganger, garna tva ganger under samma reklampaus. Under en specifik reklampaus
visades ett reklaminslag hela 11 ganger. Férutom den kvantitativa studien gjordes en kvalita-
tiv studie dar reklamens karaktaristiska drag och handling undersoktes. Den storsta kategorin
var fantasi foljt av skoj, humor, aventyr och halsopastaenden (Roberts & Pettigrew, 2007).
Efter att ha kategoriserat reklamen utifran dessa olika utgangspunkter gjordes ett forsok att
hitta 6vergripande teman i inslagen. Fyra stycken identifierades. Ett av dessa teman var fore-
komsten av smaatande, "snacking”, alltsa att 4&ta medan nagot annat aktivt gors. | 53 procent
av inslagen fanns inslag av sméaatande pa annan plats an vid matbordet. Atande vid matbordet
forekom bara i 10 procent av reklaminslagen. Ett annat tema var nedvérdering av hélsosam
mat, till exempel att gronsaker var &ckligt men att produkten i inslaget var god. Det tredje
genomgaende temat var éverdrivna hélsopastaenden. Till exempel namndes ett reklaminslag
for chokladbiten Milky way. Inslaget for chokladen visade en kanna mjélk som forvandlas till
en Milky way vilket skulle kunna ge intrycket att naringsvardena i chokladen &r likvardiga
med mj6lken. Det fjarde temat som identifierades var att livsmedlet i reklamen kunde forbatt-
ra prestationer, humor eller oka popularitet. Det fanns flera exempel i reklamen da barn efter
intagande av ett visst livsmedel blev battre pa sport och dylikt (Roberts & Pettigrew, 2007).

I en annan studie gjord i Storbritannien 1997 undersoktes livsmedelsreklam som séndes under
tider da barn ser mycket pa TV. I denna studie konstaterades ocksa att det i livsmedelsreklam
ofta férekom tecknade figurer, fantasi, aventyr och inslag av humor samt att inslagen ofta
inneholl 16ften om att férhéja humor eller prestationer (Lewis & Hill, 1997).

| Harrisons och Marskes (2005) studie som tidigare ndmnts anvandes olika variabler for att
urskilja vilken reklam som framst riktade sig till barn. Dessa variabler var forekomsten av
barn i reklaminslaget, verbala formuleringar till barn som till exempel referenser till skolan
samt produkter som marknadsforde sig direkt till barn. Ett exempel fran den hér studien ar
produkten “kid Cuisine” dar namnet antyder att det ror sig om en produkt som riktas direkt
till barn. Harrison och Marske (2005) papekar dven att barn ar mer uppmarksamma pa teck-
nade figurer &n verkliga.

2.11 Sammanfattning av bakgrund

Slutsatser som kan dras av bakgrunden dr att prevalensen av dverviktiga och feta barn okar i
Sverige och att detta ar ett hdlsoproblem. Detta kommer att bli ett &nnu storre problem i fram-
tiden d& 6verviktiga barn ofta behaller sin vervikt i vuxen alder. Overvikt och fetma beror pa
manga olika faktorer varav en ar omgivningen. En relativ ny omgivningsfaktor ar den omfat-
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tande forekomsten av livsmedelsreklam i TV. Det finns studier som visar att det finns ett
samband mellan barns matval och vilka produkter som marknadsfors i reklam.

Faktum dr att en stor andel av livsmedelsreklamen som sénds idag &r for oh&lsosam mat. Barn
ar stora mediekonsumenter och saknar till stor del formagan att kritiskt granska reklam. Re-
klam &r dessutom en valdigt effektiv metod och det ar den reklamform som fangar barns
uppmarksamhet bast. Att undersoka vad som visas pa TV da barn tittar ar viktigt for att skapa
sig en bild av vad livsmedelsindustrin s&nder ut. Livsmedelsindustrin har ett ansvar gentemot
konsumenterna och allménheten bor for barnens skull vara medvetna om vad som sands.

11



3 Syfte

Syftet med studien &r att analysera livsmedelsreklam riktad till barn som visas i Kanal 5.

3.1 Fragestallningar

Hur stor andel av reklam i Kanal 5 &r reklam for livsmedel?
Vilka typer av livsmedel forekommer i TV-reklam?
Vilket innehall och utformning kan livsmedelsreklam riktad till barn ha?

3.2 Avgransning

Da syftet ar att analysera TV-reklam som kan tankas vara riktad till barn, géller det att veta
vilka tider barn ser mest pa reklamfinansierad TV. Dessa tider definieras i den globalt jamfo-
rande studien Television food advertising to children: a global perspective som sa kallade
"peak viewing times” Detta innebér tider da fler &n 25 procent av det storsta antalet mojliga
tittare sett pa TV det senaste aret. Malgruppen vars tittarsiffror vi undersokt ar barn mellan 3-
12 ar.

Resultatet av sammanstallningen av siffrorna blev de tider da barn ser mycket pa TV, vilket
ar vid 19-22 pd vardagar, vid 7-10 pa helger samt 19-22 p& helger® (Mediemétning i Skandi-
navien, 2008).

* Denna information maste bestéllas fram frdn Mediemétning i Skandinavien
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4 Metod

Det har kapitlet presenterar det urval som gjordes i studien samt en redogdrelse for de meto-
der som anvandes. Metoderna var av bade kvantitativt och kvalitativt slag. P4 grund av att
studien utfors i anslutning till den globala studien om livsmedelsreklam riktad till barn &ar
upplagget och insamlandet av data pa manga sétt likt och inspirerat av det uppldgg som an-
vands i den studien. Till exempel anvands samma kategorisering for produkter.

4.1 Urval

Den TV-kanal som valdes for stickprovet av reklaminslag &r Kanal 5 som ar en reklamfinan-
sierad TV-kanal. Kanalen har som mal att visa roligare TV (Kanal 5, 2008). Darfor visas inga
nyheter, debattprogram eller liknande. Kanal 5 har i sitt utbud flera utlandska succeéserier,
svenskproducerade underhallningsprogram samt film. Dess tydliga positionering pa under-
hallning har gjort att kanalen ront stora framgangar i Sverige. Kanal 5 &gs av det engelska
bolaget SBS Broadcasting Network Ldt och sands fran London (Kanal 5, 2008).

Valet av Kanal 5 gjordes i samrad med handledaren. Eftersom kanalen sander fran England sa
har de mojlighet att visa reklam som ar riktad till barn och darfor ett lampligt val for var stu-
die.

4.2 Tillvagagangssatt
Den metod som anvandes i studien var observationer av reklaminslag. Denna metod &r lamp-
lig da nagot skall studeras i ett naturligt sammanhang. En annan fordel ar att studien kan utfo-

ras utan att nagon annan aktivt maste lamna ut information eller sitt tillstand (Patel & Davids-
son, 2003).

Med hjélp av en harddisk av market LG RH199H spelades sant material in under de utvalda
tider da barn utgor en stor andel av tittarna. Tiderna 19-22 pa vardagar och 7-10 och 19-22 pa
helgdagar ar ”peak-viewing time” for barn enligt avgransningen som gjorts. Pa grund av ett
missforstand spelades inte de sena tiderna pa helgen in utan enbart de tiderna under veckoda-
garna samt de tidiga tiderna pa helgerna. Detta gav sammanlagt 21 timmar att analysera.

Den inspelningsutrustning som anvéndes ar relativt séker, en harddisk far plats med mer ma-
terial och risken att spela 6ver nagot eller att lagringsplatsen for information tar slut &r inte
lika stor som vid videoinspelning.

4.2.1 Analys

Registreringen skedde under stor noggrannhet av bada forfattarna. Pa sa satt minimerades
risken for att misstag skulle ske. Vid analysen av reklam riktad till barn var bada forfattarna
delaktiga, reklaminslagen diskuterades och analyserades tillsammans. De bada forfattarnas
asikter och analyser stamde oftast dverens med varandra och diskussionerna gav nya syn-
punkter pa innehallet. | ett Excel-dokument sammanstéalldes sedan observationerna. Samtliga
reklaminslag analyserades med foljande variabler som utgangspunkter:

under vilken tid reklamen spelas in

i anslutning till vilket program inslaget sdnds

vilken kategori programmet tillhor, exempelvis komediserie

vilken kategori produkten tillhér, exempelvis hemelektronik eller livsmedel
om reklaminslaget visas innan eller under programmet

ASANENENRN
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v
v

varumérke
om inslaget visas for forsta gangen eller om det har visats forut.

Om inslaget var reklam for ett livsmedel noterades &ven féljande variabler:

A SANENRNAN

livsmedelkategori, exempelvis lask eller mejeriprodukter med lag fetthalt
produktnamn

beskrivning av produkt, exempelvis smorkola med chokladfylining
reklaminslagets handling

reklaminslagets innehall, till exempel om det forekom nagon slogan.

Med hjalp av detta dokument som bakgrund kunde resultatet sammanstallas. Kvantitativa
data togs fram sdsom antal reklaminslag, vilka produktgrupper reklaminslagen tillh6rde, hur
mycket av den sammanlagda reklamen som var for livsmedel samt hur stor del av reklamen
som var for ohélsosamma livsmedel/icke baslivsmedel respektive hélsosamma livsme-
del/baslivsmedel.

Féljande kategorisering* anvandes for livsmedel:

Till hdlsosamma livsmedel som utgdrs av baslivsmedel raknas:

RSN NN N NN NEN

brod (inklusive kex med hogt fiberinnehall och lagt fettinnehall), ris pasta och nudlar
frukostflingor med en sockerhalt under 20g/100g och fiberhalt 6ver 5g/100g

frukt och fruktprodukter utan tillsatt socker

gronsaker och gronsaksprodukter utan tillsatt socker

mejeriprodukter med Iag eller reducerad fettméangd

kott och kottalternativ (inkluderar &ven nétter, fisk och dgg)

kombinerade baslivsmedel, som fardigmat med fetthalt under 10 g fett per portion
barnmat

vatten pa flaska.

Till ohdlsosam mat som utgors av icke baslivsmedel raknas:

AN N N N N N N NN

ovriga frukostflingor som inte uppfyller kraven pa frukostflingor ovan
kottalternativ och fardigratter med 6ver 10 g fett per portion

kakor, kex, sota pajer och 6vriga bakverk

snacks sasom chips, popcorn, muslibars

fruktjuicer och fruktdrycker

frusna och friterade potatisprodukter

mejeriprodukter som inte uppfyller kraven pa mejeriprodukter ovan, exempelvis ost
glass

choklad och godis (inklusive sockerfritt tuggummi)

snabbmat

palagg med hdg fetthalt/salthalt samt matfett

lask

alkohol.

Kategoriseringen ar speciellt framtagen for att anvandas i den globalt jamférande studien, Television food advertising to children: a global
perspective.
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De inslag med karaktaristiska drag som liknade de i tidigare forskning som redogjorts for i
bakgrunden, var de som lag till grund for den kvalitativa analysen. Dessa inslag ar de som i
det har arbetet anses vara de som &r mest riktade till barn eller tilltalar barn mest. Alla katego-
rier som tagits upp i tidigare forskning i bakgrunden har inte tagits med utan endast de som
stamde bast in pa de reklamfilmer som visades under den inspelade perioden. Dessa kategori-
er &r forekomsten av:

barn

tecknade eller animerade figurer

humor

spanning och aventyr

prestations- eller humdrsforhdjande egenskaper
overdrivna hélsopastaenden.

AANANENENAN

Vidare gjordes en ansats att urskilja varden och identifiera dem i de olika reklaminslagen som
analyseras. Sedan sammanstalldes de olika vardena for att kunna utkristallisera vilka vérden
livsmedelsindustrin anvander sig av i sin reklam. Dessa varden &r de som framtagits av Roke-
ach i Palm (1994) som tas upp i stycket om Overtalningsstrategier i bakgrunden.

15



5 Resultat

| detta kapitel redogdrs for resultatet av studien. De kvantitativa delarna behandlas forst och
presenteras i tabeller och diagram. Sedan redovisas resultatet av vilka reklamfilmer som pas-
sade in i de olika kategorierna. En del av reklaminslagen beskrivs kort och om tydliga vérde-
anspelningar finns med sd namns dessa. Det redogdrs ocksa for vilka kategorier och vérden
som &r vanligast forekommande och vilka livsmedelstyper de identifierade reklaminslagen
bestar av. Slutligen sammanfattas resultaten och svar ges pa de tre fragestéllningarna.

5.1 Reklamutbudet

Under de 27 timmar som spelades in 25/3-31/3 — 08 visades totalt 723 reklaminslag inklusive
sponsorer och trailers for kommande TV-program. Mellan 19-22 en vanlig veckodag visades
mellan 119-131 reklaminslag. Ca 35 minuter av dessa tre timmar utgjordes av reklam. Under
helgerna mellan 7-10 visades mindre reklam, exakt 65 reklaminslag under vardera dagen. Da
sandes bland annat tecknade program och mellan dem sa séndes det inga reklaminslag alls.

Reklaminslagen visades framst mitt i programmen. Mycket lite reklam sandes mellan tva
olika program och det lilla som sandes utgjordes framst av sponsorer. Under de tider som
inspelningen gjordes visades manga komediserier och underhallningsprogram. Pa veckoda-
garna visades bland annat Vanner, Christine, So you think you can dance och Hundra hdjda-
re. Pa helgerna visades tecknade serier som Sonic X och komediserier som Clueless och Eve.

| Figur 1 visas hur fordelningen i procent sag ut mellan produktkategorierna som visades i
reklaminslagen under den inspelade veckan. Flera inslag visades flera ganger och det hér ar
en sammanstallning av alla reklaminslag som visades under veckan.

Postorder/mailorder
Samhallsinformation
Resor
Djurmat
Rengdring/tvattmedel
Bocker och tidskrifter
Ovrigt
Utrustning till hemmet
Bilar och tillbehor
Lakemedel

Ekonomi 6%

6%
Telefon, el, bredband _ 8%

Hygienartiklar F 9%
Nojen — 14%

Kommande program 17%

Matoch dryck |ESSSSSSSRRRRRRR 19 %
Figur 1. Fordelning mellan produktkategorier (n=723)

Klader och skor
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De storsta kategorierna &r livsmedel, tatt foljt av reklam for kommande program och sedan
reklam for nojen, vilket innefattar allt fran biofilmer till reklam for diverse spelsajter pa In-
ternet.

Av de 723 reklaminslagen ar 140 stycken eller 19,4 procent reklam for olika typer av livsme-
del. Om reklam for kommande program, s& kallade trailers, skulle réaknas bort fran urvalet
och reklam for enbart kopt reklamtid raknas med sa motsvarar livsmedelsreklamen 23,3 pro-
cent av det totala reklamutbudet.

Under veckan identifierades 35 unika livsmedelskampanjer. En unik livsmedelskampan;j in-
nebdr att ett varumarke visar en reklamfilm for en unik produkt. En kortare variant av samma
reklamfilm &r inte att betrakta som unik. Daremot raknas Coca-Cola Zero och vanlig Coca-
Cola som tva unika kampanijer.

5.2 Ohalsosammalicke baslivsmedel och hdlsosamma livsme-
del/baslivsmedel

| Figur 2 nedan visas de olika andelarna av hdlsosamma livsmedel/baslivsmedel respektive
ohédlsosamma livsmedel/icke baslivsmedel som visades under den inspelade perioden. Indel-
ningen bygger pa tidigare namnda kategorisering.

Ohélsosamma
livsmedel/icke

Figur 2. Andel i procent av ohdlsosamma/icke baslivsmedel och halsosamma/baslivsmedel i
urvalet (n=140)

Hela 58 procent av reklaminslagen som visades var reklam for ohalsosam/icke baslivsmedel.

Kategorin dvrigt utgors av reklam for livsmedelshutiker dar manga olika sorters livsmedel
visas och reklamen darfor inte gar att rakna som ohalsosam eller halsosam.
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5.3 Typer av livsmedel

| Tabell 1 visas fordelningen av de olika livsmedelstyper som forekom i de 140 reklaminsla-
gen for livsmedel som spelades in under den valda perioden.

Tabell 1. Typer av livsmedel som férekom i urvalet (n=140)

LIVSMEDELSTYPER ANTAL PROCENT

Halsosamma/baslivsmedel:

Brod, pasta och ris 4 3
Gronsaker 1 0,5
Mejeriprodukter med lag/reducerad fetthalt 21 15,5
Kott och fisk 4 3
Mineralvatten 18 13
Ohalsosamma livsmedel /icke baslivsmedel:

Sockrade frukostflingor 13 9
Kottalternativ <10g fett/port 9 6
Feta mejeriprodukter 2 1,5
Godis, tuggummi (inklusive sockerfria) och cho- 21 15,5
klad

Snabbmat 9 6
Feta/salta palagg 4 3
Léask 14 10
Alkohol 9 6
Ovrigt:

Livsmedelsbutiker 11 8
Totalt: 140 100

De storsta kategorierna ar mejeriprodukter med lag fetthalt, godis, tuggummi och choklad
samt mineralvatten. Exempel pa godis och tuggummi som visades & Werther’s original och
V6. En relativt stor del av kategorin godis utgjordes av sockerfritt tuggummi. Mineralvatten
visades fran tva stora aktorer pa marknaden, Loka och Ramldsa. Mejeriprodukter med
lag/reducerad fetthalt utgjordes till stor del av "nyttig” yoghurt sasom Valio yoghurtdryck
och Actimel, bada innehallande probiotika, samt Yoggi trekorn. Lask ar ocksa en stor katego-
ri och utgor 10 procent av det totala utbudet av livsmedelsreklam. Coca-Cola &r den storsta
annonsdren med inte mindre an fyra olika drycker som annonserades; energidrycken Burn,
Fanta, Coca-Cola och Coca-Cola Zero. Aven alkoholfri 61 raknas till kategorin lask. Katego-
rin alkohol utgors endast av 6l. Inga vin- eller spritdrycker forekom.

5.4 Upprepning av reklaminslag

Under veckan sa varierade upprepningen av reklaminslagen mycket mellan olika produkter.
Vissa inslag visades bara enstaka ganger medan andra kunde forekomma flera ganger under
samma reklampaus. Loka visade exempelvis samma inslag sex ganger under loppet av en
timme da ett program sponsrat av Loka sandes. Sammanlagt visades reklam for Loka 14
ganger under veckan och var den reklam som visades mest frekvent, tatt foljt av reklamen for
Valios yoghurtdryck som visades 12 ganger under veckan. | Tabell 2 redogors for hur manga
ganger alla reklamfilmer visades under veckan. Den redovisar aven samtliga varumarken som
visades och dven i vilken livsmedelskategori de inplacerades.
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Tabell 2. Varumarke och upprepning i urvalet

LIVSMEDELSKATEGORI VARUMARKE UPPREPNING
Héalsosamma livsmedel/baslivsmedel:
Brdd pasta och ris: Uncle Bens boil in bag ris 2
Wasa knéckebrdd 2
Gronsaker: Findus gron deli 1
Mejeriprodukter med lag eller reducerad Valio yoghurtdrink 12
fetthalt: Becel "matlagningsgradde” 4
Yoggi trekorn 2
Actimel yoghurtdrink 2
Arla filmjolk 1
Kott och fisk: Findus lax 4
Mineralvatten: Loka 14
Ramldsa 4
Ohalsosamma livsmedel/icke baslivsmedel
Kéttalternativ <10g fett/port Scans korv Txistorra 9
Sockrade frukostflingor: Kellog’s Multigrain 7
Kellog’s special K Red 4
Berries
Havrecheerios 2
Feta mejeriprodukter: Hgng mdgelost 2
Godis, tuggummi (inklusive sockerfria) och V6 7
choklad: Extra 6
Werther’s original eclairs 4
Marabou Choklad premium 3
Kexchoklad 1
Snabbmat: Burger King 6
Max hamburgare 2
Feta/salta palagg och saser: Knorr grénpepparsas 2
Bregott 2
Lask: Norrlands guld alkoholfri 4
Burn energidryck 4
Fanta 3
Coca-Cola 2
Coca-Cola Zero 1
Alkohol: Falcon lite 4
Carlsberg 4
Heineken 1
Ovrigt:
Livsmedelsbutiker: ICA 6
Coop 5
Totalt: 140
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5.5 Analys av reklaminslag

Reklaminslagen analyserades utefter de kategorier som tidigare beskrivits och som speciellt
appellerar till barn. Dessa ar forekomsten av barn, tecknade eller animerade figurer, humor,
aventyr och fantasi, prestation- och humarsforhdjande egenskaper samt dverdrivna halsopa-
staenden. Vissa av inslagen kommer att beskrivas for att tjana som exempel for de olika kate-
gorierna. Sekundért kommer de varden framtagna av Rokeach (Palm, 1994) att urskiljas om
det finns nagra klara exempel pa dessa.

55.1 Barn

| flera reklaminslag figurerar barn, oftast som inslag i en familjemaltid men ibland som hu-
vudrollen. Bade Hegngs reklam for mogelost och Nestlés reklam for frukostflingan Havreche-
erios visar barnfamiljer vid matbord.

Ett exempel pa nér ett barn har huvudrollen i ett reklaminslag ar Werther’s original eclairs.
Inslaget visar en liten s6t pojke som cyklar genom en alpby for att komma till sin farbror som
tillverkar kolan Werther’s original. Inslaget visar dven kolan i genomskarning och hur gradde
hélls i karamellsmeten av farbrodern. Inslaget anspelar pa Rokeach’s véarden (Palm, 1994)
trygghet och kérlek mellan farbrodern och brorsonen.

I Coop:s reklamfilm for extraerbjudanden pa mat beréattar en flicka om sin fotbollsmatch sam-
tidigt som extraerbjudanden blir synliga i bild. Det som flickan berattar om har en koppling
till vilken vara som visas. Nar hon till exempel séger att hennes tranare ar fran Falun visas en
falukorv. I denna reklam anspelas inte direkt pa ndgot vérde utan reklamfilmen syftar mer till
att véacka intresse for de olika extraerbjudanden som finns i affaren just nu och presentera
dem pa ett lite roligare satt.

5.5.2 Tecknade och animerade figurer

Under den inspelade perioden forekom ett antal reklaminslag med tecknade eller animerade
figurer. | en reklamfilm for laskedrycken Fanta som &r helt animerad visas olika sma figurer i
en fabrik. Dessa aker in i en maskin och forvandlas till anonyma figurer som &r helt identiska.
Processen stoppas da en av figurerna slanger in en fantaflaska i kugghjulet pa maskinen sa
den bérjar ga baklanges. De anonyma figurerna forvandlas da tillbaka till sig sjalva, och varje
figur &r unik igen. Alla dansar och ar glada. Inslagets slogan &r “behall lekfullheten med Fan-
ta, play on”. Inslaget anspelar pa Rokeach’s (Palm 1994) vérden frihet och gléadje.

I Kellogg’s reklam for frukostflingan Multigrain som &r gjord pa majs, ris och vete finns tre
olika animerade tuppar med som var och en ansvarar for olika félt dar grédorna odlas. Insla-
get anspelar till viss man pa naturlighet, da grodorna star i direkt koppling till den fardiga
produkten.

| ett reklaminslag for Coca-Cola far tittaren folja med in i en animerad “fabrik” dar Coca-
Cola tillverkas. Fabriken ter sig mer som en sagovarld med animerade figurer an en verklig
laskfabrik. Aven har anspelas pa gladje och lekfullhet.

5.5.3 Humor

| vissa av livsmedelreklaminslagen finns det i varierande grad inslag av humor. Humorn rik-
tar sig till olika dldersgrupper. I en reklam for knackebrodet Wasa solruta uttalar sig speaker-
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rosten ironiskt om dem som inte vill byta matvanor vid frukosten. I ICA:s reklamfilmer som
ar utformade som en foljetong dar butikspersonalen foljs vecka efter vecka, finns néstan alltid
inslag av humor med.

| stickprovsveckan visades ett inslag om ICA:s ekologiska sortiment, dar karaktéren UIf som-
nar vid ett personalmote som ror ekologiska varor, da han finner ekologi trakigt.

Aven Coop: s reklamfilm beskriven tidigare har inslag av humor men kraver lite mer tanke-
verksamhet av tittaren &n ICA:s reklam.

5.5.4 Fantasi och aventyr

Livsmedelsreklam kan ibland besta av inslag som inte &r speciellt verklighetstrogna och ut-
spelar sig i en fantasivarld. Max hamburgerrestaurang sander en serie inslag med ett monster
som ater upp folks hamburgare. Poliser forsoker l10sa detta mystiska drama utan resultat. |
filmerna finns inslag av spanning och mystik och gors extra spanningshdjande genom val av
musik och att filmerna forsoker vara sa verklighetstrogna som majligt, da de till exempel
ibland liknar nyhetssdndningar. Reklamen sands i flera olika varianter och blir som en liten
film eller foljetong.

| 6lreklam visas ofta flera dvernaturliga handelser. Norrlands guld visar hur en man blir bort-
ford av ett UFO och i Carlsbergs reklam serveras man pa en bergstopp 6l av en man i fall-
skarm.

I reklamen for Scans nya grillkorv Txistorra visas en prydlig dam som é&ter en bit av korven
och kastas in i en fantasivarld som paminner lite om en cirkus.

Coca-Cola visade aven en reklamfilm fér Coca-Cola Zero. | filmen visas “break-up as it sho-
uld be” dar en man dricker Coca-Cola Zero inne pa en cafeteria innan han ska gora slut med
sin tjej. Efter att drycken natt alla hans celler sa byts miljon plotsligt och strippor kom ned
fran taket, tjejen godtar att de gor slut utan gnall och filmen slutar med att mannen aker ut pa
en motorcykel fran restaurangen under explosioner.

Manga av reklamfilmerna i den har kategorin anspelar pa vardet av manlighet och vardet av
ett spannande liv (Palm, 1994).

5.5.5 Prestations- och humaérsforhéjande egenskaper

| reklamfilmen for kexchoklad visas skidakare i kexchokladmonstrade klader som kastar sig
ut for branta backar och gor vaghalsiga tricks. Kopplingar kan goras mellan kexchoklad och
béattre prestationer i skidbacken. Rokeach instrumentella varden mod och skicklighet finns hér
representerade (Palm, 1994).

For energidrycken Burn som distribueras av Coca-Cola, visas en fest inuti Burn-burken.
Snygga personer dansar och ett band spelar. Reklamen insinuerar att konsumtionen av Burn
kan gora livet mer spannande eller forhdja stamningen pa en fest. Vardet av ett spannande liv
framgar tydligt (Palm, 1994).
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5.5.6 Overdrivna halsopastadenden

En stor andel av reklaminslagen for livsmedel anspelar mycket pa halsa och halsoférdelar.
Vad som é&r intressant ar att en del livsmedel som anspelar pa halsofordelar i sjalva verket
klassas som ett ohédlsosamt livsmedel/icke baslivsmedel. For Kellogg’s frukostflingor Multi-
grain och Special K Red Berries anspelar reklaminslagen for de bada sorterna mycket pa att
flingorna &r nyttiga och &r ett bra frukostalternativ. Kellogg’s multigrain har féljande slogan
En bra start pa dagen” och Special K trycker mycket pa att de har lag fetthalt och darfor ger
"goda former”. Dessa bada flingor faller under kategorin ohéalsosam mat/icke baslivsmedel da
ingen av dem innehaller tillrackligt med fiber som skall vara Gver 5 procent for att fa klassas
som nyttig. Kellogg’s Multigrain klarar gransen for sockerhalt som inte far éverskrida 20
procent med en sockerhalt pa 14 procent. Special K innehaller 23 procent socker vilket
overskrider gransen (Kellogg’s, 2008).

I reklamen for Havrecheerios visas ett havrefalt. Ur havrefaltet uppstar sedan en Cheerio-
flinga. Reklamens speaker sdger att Havreheerios ar “det goda sattet att dta nyttig havre”.
Vidare ségs det att flingorna innehaller 79 procent fullkornshavre. Vid en narmare gransk-
ning® av innehallsdeklarationen visar det sig att det endast motsvarar 4,2 procent kostfiber.
Flingorna innehaller ocksa 21,5 procent sockerarter, vilket tillsammans med den laga fiber-
halten gor att &ven den hér flingan klassas som ohdlsosamma livsmedel/icke baslivsmedel.

5.6 Sammanfattning av resultat

Under 21 timmars inspelat material utspritt pa en vecka, visades 723 reklamfilmer. Av dessa
var 19,4 procent (n=140) reklam for olika typer livsmedel. | observationerna inrdknades aven
reklam foér kommande program. Om dessa "trailers” raknas bort sa utgor livsmedelsreklam
23,3 procent av det totala utbudet. 39 unika kampanjer identifierades och dessa repeterades i
varierande antal ganger under veckan.

De 140 reklaminslagen delades in i en ¢vergripande kategorisering av hélsosamma livsme-
del/baslivsmedel och ohdlsosamma livsmedel/icke baslivsmedel. Det visade sig att 34 procent
av de livsmedel som visades i reklamen var hdlsosamma livsmedel/baslivsmedel medan 58
procent var ohalsosamma livsmedel/icke baslivsmedel. De atta Gvriga procenten bestar av
reklam for livsmedelsbutiker och hamnar i kategorin dvrigt. De livsmedel som tar mest plats i
rutan var godis och choklad, mejeriprodukter med lag eller reducerad fetthalt samt mineral-
vatten.

For varje utvald kategori gick det enkelt att hitta reklaminslag som passade bra in. Den storsta
kategorin ar fantasi och dventyr, da flera av reklamfilmerna ar orealistiska och fantasifulla.
Barn dar med i ett antal av reklamfilmerna som mer eller mindre framtrddande roller oftast
tillsammans med andra familjemedlemmar. Bland éverdrivna hélsopastaenden forekommer
alla de tre inslagen for frukostflingor som visades under veckan. Livsmedel som i reklamin-
slagen verkar hoja prestationer utgors av sockrade livsmedel, i det hér fallet choklad och
energidryck.

Om en uppdelning gors av de analyserade reklaminslagen med hansyn till ohdlsosamma livs-
medel/icke baslivsmedel och h&lsosamma livsmedel/baslivsmedel utgors 14 av 17 (82,3 pro-
cent) av ohdlsosamma livsmedel/icke baslivsmedel.

> Granskning av innehllsforteckningen pé forpackningen
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For de reklamfilmer som analyserades gjordes en ansats till att hitta varden som passade in i
reklamfilmen. De vanligaste vardena som finns i den analyserade livsmedelsreklamen var
trygghet, karlek, frihet, gladje, lekfullhet, manlighet, ett spannande liv, mod och skicklighet.
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6 Diskussion

| detta avsnitt diskuteras metoden och genomforandet samt de viktigaste resultaten. | metod-
diskussionen diskuteras genomfdrandet, generaliserbarheten samt forfattarnas upplevda bris-
ter i kategoriseringen av livsmedel. I resultatdiskussionen jamférs undersokningens resultat
med tidigare studier. Férekomsten av ohédlsosamma livsmedel/icke baslivsmedel i reklamin-
slagen belyses med tyngdpunkt pa frukostflingor och lask. Slutligen ges aven forslag pa fram-
tida forskning.

6.1 Metoddiskussion

For att kunna analysera livsmedelsreklam i Kanal 5 riktad till barn, som var syftet med studi-
en, sa valdes den metod som var mest lampad. Detta var observationer av reklaminslag som
sands under de tider da barn ser pa TV. Pa grund av att ingen reklam i Sverige far riktas di-
rekt till barn under 12 ar sa borde det inte ha férekommit nagon reklam till barn alls som
kunnat analyseras i denna studie. Faktum kvarstar dock att barn ser mycket pa TV under des-
sa “’peak-viewing-times” och darfor exponeras for den reklam som sands och eventuellt pa-
verkas av den.

6.1.1 Genomfdrande

Inspelningen fungerade smidigt och enkelt och harddisken var ett lampligt val av inspel-
ningsapparatur. Det var enkelt att snabbspola fram och tillbaka och att hoppa mellan olika
dagar. Observationerna av de 723 reklaminslagen tog drygt en vecka. De langre analyserna
gjordes veckorna efter.

Tack vare att det for varje reklaminslag noterades under vilket program det sandes sa var det
latt att ga tillbaka och titta pa de utvalda inslagen flera ganger under den tiden som analysen
gjordes for att granska specifika inslag.

Det fanns bade for och nackdelar med att anvanda redan utarbetade metoder fran den globala
studien. Fordelar kan vara att dessa metoder borde vara val genomtankta da de hor till en sa
stor studie. Dessutom kan resultaten mellan de bada studierna sedan jamforas i viss man. Ef-
tersom studierna inte ar helt lika utforda sa ar en sadan jamforelse inte géallande ur ett veten-
skapligt perspektiv Nackdelar kan vara att metoden blir alltfor generell och inte passar vart
svenska utbud av reklam och livsmedel.

6.1.2 Generaliserbarhet

Med tidigare erfarenheter fran TV-reklam hade forfattarna forvantat sig att mer reklam for
produkter uppenbart riktade till barn skulle forekomma. P& grund av den deadline som gallde,
sa kunde inte datainsamlingen ske under en langre tidsperiod dn en vecka. Bade veckorna
innan och veckorna efter inspelningen skedde visades det manga reklamfilmer som skulle
utgora ypperliga exempel pa reklam riktad till barn. Resultatet skulle mycket vél kunna se
annorlunda ut om en annan vecka valts, och darfor kan studien och resultatet inte generalise-
ras. For ett mer palitligt resultat skulle inspelningen kunna ha skett utspritt under en langre tid
och under flera arstider.

Under observationerna av reklaminslagen ifragasatte forfattarna de tiderna for inspelning som
anvants i avgransningen. Vissa av TV-programmen som visades under de hér tiderna, framst
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efter klockan nio pa kvallen lampar sig inte for mindre barn. Kanske skulle andra tider ha
passat battre in for den har studien.

Det ar ofta svart att applicera teorier fran tidigare studier i andra lander, da bade kulturen,
varderingar, lagar och forskningsmetodiken skiljer sig at. Detta behover inte vara till nackdel
utan studier kan ses som komplement till varandra. Att jamféra studiers resultat med varandra
kan dock ge en felaktig bild och bor goras med eftertanke.

Kategorier som var till grund for analysen av reklaminslagen, var tagna fran andra studiers
definitioner och resultat. Dessa kategorier fungerade ganska bra att dversatta till svensk re-
klam da de var relativt generella. Det kan aven finnas andra kategorier som inte identifierats
har som kan vara typiska for svensk reklam, men till dessa tas saledes ingen hansyn.

6.1.3 Brister i kategorisering av livsmedel

Den kategorisering av livsmedel som anvéndes for att faststélla till vilken produktgrupp livs-
medlet tillhdrde var inte utformade av forfattarna sjalva. Denna indelning var framarbetad for
den globala studien Television food advertising to children: a global perspective. Den studien
liknar till stor del var egen och darfor valde vi denna indelning av livsmedel. Kategorisering-
en anvandes sedan vid indelningen av ohdlsosamma/icke baslivsmedel och hélsosam-
ma/baslivsmedel. Forfattarnas egna asikter skiljer sig lite fran dem som utformade kategori-
erna. Exempelvis ifragasattes huruvida sockerfritt tuggummi skulle hamna under samma
grupp som choklad och annat godis med socker som huvudingrediens. Detsamma géller for
sockerfri lask vars halsosamhet ar omdebatterat. Kanske skulle det hamna under en egen ka-
tegori, benamnd “sockerfria produkter”? Bada dessa livsmedel hor dock fortfarande till icke
baslivsmedel Flaskvatten hamnade under kategorin halsosamma livsmedel/baslivsmedel, men
det ifrdgasattes om det ens kunde réknas in under nagon av kategorierna. Flaskvatten kanske
passar battre in under kategorin dvrigt pa grund av att vatten inte ger ndgon energi samt att
kranvatten i Sverige ar av mycket hog kvalité. Det borde saledes inte raknas som baslivsme-
del har i Sverige, men kanske utomlands. Fran ett annat perspektiv kan flaskvatten raknas
som hélsosamt da det for en del kanske konsumeras som alternativ till 1ask och att vatten i sig
faktiskt ar halsosamt.

Resultatet skulle ha blivit annorlunda om dessa livsmedel réknades in under andra kategorier
da bade sockerfria tuggummi och reklam for flaskvatten var nagra av de livsmedel som visa-
des mest frekvent under veckan.

Vart gransen gar for nyttiga och onyttiga flingor skiljer sig i denna kategorisering fran vara
svenska nyckelhalsrekommendationer som ar mycket striktare. | dem far en frukostflinga bara
innehalla 13 gram socker per 100 gram och de ska innehalla minst 8 procent kostfiber. Det
finns dven en grans pa hogst 7 gram fett och begransad salthalt som saknas i den kategorise-
ringen som anvants har (Livsmedelsverket, 2008).

6.2 Resultatdiskussion

Observationerna gav bade forvantade och ovantade resultat. Dessa jamfors under denna ru-
brik med tidigare studier och forsok till forklaringar till resultatet kommer att ges.

6.2.1 Utbud

Som véntat var livsmedelreklam en stor andel av det totala reklamutbudet. Vid sammanstéll-
ningen visade det sig att livsmedelsreklamen till och med var den storsta kategorin i stickpro-
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vet. | flera tidigare utlandska studier har livsmedelsreklam ocksa utgjort en av de storsta ka-
tegorierna av reklamutbudet. Som vantat var ocksa majoriteten av livsmedel som forekom i
reklaminslagen av ohalsosam karaktér eller icke baslivsmedel.

De tva storsta kategorierna bland livsmedelsreklamen var godis och choklad samt mejeripro-
dukter med lag/reducerad fetthalt. | de utlandska studier som har tagits upp i bakgrunden har
godis och choklad tillsammans med flingor utgjort den storsta delen av livsmedelsreklamen
(Lewis & Hill 1997 & Harrison & Marske, 2005).

I den svenska studien av Sandberg och Jarlbro (2005) dominerades utbudet av snabbmat och
fardigratter framfor godis och choklad. Sandberg och Jarlbros studie hade gemensamt med
var studie att mejeriprodukter var en stor del av reklamutbudet. Kanske ar detta en svensk
foreteelse. Det & mojligt att mjolkprodukter konsumeras mer har och har en mer framtradan-
de roll i Sverige an i manga andra lander, eller att mjolkproducenter har stort ekonomiskt
inflytande och saledes tar stor plats i reklamen.

6.2.2 Varden och kategorier

Reklaminslagen dar de utvalda kategorierna aterfanns havdas inte i denna studie vara direkt
riktade till barn bara for att kategorierna gick att identifiera i reklaminslagen. Daremot expo-
neras barn for dessa inslag och med stod fran tidigare forskning sa kan forfattarna havda att
barn kan tilltalas av dem och eftersom barn inte har formagan att dnnu tolka reklam kritiskt,
kan de bli paverkade av den (Young, 2003).

Ett exempel pa det har ar de tva reklamfilmerna for 6l. Dessa reklaminslag faller under kate-
gorin fantasi och aventyr men for den sakens skull ar inte produkten inte riktad barn. Klart ar
dock att manga barn &nda ser de har reklaminslagen och tilltalas av dess spannande handling.

Den svaraste kategorin att identifiera var humor. Detta pa grund av att humor &r ett subjektivt
fenomen. Vad ndgon uppfattar som roligt behdver en annan inte tycka ar speciellt kul. En
ytterligare svarighet var dven att avgora vad som anses vara roligt av barn da deras uppfatt-
ning kanske skiljer sig mer fran var eller andra vuxnas.

De reklamfilmer som var animerade eller tecknade var de reklamfilmer som gav intrycket att
tilltala barn mest. | dessa inslag var bade animeringarna och produkterna sadana som tilltalar
barn. De reklamfilmer som innehdll barn foref6ll sig anvanda sig av barnen mer som ett sélj-
argument. Coop:s reklam avslutades till exempel med texten ”Mat fér barn som sportar” och i
Havrecheerios-reklamen sa speakern att flingorna har ” en harlig smak som hela familjen
gillar”. Reklaminslagen som kategoriserades som spannande forefoll sig 6verlag tilltala nagot
aldre barn eller kanske rent av tonaringar och likasa aven de som innehdll humor. Humorn
var ofta ironisk som sma barn kan ha svart att ta till sig.

De 36 universella varden som Rokeach (Palm, 1994) har tagit fram och som reklaminslag
ofta anspelar pa i sina forsok till 6vertalning var ibland svara att identifiera i reklaminslagen
medan andra var valdigt enkla att se. Ett inslag med tydligt framtrddande vérden var
Werther’s original eclairs som tydligt anspelade pa karlek mellan tva familjemedlemmar och
tryggheten ett barn vill ha. Ett av de reklaminslag som inte hade nagot specifikt varde relate-
rat till den var Coop:s reklamfilm, som endast visade en flicka som pratade om en fotbolls-
match samtidigt som extraerbjudanden visades i bild.
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6.2.3 Ohalsosamma livsmedel

En slutsats som drogs i resultatet var att de reklaminslagen dér det gick att identifiera de ut-
valda kategorierna nastan uteslutande utgjordes av ohdlsosamma livsmedel och olika typer av
utrymmesmat. Precis som i Harrisons och Marskes (2005) resultat har manga av de livsmed-
len i reklamen en hdg sockerhalt och ett 1&gt fiberinnehall. Ett exempel pa detta &r att nastan
samtliga av de reklaminslagen for lask hamnade under nagon av de sex kategorierna och dar-
for analyserades. En annan stor sockerbov var de frukostflingor som forekom i livsmedelsre-
klamen.

Under den inspelade perioden visades tre reklamfilmer for frukostflingor. Samtliga av dessa
analyserades pa grund av att de hamnade under kategorin 6verdrivna halsopastaenden och i
vissa fall inneholl inslagen till och med tva strategier. Alla tre produkter hamnade utanfor
bade studiens kategorisering av hélsosamma livsmedel/baslivsmedel och de var alla langt
ifran en svensk nyckelhdlsmarkning.

Overraskande nog gav reklamen for frukostflingan Havrecheerios som tillverkas av Nestlé
intrycket av att vara hdlsosammare &n de egentligen ar. Nestlé som ar medlemmar av LI bor-
de folja de riktlinjer som utarbetats av organisationen battre an sa. Halsopastaenden skulle
enligt dessa regler vara vetenskapligt underbyggda (Livsmedelsforetagen, 2004).

De fyra laskedryckerna som forekom i livsmedelsreklamen hamnade alla under ndgon av de
olika kategorierna. Ett exempel dr Fanta som salufdrs av Coca-Cola som hade en animerad
film med budskapet "behall lekfullheten”. Coca-Cola & medlemmar i intresseorganisationen
Livsmedelsforetagen vars riktlinjer sager att foretagen inte bor utnyttja barns fantasi pa ett
satt som kan uppmuntra daliga matvanor, men foljer inte sina egna riktlinjer speciellt bra
(Livsmedelsforetagen, 2004).

Lask hamnar definitivt i kategorin ohalsosamma produkter inom den kategorisering vi anvant
oss av. Lask med den sockerhalten kommer heller aldrig att nyckelhdlsmérkas enligt de regler
Nyckelhalet har idag (Livsmedelsverket, 2008)

I ndmnda kostundersdkning Riksmaten gjord av Livsmedelsverket (2003) har konklusionen
dragits att barns konsumtion av socker har dkat och att barn ater mindre fiber an vad de bor.
Att sa mycket reklam for sota, fiberfattiga livsmedel visas gar inte hand i hand med deras
rekommendationer utan bidrar tvartom till redan daliga konsumtionsvanor. Att barns matva-
nor andrats under senare ar till att innehalla mer socker, salt och mattat fett ssmmanfaller med
att reklam borjat visas pa TV. Som var studie visar ar mycket av reklamen i TV reklam for
ohdlsosamma livsmedel/icke baslivsmedel. Dessa livsmedel ar vanligtvis sota eller salta till
karaktaren och dartill ofta feta.

Eftersom barn har svart att se motiven bakom reklam och granska den kritiskt (Young, 2003)
ar det onskvart att reklam for den har typen av produkter inte utformas pa ett satt som tilltalar
barn och dverlag sands i mindre omfattning under de tider som barn ser pa TV. Sarskilt vik-
tigt tycker vi det &r att ohalsosamma produkter inte framstalls som hédlsosammare an vad de
ar.

6.3 Forslag till framtida forskning

Amnet barn och livsmedelreklam &r intressant. Ett steg att g vidare i forskningen kan vara
att gora en studie dar barns direkta reaktioner pa livsmedelsreklam pa TV undersoks. Detta
kan genomforas genom observationer och intervjuer av barn som far se utvalda reklamfilmer.
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Da tiderna for inspelningen i efterhand ifragasattes eftersom de kunde verka onddigt sena,
skulle det vara intressant att géra en undersokning som jamfor den reklam som sands under
dagtid och lite tidigare pa kvéllen med den som sénds senare under kvallen. Da forfattarna
under studiens gang blev mer uppméarksamma pa vilken reklam som sandes noterades namli-
gen att reklamen skiljde sig at mellan dag och kvall dven pa vardagar.
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