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Introduktion

Barn och unga navigerar bland medieinnehdll
och marknadsféring

Ulf Dalquist & Ingela Wadbring

Barn och unga befinner sig online ménga timmar varje dag. Sociala medier av olika
slag upptar mycket av denna tid; att spela spel med véanner, titta pad Youtubeklipp och
vara pa Facebook, Instgram eller Snapchat. Beroende p& hur gammal man &r, om
man &r tjej eller kille och vilka intressen man har, ser anvdndningen lite olikartad
ut - men genomgaende dr att "alla” dr online. De under 15 ér tillbringar omkring en
timme varje dag pa sociala medier, medan de som dr mellan 15 och 24 ar dgnar flera
timmar &t detta.! Dértill kommer allt annat man kan géra online, som att titta pa film/
tv-serier eller ta del av nyheter.

Vikan saledes, méjligen en aning hardraget, konstatera att en stor del av de ungas liv
pagér online. Dir tar de del av olika slags innehall de sjdlva viljer - men de navigerar
ocksa bland innehall som dyker upp i deras floden, som de inte sjdlva har valt. Ett
sadant exempel 4r marknadsforing. Unga dr en attraktiv malgrupp for manga foretag,
dé manga av de unga ar kopstarka, de har inflytande pa sina fordldrars kopbeslut, de
kan fungera som opinionsbildare bland sina vanner och sa vidare. De dr, kort sagt,
bade dagens och morgondagens kunder.

Marknadsforing kan se ut pa manga olika sitt.” Vanlig, ordindr annonsering kidnner
vialla till, och det ar en vanlig typ av marknadsforing. P4 natet kan det vara banners el-
ler de annonser som kommer hogst upp i sokningar, sé kallad sokordsmarknadsforing.
Det ar en tydlig och 6ppen form av marknadsforing. I dagstidningar har annonsering
alltid funnits, och i radio/tv kom det pa allvar redan pa 1990-talet. Med internet har
annonsering och annan marknadsféring formligen exploderat, och de senaste &ren
sker i princip all tillvixt av marknadsforing online.’

Svenskarna har samtidigt blivit alltmer reklamtrétta. For drygt tio ar sedan var
néstan halften av befolkningen positivt installda till reklam, men idag ar det knappt
20 procent som &r det. Reklamen upplevs som irriterande och patrangande, och
mest negativ dr man till reklam online. Barn dr dock mer positivt instillda dn vuxna;
narmare en tredjedel tycker att reklam 4r ok. Ocksa de unga tycker emellertid minst
om reklam i digitala kanaler.*

Dalquist, Ulf & Wadbring, Ingela (2017). Introduktion. Barn och unga navigerar bland medieinnehall och marknadsféring, s.
7-101 Ulf Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmiissig kurragommalek? Barn, unga och dold reklam. Géteborg: Nordi-
com.



UIf Dalquist & Ingela Wadbring

Den digitala reklamtréttheten har lett till att ménga har installerat sa kallade
adblockers pa sina olika plattformar. Det dr en plugin till webbldsaren som blockerar
vissa typer av innehall, till exempel annonser. Marknadsféringen maste dérfor finna
nya vagar for att na ut med sina budskap. Dessa nya végar kan vara mer eller mindre
kreativa. Det som kallas dold marknadsforing ar ett sédant sitt att na ut.

Dold marknadsforing later sig inte definieras lika enkelt som den 6ppna, traditio-
nella, marknadsforingen. Den kan dterfinnas i mdnga sammanhang savil offline - till
exempel produktplacering i biofilmer - som online i exempelvis bloggar, pa Youtube
eller i onlinespel, och den kan se ut pa manga olika stt. I kapitel 2 i denna bok ges
en oversikt over de minga begrepp som florerar och vilka former som finns: native
advertising, content marketing, advertorials eller branded content. De svenska begrep-
pen lyser med sin franvaro, men pa ett vergripande plan kan vi sidga att den dolda
marknadsforingen dr material som foretag betalar f6r, men som annonsmarks mindre
tydligt n traditionell marknadsforing.

Ytterligare ett begrepp som ér hett i dagens marknadsforingsbransch ar social
influencers, ibland kallat fyrtorn eller opinionsledare. Det &r personer som ménga vill
ha nagon slags relation till, som har manga foljare och som kan influera andra i sociala
medier. Det som kallas influencer marketing, alltsa marknadsforing via en bloggare,
vloggare eller sociala medierprofil dir innehallet &r mer personligt 4n redaktionellt,
vaxer sa det knakar. Mellan 2015 och 2016 6kade digitala reklaminvesteringar med
drygt 20 procent. Influencer marketing didremot, 6kade under samma period med 40
procent.’ Aven om omsittningen i absoluta tal fortfarande ar relativt liten, ir trenden
tydlig - influencer marketing 6kar i betydelse. Har talar vi om innehéll som ofta inte
overhuvudtaget marks som marknadsforing, utan somlost kan inga i det i 6vrigt
personliga innehallet som distribueras.

I branschpressen f6r marknadsforing ges en stor miangd rdd om hur man bést ska
lyckas med influencer marketing:

I ettinfluencer-samarbete dr det inte nddvandigtvis fina bilder och korrekt stavning
som driver resultat, tvirtom sa 6kar trovardigheten och dirmed konverteringen om
materialet inte dr perfekt. Innehall som styrs for hért av annonséren upplevs som
reklam och inte nagons personliga rekommendation.®

Tydligare dn s& kan det knappast formuleras - syftet med influencer marketing ar
att uppfattas som nagot annat én marknadsféring. Exemplen fran marknadsférings-
sidan kan flerfaldigas. Sillan ndmns att i marknadsféringslagen 9 § kréver att "All
marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det ar tydligt framgar att det ar
fraga om marknadsforing” Snarare tvirtom alltsa. Situationen kompliceras ytterligare
av att pafallande manga influencers dr mycket unga, med begrinsade eller obefintliga
kunskaper om de lagar och regler som omfattar marknadsforing.

Bokens huvuddel, del I som bestér av kapitel 3-8, behandlar olika aspekter av det
som vi bendmnt som kurragémmalek: att leta efter sadant som &r vél eller illa dolt.
Hur latt eller svért ar det for barn och unga att forhélla sig till dold marknadsféring,



Introduktion

alldeles oavsett vilka begrepp vi anvander for det? Vad vet vi om olika férhallningssatt
till den dolda marknadsforingen och dess konsekvenser? Kapitel 3 ger oss historiken
och forskningsoversikten, medan kapitel 4 har ett kritiskt férhallningssatt till makt-
torhallandena inom den dolda marknadsféringen. I kapitel 5 f6ljer vi med pa en resa i
spelens varld som visar hur svart det ar att navigera i marknadsforingen, och i kapitel
6 far vi bade barnens och reklamproducenternas syn pa dold reklam. En diskussion
om effekter av dold reklam aterfinns i kapitel 7, medan kapitel 8 ger marknadsfoérarnas
perspektiv pa unga och dold marknadsforing.

Dold marknadsforing ér ingenting nytt. Men i och med digitaliseringen har feno-
menet fatt fornyad aktualitet da det blivit allt mer utbrett. Nar nya medieformer dyker
upp tas inte sillan lagstiftaren pa sdngen och en vilda-vésternliknande period inleds.
Nir videobandspelaren fick sitt publika genombrott under 1980-talets forsta halft fanns
ingen som helst lagreglering av vad som fick visas, i bjart kontrast till den dé uteslu-
tande statsdgda televisionen som styrdes av Radio- och tv-lagen, och biograffilmen
som genom Statens biografbyré var underkastad férhandsgranskning med majligheter
till censurforbud. Det tog flera ér att fa in det nya mediet i den legislativa fallan.

Pa samma sitt har internet som distributionsform for snart sagt alla medieformer
stillt lagarna pa huvudet. I Sverige har vi ett — med internationella matt métt ovanligt
- férbud mot tv-reklam riktad till barn under 12 ar. Det galler emellertid inte program
som visas p& exempelvis Youtube. Aven om en sidan lag funnes skulle det vara nistintill
omojligt att utéva tillsyn, dels for att utbudet idag 4r i det narmaste o6verskadligt, dels
for att internet till sin natur &r globalt och transnationellt; en sajt baserad utanfor Sverige
lyder inte under svensk lagstiftning. I kapitel 9 och 10 i denna bok finns de juridiska och
etiska ramarna for marknadsforing beskrivna, och sérskilt vad som géller barn och unga.

Ambitionen med denna bok ér att diskutera dold reklam utifran flera olika
perspektiv: forskarens, journalistens, tillsynsorganisationer och -myndigheters,
samt reklambranschens, och bade kritiker och tillskyndare till marknadsféring har
varit angeldget att fa med. Givet att foretrddare for dessa perspektiv inte sillan har
motstridiga intressen, ar det med ett uns av férvaning som vi konstaterar att samtliga
medverkande 4r eniga om att behovet av moderniserade och tydligare regler ér stort.
Och i den fragan dr ndgonting pa gang.

I oktober 2016 tillsatte regeringen utredning Ett reklamlandskap i fordndring, for att
se 6ver konsumentskyddet och foresla forandringar for att stirka detta.” Utredningen
ska slutredovisas i januari 2018. Regeringen ifragasatter i kommittédirektiven om den
forment teknikneutrala marknadsforingslagstiftningen 4r anpassad till den digitala
utvecklingen; ddrmed finns alltsa anledning att anta att det kommer férandringar pa
omradet. Hur forslagen kommer att se ut star emellertid 4nnu skrivet i stjdrnorna.
Vi konstaterar att diskussioner pa omradet pagér, och de ldr fortsitta ocksa efter att
ett nytt forslag om konsumentskydd lagts fram. Givet internets globala karaktar och
den digitala medievdrldens snabba férandring dr dock en sak séker: den som vill
marknadsfora prylar och tjanster till barn och unga kommer att finna nya stéllen att
starta en kurragoémmalek pa.
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Noter

1. Internetstiftelsen i Sverige (2017) Svenskarna och internet 2016; Nordicoms Mediebarometer 2016
(2017); Statens Medierad (2017) Ungar & medier 2017.

2. Foren oversikt, se Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Harris, Lloyd C. & Piercy, Nigel (2013). Principles
of Marketing. 6th European Edition. Harlow: Pearsons Education Limited.

3. Ohlsson, Jonas (2017). Kampen om reklamen. Goteborg: Nordicom.

4. Sveriges annonsorer/Novus (2016) Allmdnhetens instdillning till reklam 2016; Sveriges Annonsorer/
Novus (2016) Barns instillning till reklam 2016.

5. https://www.dagensmedia.se/marknadsforing/sa-mycket-omsatter-influencer-marketing-6854372
(hdmtad 2017-06-27)

6. https://www.dagensmedia.se/sponsrad/sa-lyckas-du-bast-med-influencer-marketing-6849936 (ham-
tad 2017-06-27)
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De manga och forvirrande begreppen

Frdn tydliga annonser till personaliserad marknadsféring

Sakari Pitkanen

Vad ér journalistik? Ett svar lyder sa har: Journalistik dr sidant som beskriver ndgot
som ndagon vill halla hemligt. Allt annat dr reklam. Citatet fangar en romantisk bild
av journalisten som publicerar sddant makterna inte vill ska komma till allmédn
kdnnedom. Journalistik ar inte alltid sddan. Inte ens ofta. Men det dr inte helt latt
att exakt faststdlla vad all sorts journalistik dr. Reklam &dr daremot latt att definiera.
Reklam ar meddelanden vars syfte r att marknadsféra en produkt, tjanst eller idé,
oftast mot betalning. Traditionellt h6lls reklam och journalistik isir. Om de blandades
samman brannmirktes detta som “smygreklam”. I dag kommer reklamen i mer eller
mindre smygande former. Anvandarna har tréttnat pa den traditionella reklamen.
Dirfor soker sig marknadsforarna till journalistiska metoder. Reklam blir alltmer
nagot som vill se ut som sadant som nagon vill halla hemligt.

Lénge var det latt att se vad som var betald annonsplats i medier. Form och placering
skilde sig mellan det journalistiska innehallet och de betalda annonserna. Under
senare tid har skiljelinjen blivit otydligare. Reklam ser allt oftare ut som journalistik.

Det anses viktigt att kunna skilja pa de olika slagen av innehall. I Sverige har vi
till och med en lag for detta. Jag vet, for jag har befunnits skyldig till brott mot den.
Jag aterkommer till det.

Det finns flera mojliga skl till att annonsorer véljer marknadsforing som liknar
journalistiskt material.

« Ettmeddelande som négon betalt f6r kan ha lagre trovirdighet dn ett som skapats
for att avsloja eller informera om nagot viktigt.

o Enannons som delats av vanner i sociala medier har storre chans att engagera
anvdndaren 4n en som visas i reklamblock pa tv eller i annonser i tidningar.

o Annonsoren kan berdtta mer i en artikel 4n i en annons, som ju ofta bara bestar
av bild och rubrik.

Pitkdnen, Sakari (2017). De ménga och forvirrande begreppen. Frén tydliga annonser till personaliserad marknadsforing,
s. 11-18 i Ulf Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmdissig kurragommalek? Barn, unga och dold reklam. Goteborg:
Nordicom.
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Sakari Pitkdnen

o Journalistiskt paketerade budskap fastnar inte i annonsblockerare.

Fenomenet har manga namn. Néstan alla dr pa engelska. Jag ska har ta upp nagra av
de mest forekommande. Ett samlande begrepp ar content marketing, innehéllsmark-
nadsforing.

Innehallsmarknadsforing

Istallet for att uppmana till kop, erbjuder content marketing 'innehall’ som annars
forknippas med redaktioner. Det dr artiklar, poddar, tv-inslag, sociala medieuppdate-
ringar etc. De publiceras pa foretagens eller organisationernas egna webbsidor, sociala
medier, appar eller kundtidningar, men dven i andras kanaler.

Tanken dr att innehéllet ska vara sa intressant att det skapar en god kénsla mellan
avsandaren och anvdndaren. Forst i nésta steg ska kédnslan leda till att anvindaren
képer det annonséren erbjuder.

En vanlig reklamkampanj gar ofta till sa har: kampanjen skapas och man véljer me-
dier dar malgruppen finns, koper plats och publicerar sedan reklamen dér. Kampanjen
ar som ett tomtebloss med kort men intensiv brinntid. Innehallsmarknadsforing vill
brinna ldngre, om dn med lagre intensitet. Dessutom hoppas man att innehéllet ska
vara sd bra att andra ska publicera det utan betalning.

Ett klassiskt exempel dr Volvo trucks reklamfilm, ”Epic Split” med Jean-Claude
Van Damme. Den har, efter tre dr, visats 85 miljoner ganger pd Youtube och delats
385 000 génger av anvdandarna. Dessutom har manga andra medief6retag visat filmen
gratis. Att kopa den uppmirksamheten som traditionell reklam hade, enligt Volvos
egna siffror', kostat mer dn 1,26 miljarder kronor.

Men langt ifrén all content marketing dr sé bra att den kan distribuera sig sjalv. Da
aterstdr att kopa sig plats i medier i olika former.

Lagen jag brot mot
Ett sétt att kopa plats dr att anvanda advertorials, som ar en engelsk ordlek som slar
samman orden advert, som betyder annons, och editorial som kan betyda artikel. Det
ar valfunnet, for det dr annonser som ser ut som artiklar. Dessa forekommer bade i
tryckt press och digitala medier.

Det finns regler for hur lik en advertorial far vara en artikel. I grunden géller mark-
nadsféringslagens nionde paragraf: All marknadsforing ska utformas och presenteras
sd att det tydligt framgar att det dr fraga om marknadsforing.

Det var den lagen jag brot mot. Jag var tidigare ansvarig utgivare for tidningen Metro.

2004 publicerade vi en annons pa forstasidan for Xbox-spelet Halo 2. Det var en
tecknad bild pa Globen i Stockholm i ldgor med rubriken ”Jorden blir aldrig mer sig
1ik”. Langst upp pa sidan fanns en annonsmarkning.

12



De manga och férvirrande begreppen

Uppslag fran Metro Stockholm 11 november 2004. Atergiven med tillstand.

Konsumentombudsmannen, KO, ansédg att annonsen dnda var alltfor lik en redak-
tionell forstasida. Marknadsdomstolen gav KO ritt och jag fick ett vite utdomt. Det
betyder att om jag medverkar till att ssmma sak hander igen far jag b6ta 500 000 kronor.

Jag berittar detta for att visa hur viktigt det anses vara att anvindaren alltid ska
forsta vad som ér betald kommunikation och vad som inte ér det.

Lagtexten gor inte skillnad mellan barn och vuxna. Men tolkningen &r att reklam
som riktar sig till barn och unga ska vara utformad sa att just dessa forstar att det ar
fragan om marknadsforing.

Branschens sjélvreglering styrs av Internationella handelskammarens regler. Dar
stdr bland annat att Marknadskommunikation som riktas till barn ska vara sd utformad
att dessa klart kan sirskilja den som ett sadant meddelande och att marknadsforare inte
far utnyttja barns naturliga godtrogenhet eller deras bristande erfarenhet.

Inom parentes dr det ocksa vart att ndmna att vissa regler for barn och unga ér latt
moraliska. Till exempel regeln som séger att Sddan (marknads)kommunikation far
inte motverka positiva sociala beteenden, livsstilar och attityder. Och Marknadskom-
munikation far inte i strid med rddande sociala och kulturella virderingar undergriva
fordldrars auktoritet eller ansvar och inte heller deras normer for omdome och smak.

Men, vilket 4r relevant i det hdr sammanhanget, dar star ocksa att Marknadskom-
munikation som riktas till barn ska vara sa utformad att dessa klart kan sdrskilja den
som ett sidant meddelande.

Man kan kanske anta att formagan till reklamidentifiering 6kar med stigande alder.
Samtidigt kan man ana att unga béttre navigerar i de helt nya digitala mediemiljoerna.

13
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I en undersokning Novus gjorde for Sveriges annonsorer 2016 visade det sig att in-
stallningen till reklam skiljer sig 4t mellan barn och vuxna. 31 procent av 8-15-aringarna
ar positiva till reklam. Motsvarande andel i alla aldrar var 18 procent.?

Advertorials 4r en annonskategori med dalig klang i Sverige. De flesta medieforetag
har strikta regler for hur en advertorial ska se ut. Typsnitt, spaltbredder och layout
maste skilja sig fran mediets redaktionella design. De ska alltid annonsmaérkas, vilket
innebdr att det tydligt ska sta Annons eller liknande.

Néjesguiden nr 12 2009 med tydlig annonsmarkering av hela uppslaget. Atergiven med
tillstand.

Internets forsta annons

Med internet fordndras ménga varderingar. Den forsta annonsen pa internet publice-
rades 1994. Néstan varannan anvandare som sag annonsen klickade pa den. Manga
trodde att man nu sett framtiden for annonser. Det var bade ratt och fel. Ratt, for att
miljontals webbsidor bérjade silja annonser. Fel, for att nastan ingen brydde sig om
dem. Tvirtom irriterade sig allt fler pa webbsidor fyllda med mer eller mindre péatrang-
ande reklambudskap. I dag klickar férre dn 1 av 100 pa annonser de ser pa internet.’

Med tiden utvecklade internet sina egna annonsmodeller. I dem smalter det kom-
mersiella budskapet snarare in i den 6vriga omgivningen én, som traditionen dittills
varit, skiljer sig fran den.

Google lanserade ar 2000 sokordsannonsering med AdWords. Den som soker
pé Google far ju ett forslag pa lankar som Google anser bést svarar mot sokfragan
(detta géller numera dven andra s6kmotorer). Men de 6versta och understa linkarna
pé forstasidan dr ofta betalda. Lankarna dr miarkta med det inramade ordet Annons.
Férutom den lilla méarkningen ser de ut som alla andra lankar pa sidan.

14
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Annonser fran Googlestkning varen 2017.

Adwords skapade en ny relation mellan innehéll och reklam. Istallet for att skilja
ut sig anpassades annonsen till sajtens omgivning. Sedan nagra ar tillbaka finns ett

ord for denna form av anpassad annonsering, native advertising. Begreppet dr svart
att Gversitta till svenska. Synonymer till det svenska ordet native dr bland annat inne-

boende, medfodd och naturlig.

Native advertising dok alltsa forst upp pa internet som sdkordsannonsering och

senare i sociala medier. Annonserna visas i sociala medier som vilka inldgg som helst.
Den enda skillnaden &r att det star Sponsrad eller nagot snarlikt i anslutning till inlagget.

Ett sponsrat inldgg, pa till
exempel Facebook, kan gillas
och delas pa samma vis som
personliga inldgg. Samma
princip galler pa Instagram
och Twitter dven om det
ser aningen annorlunda ut.
Snapchats annonser r inte
alltid markta. Vi kan, efter
vdrt eget omdome, vilja att
ldgga till en "Annons- eller
‘Sponsrad’-mdrkning star det
i Snap Incs annonspolicy.

Native advertising har
blivit allt vanligare dven pa
traditionella mediers webb-
sidor. Betalda artiklar visas
dér pd samma sitt som van-
liga nyhetsartiklar. Ibland
skiljer sig utseendet frén den
redaktionella layouten ge-
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Annons fran Facebook varen 2017.
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Sakari Pitkdnen

nom bakgrundsfarger eller andra grafiska detaljer. Enligt annonsorganisationen IAB:s
nya riktlinjer ska de alltid vara mérkta med ordet ANNONS och det ska framga vilken
annonsoren dr.

Den som klickar pa en sddan annons kommer antingen till annonsérens sida,
eller en specialsida pa mediets sajt dar hela artikeln finns. I det senare fallet ska dven
artikelsidan vara mérkt pa ett sadant satt att anvindaren forstar att detta ar betald
information. Om lanken leder ut frdn mediet ska "Extern lank” anges, enligt IAB.

En lite finare native

Branded content tar samarbete mellan annonsor och medier ett steg ldngre. Det har
blivit en nagot mer exklusiv form av native.

Ofta produceras materialet av medarbetare pd mediebolaget, dock inte av de 'van-
liga’ journalisterna utan av speciella redaktioner. Dessa kan producera hela avdelningar
av innehall bade online och i tryckta tidningar och tidskrifter. Resultatet publiceras
pa mediets plattformar.

Kategorin uppfanns, i dess moderna form, av bland andra det engelska mediefore-
taget Guardian som idag har 130 kreatorer anstéllda i deras Guardian Labs.*

Aftonbladet, Bonniers, IDG med flera svenska stora mediehus har idag egna
avdelningar som skapar branded content. Det stélls samma krav pa annonsmark-
ning fér branded content som annan marknadsforing. Enligt IAB:s nya riktlinjer ska
markningen vara ”Presenteras av..” Men i grunden handlar det om betalda medde-
landen som mer eller mindre ser ut som vanliga artiklar. Artiklarna behover inte alls
handla om féretaget som betalar eller dess produkter, men om sddant som foretaget
vill associera sig med.

I tv-vérlden finns andra varianter pd marknadsféring som inte ser ut som de vanliga
reklamfilmerna, till exempel sponsring. Det kan handla om féretag som betalar for
produktionen av ett helt program.

Produktplacering ér ytterligare en form av marknadsforing. Det kallas sa da foretag
betalar for att ett varumairke ska visas i ett program eller i en film. Varumarket har
ingen egentlig mening for programmets beréttelse, utan dr dar for att ndgon betalat
for det. Det ska framga bade fore och efter programmet att produktplacering eller
sponsring anvants.

Unga foljer influencers pa Youtube

Ungas mediekonsumtion har drastiskt forandrats med tillkomsten av nya plattformar.
En av de absolut viktigaste dr Youtube. Videobloggaren Therese Lindgren foljs 2017
till exempel néstan av ndstan varannan flicka i dldrarna 9 till 18 ar.°
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De manga och férvirrande begreppen

Nistan alla foljer ndgon eller nagra pa de olika videoplattformarna och de storsta
kanalerna/videobloggarna nér betydligt fler unga én de traditionella mediekanalerna.

Detta har 6ppnat for influencer marketing. Det &r marknadsféring som gar genom
en opinionsbildare, en ’influencer’ Under de senaste aren har influencers till stor del
handlat om just videobloggare, komikergrupper och gamers.

Trots att formen pa ménga sitt skiljer sig fran traditionella medier sa giller
samma regler for en tonarig modebloggare som for stora mediehus. Sa har skriver
Konsumentverket i Viigledning om marknadsforing i bloggar och sociala medier:

En ldsare av en blogg eller annat inldgg i andra sociala medier ska genast och enkelt
kunna identifiera om inldgget 4r marknadsforing. Lasaren ska inte vilseledas att tro
att ett inldgg som innehaller marknadsforing dr ett vanligt blogginlagg. Det ér alltsa
inte tillrdckligt att lasaren kan ana och s sméaningom forstd att ett inlédgg eller en
del av ett inldgg 4r marknadsforing.

Under de senaste aren har Reklamombudsmannen (RO) drivit flera drenden mot
mestadels unga influencers, fraimst for att deras inldgg inte varit tillrickligt vél an-
nonsmarkta.

Vad hander i framtiden?

En drivkraft for utvecklingen fran den traditionella reklamen &r att konsumenterna
helt enkelt inte gillar den. Néstan en av tre anvinder annonsblockerare. Endast tva
av 100 svenskar har en ‘mycket positiv’ instéllning till reklam. Det finns inget som
tyder pa att installningen kommer att fordndras. Tvartom, anvidndarna tycks tycka
allra samst om reklam i nya kanaler, i mobilen, e-posten och pa YouTube.

Jag gissar att utvecklingen kommer ga ét flera hall. Varuméarken med stora re-
surser kommer att vilja Red Bull-vigen och bli mediehus. For 10 dr sedan startade
energidryckstillverkaren ett medieféretag. Red Bull Media &r idag en gigant inom
sportmedia, med magasin, tv och events. 2016 borjade Reuters — virldens storsta
nyhetsbyra - att distribuera Red Bull Medias bilder och filmer till sina kunder. Det
var en tydlig illustration till att den gamla tidens medieaktorer tvingats acceptera den
nya tidens (Reuters startade 1851).

For en utbudsannonsering - kom-och-kép - kanske den bista vagen att fa an-
viandare r att i forvag siga ja till viss reklam som hen gillar. ”Ja tack till reklam. Men
pa mina villkor” Den logiken finns i s& kallade erbjudandetjanster som Let’s Deal
och sajter som Matpriskollen och Shopgun som later anvindarna prenumerera pa
annonser och erbjudanden.

Marknadsforing baserad pa artificiell intelligens kommer sannolikt bli vanligare.
Det &r marknadsforing som ldr sig anvidndarnas preferenser genom att analysera data
som de och andra lamnat efter sig. Den dr direkt riktad till en enskild anvédndare och
forutspar personens dnskningar ibland innan hen sjélv vet om dem.
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Systemen kommer ocksa att vilja vilken form marknadsféringen ska komma i.
Vissa anvidndare kanske vill ha rabattkuponger, andra vill ha native advertising. Vilka
som far vad, ndr och i vilken kanal kommer en artificiell intelligens att avgora. Om
det fungerar ér tanken att urvalet ska vara sa bra att anvindaren uppfattar det som
viktig information snarare an marknadsforing.

Modellen finns i en enkel form i till exempel ICA:s och Coops personaliserade
rabatterbjudanden som &r baserade pa vad kunden tidigare kopt.

Men konceptet kan med artificiell intelligens och augmented reality dras mycket
langre, som i den nu 15 ar gamla filmen Minority report dar kameror i offentlig
miljé identifierar Tom Cruises karaktar och visar reklam bara fér honom. Mer
personaliserad marknadsforing dr idag svart att forestélla sig. Men sékert innehal-
ler framtiden ocksa just sadan marknadsforing som vi idag inte kan forestélla oss.

Noter

1. http://news.cision.com/volvo-trucks/r/epic-triumph-for-volvo-trucks--campaign-at-cannes-
lions,c9604614 Inhdmtad http://news.cision.com/volvo-trucks/r/epic-triumph-for-volvo-trucks-
-campaign-at-cannes-lions,c9604614
http://www.annons.se/system/files/novusrapport_2016_barn_0.pdf Inhdmtad 20170603
http://www.richmediagallery.com/tools/benchmarks Inhamtad 20170330
https://guardianlabs.theguardian.com/us/about Inhdmtad 20170330
https://www.statensmedierad.se/download/18.7b0391dc15¢38ffbccd9a238/1496243409783/
Ungar+och+medier+2017.pdf Inhamtad 20170601

6.  https://www.annons.se/system/files/novusrapport_2016_allmanhet.pdf Inhamtad 20170330
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Fran langa vita handskar
till advergames

Forskningen om dold reklam frén 1900-talet till idag

Helena Sandberg & Carolina Martinez

Dold reklam ar en medieform som ér svar att greppa, men sa dr det ocksa ett medie-
innehéll som helst inte vill synas. Dold reklam har med utvecklingen av internet och
sociala medier 6kat i omfattning det senaste decenniet. Den dolda reklamen har dock
en betydligt langre historia 4n internet. For att sitta fragan och forskningen om dold
reklam, sérskilt internetreklam, i sitt ssmmanhang ger vi i detta kapitel inledningsvis
en historisk tillbakablick, for att darefter diskutera hur dagsaktuell forskning om
dold reklam till barn ser ut, med hjélp av ndgra nedslag i forskningslitteraturen.

Dold reklam eller smygreklam, pa engelska kallad stealth marketing (4ven masked
marketing), dr inget nytt fenomen och har uppmirksammats dtminstone sedan forra
sekelskiftet. Ett ofta refererat exempel kan hamtas fran 1920-talet da det amerikanska
varuhuset Macy’s hyrde in ett 20-tal kvinnor for att d4ka tunnelbana i New York iférda
langa vita handskar, som varuhuset 6nskade gora reklam’ for.! Men dven om dold re-
klam férekommit lange, ar forskning om dold reklam fortfarande mycket begrinsad,
inte minst den som ror dold reklam riktad till barn och unga, men ocksa forskning
om den dolda reklamens rittsliga implikationer.?

Dold reklam inkluderar en mangd variationer och praktiker, t.ex. inbdddad reklam
i film (produktplacering), i onlinespel (advergames) i journalistik (advertorials). I
dold reklam ingar dven personlig fortackt paverkan t.ex. reklam f6r produkter och
tjanster i sociala medier, pa bloggar och kommunikationsplattformar genom sé kallade
varumiérkesambassadorer (influencers eller word of mouth), eller péa publika platser
och i varuhus (brand pushers’ och ’fake shoppers’).

Forskarna Kaikati och Kaikati ger flera illustrativa exempel pa hur dold reklam
kan komma till uttryck. Bland annat berdttar de om hur det amerikanska foretaget Dr
Pepper vid lanseringen av tva nya mjolkbaserade ldskedrycker (Chocolate Insanity och
Pina Colada Chaos), flog in ett antal bloggande tonaringar till huvudkontoret for en

Sandberg, Helena & Martinez, Carolina (2017). Fran langa vita handskar till advergames. Forskningen om dold reklam fran
1900-talet till idag, s. 21-27 i Ulf Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmdissig kurragommalek? Barn, unga och dold
reklam. Goteborg: Nordicom.
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veckas orientering’ Malet var att fa dem att sprida entusiasm och intresse kring den
nya produkten i sina nétverk, blogga samt linka till foretagets sidor utan att avsl6ja
sitt egentliga reklamuppdrag.’

Dold reklam vacker starka kanslor

Nir dold reklam fors pa tal tinker manga pa sé kallad subliminal reklam. P4 1950-ta-
let anvdnde den amerikanske marknadsféringskonsulten James Vickary sina PR-
fardigheter till att skapa en mytomspunnen historia om dold (subliminal) reklam.
Han hédvdade att han lyckades ¢ka forséljningen av Coca-Cola och popcorn efter
att ha exponerat en biopublik under nagra millisekunder f6r dolda reklambudskap.
Biopubliken hade paverkats undermedvetet av den dolda reklamen hévdade han,
vilket gav upphov till starka reaktioner och oro. Redan efter nagra ar uppdagades
att det var en bluff, inte desto mindre har skronan envist levt vidare. Faktum é&r att
tilltron till myten &r sa stark att experiment fortfarande genomfors av forskare for
att verifiera de fejkade resultaten.*

I nagra lander (t.ex. Australien och Storbritannien) inférdes som en konsekvens
av Vickarys skrona ett forbud mot denna slags dolda reklam. Férbud mot dold reklam
finns pa sétt och viss ocksa i Sverige, i sa matto att den svenska marknadsforingslagen
i 9§, under rubriken Reklamidentifiering, stipulerar att All marknadsforing ska ut-
formas och presenteras sd att det tydligt framgar att det dr fraga om marknadsforing.®
Reklamen ska ocksé ha en tydlig avsandare. Om reklamen inte uppfyller dessa krav
ar den otillborlig, med andra ord fér inte reklam vara dold f6r mottagaren.

Att dold reklam vicker starka kinslor, framgar ocksa av Vance Packards verk The
Hidden Persuaders fran 1957, som blev en bestseller. An idag anses den vara ett av
de mest inflytelserika verken i reklamforskningen. Boken kom till i det framvéxande
amerikanska masskonsumtionssamhallet och syftade till att gora allmanheten mer
reklamkritisk och medveten om hur konsumenters mer djupliggande behov och
preferenser kunde avtickas och manipuleras med reklam, tack vare den tidens nya
ron inom den psykologiska motivationsforskningen. Packards bok missuppfattades
och refereras ofta felaktigt som kélla till en 6kad utbredning av dold reklam.® Det
Packard snarare forsokte argumentera for var att individer utan vetskap kan 6vertalas
av icke dolda reklambudskap (sé kallade supraliminala budskap). Packard foérkastade
inte reklamindustrin, han trodde snarare att mottagaren kan vaccineras mot ofrivillig
overtalning genom utbildning. Detta 4r ndgot som medie- och kommunikationsfors-
kare idag bendmner medie- och informationskunnighet (MIK).

Till skillnad frdn mycket annan forskningslitteratur om reklam och manipulation
agnas barn sarskild uppmarksamhet i Packards bok i kapitlet The Psycho-Seduction
of Children. Redan i mitten av 1950-talet diskuterades barn som viktiga reklammot-
tagare och hur man skulle forma dem till framtidens konsumenter.” Packard naimner
exempelvis Clyde R. Miller, forfattare till The Process of Persuasion, som hdvdade:
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It takes time, yes, but if you expect to be in business for any length of time, think of
what it can mean to your firm in profits if you can condition a million or ten million
children who will grow up into adults trained to buy your product as soldiers are
trained to advance when they hear the trigger words forward march™

Reklammakare framholl att sa unga barn som femaringar larde sig sjunga 6lreklam-
jinglar innan de ldrt sig sjunga nationalsdngen och det utan nagon extra kostnad f6r
annonsoren:

Manipulation of children’s minds in the fields of religion or politics would touch
off a parental storm of protest and rash of Congressional investigations. But in the
world of commerce children are fair game and legitimate prey.’

Tongéngarna i Packards bok The Hidden Persuaders dr alarmistiska och spekulativa.
Det ir inte forvanande att boken fick ett stort genomslag hos den sensationslystna
allmanheten, inte heller att den orsakade stor uppstandelse och métte omfattande
kritik frdn bade reklamindustrin och akademin.

Dold reklam 6kar genom digitaliseringen

Packards bok ér en produkt av efterkrigstidens rddsla fér manipulation. Den dolda
reklamen var pa 1950-talet kraftigt begrinsad av den tidens mediesystem. Med
mediesystemets utveckling och digitaliseringen férandras dock reklamens férut-
sattningar.

Det finns flera anledningar till att den dolda reklamen 6kar i omfattning i dag. En
anledning 4r den 6kade kritiken mot reklamindustrin och den utbredda reklamtrott-
het som ménga vittnar om. For att inte riskera att stota bort publiken utformas alltsa
reklam allt mer som nagot annat én den traditionella reklamen i form av annonser.
Publiken &r ocksa allt mer svarflortad, svértillganglig och fragmenterad, alltsa utspridd
over en méngd olika kanaler. Att mer investeringar gors i dold reklam beror ocksa
pé tv-reklamens minskade effektivitet pa grund av férdndrat tv-tittande (vi ser mer
tv 'on demand’ med mojlighet att undvika reklam). En tredje forklaring handlar om
internets och medieteknikens utveckling med nya méjligheter att utforma reklambud-
skap och till ringa kostnad forkla dem till ndgot annat i digitala och sociala medier.
Introduktionen av sa kallade adblockers, som automatiskt tar bort reklamannonser
(s.k. banners) pa webbsidorna har ocksé bidragit till att den mer svéridentifierade
och inbdddade reklamen har okat, da annonsorerna i princip tvingats hitta nya och
dolda sitt att kommunicera sina varumirken och produkter for att kringga dessa.
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Forskning om barn, interaktiva reklamspel
och reklamkunskap

Genom sin internetanvindning kommer barn idag i kontakt med en betydande
mingd kommersiella budskap i olika skepnader, bade mer littidentifierade former
av reklam och dolda former som é&r integrerade i det 6vriga medieinnehéllet. Den
snabba utvecklingen av nya onlinetjanster och marknadsforingsstrategier gor det
svart for forskningen att fa overblick 6ver fenomenet och djupare forstéelse av hur
barn forhaller sig till mangfalden av reklam pé internet. Forskningen tenderar ocksa
att enbart uppmarksamma vissa specifika reklamgenrer.

Studier om barn och dold reklam pa internet har framférallt fokuserat pa s kall-
lade reklamspel (pa engelska advergames). Reklamspel dr interaktiva och underhél-
lande digitala spel dar produkter och varumairken ar integrerade delar av spelen. De
forekommer bland annat pa foretags hemsidor, och marknadsfor vanligen onyttiga
matprodukter med hog salt- och fetthalt. Syftet med reklamspel ar att fa framforallt
barn och unga att bli intresserade av produkterna och fa positiva attityder till och
erfarenheter av varumarken.

Anledningen till att forskningen framforallt har fokuserat pa reklamspel har att
gora med att spel dr en mycket populdr medieform bland barn, och man ténker
sig att barn darfor lattare kommer i kontakt med och paverkas av den hér typen av
underhéllningsbaserad dold reklam. Sérskild oro finns att barns matvanor péverkas
av reklamspel och att spelen bidrar till barnfetma.!* Vi kommer i det som féljer att
diskutera nagra av de mest inflytelserika studierna pa omradet om hur barn férhaller
sig till interaktiva reklamspel online.

Manga studier om barn och reklamspel inkluderar barn fran fem till fjorton ar,
men vanligen ligger fokus pa barn mellan sju och elva ar. Fragestillningarna ror hur
barn forstar reklamspelens syfte samt hur reklamspelen péaverkar barns attityder och
beteenden. De metoder som anvéinds dr framforallt experiment, men dven olika former
av tester och strukturerade intervjuer.

Studier som undersoker huruvida barn forstar det kommersiella syftet med re-
klamspel visar att barn har svart att identifiera reklamspel som en form av reklam.
En studie med barn i dtta- och nioarsaldern visar exempelvis att endast 27 procent av
barnen kunde identifiera reklamspel som en typ av reklam.!' En annan studie visar att
barnialdern sex till elva ar har betydligt svarare att forstd det kommersiella syftet med
dold reklam, som reklamspel, jamfort med traditionell tv-reklam.'? De éldre barnen
i gruppen hade mer utvecklad reklamforstdelse dn de yngre, men hade fortfarande
svarare att forstd den dolda reklamen jaimfort med den traditionella. Nar det géller
tv-reklam finns det en etablerad samsyn bland forskare att barn frén attaarséldern
borjar utveckla forstaelse av reklamens paverkanssyfte.'* Detta verkar dock inte gélla
mer dolda former av reklam.

Ytterligare andra studier har visat att undervisning kan hjélpa barn att forsta syftet
med reklamspel. I en studie fick barn spela ett reklamkunnighetsspel’ som forklarade
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hur dessa spel dr konstruerade for att paverka, innan de spelade det riktiga reklam-
spelet. Bland de medverkande barnen kunde betydligt fler identifiera reklamspel som
reklam, jamf6rt med dem som inte deltagit i undervisningen. De barn som fick spela
utbildningsspelet uppvisade ocksa en mer kritisk attityd till reklam, jamfoért med
kontrollgruppen.' Om barnen bar med sig denna kunskap pa langre sikt 4r en fraga
som dédremot inte ryms inom denna studie, men som fortjanar att uppmarksammas.

Studier som behandlar reklamspelens effekter visar att spelen péverkar barns bete-
enden och attityder. Undersokningarna kan dock endast uttala sig om korttidseffekter
isjilva experimentsituationen, och inte om reklamens effekter pa lingre sikt. En studie
med barn i sju- till elvadrsaldern visar att barn som hade spelat ett reklamspel for
ohilsosam mat i hogre utstrackning valde att 4ta ohalsosam mat och férre gronsaker
direkt efter spelandet. Studien visade ocksa att effekterna var lika stora hos de yngre
som hos de dldre barnen.'* Liknande resultat visas i en studie med barn i atta- och
tioarsaldern,' och i en studie med barn i sex- till tolvarsaldern gjord pa uppdrag av
Europeiska kommissionen."”

Flera studier om barn och reklamspel undersoker huruvida barns reklamkunnig-
het ddmpar reklamens effekter och ddrmed utgor ett skydd. Resultaten har pekar at
olika héll. Nagra experiment med barn fran sju till fjorton ar visar att barn som forstar
reklamens paverkanssyfte och som har formagan att identifiera avsindaren, ocksé har
mer negativa attityder till varumérket jamfort med barn med lagre reklamkunnighet.*
I motsats till detta visar ett experiment med barn i sju- till tolvarsaldern att barns
forstaelse av reklamspelens paverkansyfte och kommersiella natur inte utgjorde ett
skydd mot reklameffekter. Aven de barn som uppvisade reklamforstaelse paverkades
av reklamspelen, i form av hagkomst och positiva attityder gentemot varumérket i
spelen.”

Att studera reklam pa internet: en utmaning for forskare

I detta kapitel har vi visat att problematiken kring barn och dold reklam stéacker sig
tillbaka till 1900-talet, men att fragan har fatt 6kad aktualitet i och med framvéxten av
internet. Genom att diskutera relevant och aktuell litteratur pa omradet har vi ocksa
gett en overblick 6ver hur barn och dold reklam behandlas i samtida forskning.

En frdga som man kan stélla sig 4r huruvida det gar att studera nagot som &r dolt?
Reklamen ér ‘dold’ pa olika sitt: dels kan den sdgas vara dold pa sé sitt att den kan
vara svar for individer att identifiera som reklam, exempelvis reklamspel som vi beror
ovan (vilket inte ar sérskilt svért att forska om), dels kan reklamen vara dold pa sé satt
att det dr svart att veta vad som &r sponsrat innehall och produktplacering. Hir finns
det en utmaning for forskningen eftersom sadan information oftast inte ar tillganglig.

Forskningen stir dessutom infor en stor utmaning pa grund av internets och den
mobila teknikens snabba utveckling och férdnderlighet, vilket gor egentligen all reklam
svar att fanga’ och analysera. Varje gang en ny sida laddas upp dndras reklamen och
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dven under tiden anvdndaren interagerar med sidinnehallet. Den inneboende dyna-
miken, men framforallt den snabba medieutvecklingen, gor att forskningen — som ar
en betydligt lingsammare process - riskerar att ligga hopplost efter.

Det dr dessutom en stor utmaning att studera reklam, savil dold som synlig, pa
grund av det individuellt anpassade medieinnehallet pa internet. Reklamens inbadd-
ning i annat medieinnehall gor den naturligt svér att identifiera for savil forskare som
internetanvindare, bade barn och vuxna. Det kan vi forskare dock inte ta som ursakt
for att lata bli att undersoka, kritiskt granska och foérsoka forsta dess implikationer.
Ett uppdaterat regelverk hade i detta sammanhang varit ett steg pa vidgen. Vi behover
nidmligen ocksa utveckla ett sprak for att béttre beskriva och sérskilja nya former av
reklam fran annat redaktionellt medieinnehéll. Genom att tydligt i ord kunna beskriva
vad som 4r att betrakta som reklam och vad som ska anses vara underhéllning eller
information blir moéjligheten att identifiera, men ocksa beforska den dolda reklamen
s& mycket storre.
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Nya maktrelationeri en digital varld?

Samarbete mellan medelalders mdan
och tondriga influencers

Gustav Martner

Vem ér det som styr medielandskapet idag? Har 13-driga influencers pa Youtube sa
mycket makt i naringslivet som vissa pastar? Nar medielandskapet har forandrats,
har ocksé maktrelationerna gjort det. Hardraget kan man séga att det huvudsak-
liga medieutbudet for barn har gatt fran pedagogiska program i public service till
influencers som kranger prylar i sociala medier. Det nya medielandskapet erbjuder
alla en individuellt anpassad mediekonsumtion, och dérfor har vuxenvérlden svart
att forstd barnens nya verklighet. Influencers tar 6ver det som var foraldrarnas roll,
och dir finns det pengar att hamta.

Aret var 1969, och ett forslag om att halvera anslagen till landets public service lig
pa senatens bord. Innan beslutet skulle klubbas kallades barnprogramledaren Fred
Rogers till senaten for att svara pa fragor om vad public service egentligen innebar.
Nér Mr Rogers fick ordet av den buttre senator John Pastore sa berdttade han om sina
tv-program och vad de syftade till pa foljande stt:

Jag har arbetat med barns utveckling i sex ar nu. Vi forsoker forsta barns inre behov,
och hjélper dom att hantera barndomens drama. [...] Vi hjalper barnen att hantera
sant ddr som att fa en ny frisyr, kinslorna infor sina syskon, hantera den typ av ilska
som kan uppsta i familjesituationer. Och vi talar till det konstruktivt.!

Senatorn lyssnade pa Fred Rogers framstillan och ville veta mer om hur detta gick
till i praktiken. Mr Rogers bad dé vanligt om tillatelse att framfora en sang fran barn-
programmet. Senatorn svarade, nidgot forvanad, att det gick for sig och Fred Rogers
reciterade da en sdng om hur man kan hantera en situation da angest och ilska 6ver-
mannar en. I sangens slutklam tittade Fred senatorn i 6gonen och sa:

Martner, Gustav (2017). Nya maktrelationer i en digital virld? Samarbete mellan medeldlders mén och tonériga influencers,
s.29-37 i Ulf Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmdissig kurragémmalek? Barn, unga och dold reklam. Goteborg:
Nordicom.
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I can stop when I want to. Can stop when I wish. Can stop, stop, stop anytime ...
And what a good feeling to feel like this! And know that the feeling is really mine.
Know that there’s something deep inside that helps us become what we can. For a
girl can be someday a lady, and a boy can be someday a man.

Senatorn, tagen av vad som just skett framfor honom och kanske dven inom honom,
mumlade I think it’s wonderful nagra gédnger, och avskrev forslaget om nedskérningar
av landets public service.

Bragden att vianda ett foreslaget beslut i senaten till sin férdel pa blott sex minuter
gor att man idag kan man hitta transkriberingar av Fred Rogers anférande pa sajter om
retorik. Fred Rogers hade dock inte bara fordelen av att vara en god talare — han hade
dven ett budskap som resonerade pa djupet med sina vuxna &horare: Ldt oss ge vira
barn en barndom som gor dem till biittre vuxna - det dr televisionens goda framtidslofte.

Teknik kommer med ett budskap

Fred Rogers anférande kom i en tid nér televisionen var i full fird att omforma sam-
héllet. I var tid sker dterigen en omvalvning pa grund av att ett nytt medieslag sett
dagens ljus: sociala medier. Denna uppfinning har, likt televisionen, visat sig kunna
forandra maktbalanser och paverka samhillsskeenden. Att Vietnam-kriget var det
forsta tv-sanda kriget sdgs ha varit huvudorsaken till det ovantade utfallet i konflikten
for USA, pa samma sétt som arabiska varen kopplas till framvaxten av sociala medier.
Nixon anses ha forlorat presidentvalet 1960 till Kennedy pé grund av sin oférmaga att
‘gd igenom’ tv-rutan, pa samma sitt som Trump-stabens skicklighet i att anvinda sig
av mojligheterna med sociala medier sdgs ha avgjort det senaste amerikanska valet.
Exemplen dr manga.

Ny teknik, oavsett om det dr tv eller sociala medier, kommer med ett 16fte. Pa
samma satt som Fred Rogers lyckades formulera ett 16fte om att televisionen hade
potential att hjalpa barnen att utveckla sitt kdnsloliv och bli battre vuxna, formulerar
viivar tid olika l6ften om sociala medier, i form av historier om dess potential. Med
olika verktyg forsoker vi placera in mediets olika aktorer i ett meningsbyggande nar-
rativ. Unga youtubers och Instagram-personligheter, sa kallade influencers, nar fler
av vara barn med sitt innehall dn landets publicister gor tillsammans. Det dr ett nytt
fenomen - men vad betyder det?

Nér den dé 13-édriga influencern Lisa Jonsson, med sitt alias och sociala media-
koncept "Misslisibell, utsags till Arets Superkommunikatér av tidningen Resumé
2015 var det typiskt ett sant ddr grepp som vi tar till ndr vi vill skapa en begriplig
berittelse om nagot nytt och komplicerat. I det har fallet var det sociala media-
plattformarna som gjort att barnen slutat konsumera ‘gammelmedier’. Det fiffiga
med den hér ritualen ar att vuxenvarlden kunde ndrma sig de nya mediernas bud-
skap utan att nédvéandigtvis behova konsumera dess innehall. Det skvallrade inte
minst jurymedlemmen Per Schlingmanns ordval om, nér han forsvarade valet av
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pristagare med att sdga att juryn faktiskt inte tagit stallning till kommunikationens
innehall(!). Han fortsatte: For mig som jurymedlem har det varit ett sitt att hitta
individer som gestaltar ndgonting.?

I debatten som f6ljde utmarkelsen kritiserade bland annat Max Ahlborn det stora
antalet foretag och varumarken som lyftes fram pa misslisibell.se och Youtube-kanalen
med samma namn.? Aterkommande for alla som gav sig in i diskussionen var att noga
understryka sin respekt for Lisa Jonssons skaparkraft och férmaga att gora innehall
som en ung publik tyckte om. Det dr dven nagot jag framhaller.

Kniéckfragan verkade snarare vara det som bland annat uttrycktes med slutklimmen
i Superkommunikators-juryns motivering: Vilkomna till dagens villkor - néringslivet
styrs av 13-dringar.* Var det verkligen sa? Kunde det inte snarare vara tvirtom?

Hyllad kommunikator - falld marknadsférare

Kort efter att tidningen Resumés namnkunniga jury gett sin utmérkelse till Misslisibell
anmalde jag ett av alla hennes pryl- och sminkséljande Youtube-klipp till Reklamom-
budsmannen (RO).’ Jag valde ett klipp som tydde pé att e-handelsforetaget JFR. .se anlitat
Misslisibell for att marknadsfora sminkprodukter till en malgrupp som till storsta delen
bestod av niodriga tjejer.

Misstinkta reklamsamarbeten maskerade till yttrandefrihetsskyddade uttalanden
hade anmilts tidigare men inte lett till fallning.® Fokus i min anmélan lag darfor pa att
presentera tekniska bevis for att Misslisibell och jfr.se rimligen maste ha en kommersiell
overenskommelse. Exempel pé detta var den rabattkod som lyftes fram i filmklippet,
och som man kunde anvinda for att handla billigare pa JFR.se.” Ett annat bevis var
den e-postadress med ordet ’jfr’ innan snabel-a (skapad pa misslisibell.se-doménen),
och som anvindes for att administrera utlottningen av sminkprodukter i den tévling
som lyftes fram i filmklippet.

Lisa Jonssons forédldrar svarade Reklamombudsmannen att inget kommersiellt
samarbete med jfr.se fanns, och att deras dotter endast anvande sin yttrandefrihet
i och med klippet. Reklamombudsmannen fillde dock bade Misslisibell och JFR.se
och detta, i kombination med den granskning som SVT:s samhillsredaktion gjorde
nagra manader senare, kan anses vara en viktig anledning till att Konsumentverket
intensifierat arbetet mot otillaten reklam i sociala medier, och att regeringen nu tillsatt
en utredning som ska kartldgga problematiken.

Vid tiden fér anmalan kontaktade jag representanter for bade JFR.se och Misslisi-
bell.se for att forklara varfor jag anmélt dem. Pa Misslisibell.se hdnvisades man till Lisa
Jonssons gmail-adress om man var ett fan, men om man var intresserad av samarbeten
hénvisades man till adressen business@misslisibell.se. Jag mailade den senare, men fick
aldrig ndgot svar. Inte heller jfr.se svarade.

An idag ir kontakt med fansen och niringslivet uppdelad pa Misslisibells sajt.
Forfragningar om samarbeten hanvisas dock numera till en e-postadress som gér till
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influencerbolaget Splay Networks. Virt att notera ar att Misslisibell ett ar efter min
anmalan aterigen filldes av Reklamombudsmannen, den hir gdngen for ett varumér-
kessamarbete som gatt via Splay Networks.?

Styr 13-aringarna naringslivet?

Splay Networks dr ett av de bolag som nu véxer fram runt de nya unga sociala medier-
stjdrnorna som vi kallar influencers. Bolagen hanterar samarbetsuppligg mellan an-
nonsor och influencers, och de har systematiserat hela kedjan - fran forsiljning och
innehallsproduktion till implementering, prissdttning och matning/uppféljning av
samarbetet. Endast en liten del av reklamsamarbetena skéts i och med detta av influ-
encern. Influencerbolaget kopplar samman influencern med annonséren, som i sin
tur ger instruktioner till influencern om hur till exempel en selfie med annonsérens
produkt ska tas, samt instruktioner om hur de ska formulera sig i text om produkten
som marknadsfors.

I den man 13-aringar styr ndringslivet si finns det alltsa gott om vuxna i kulisserna
som gérna hjélper till.

Influencerbolagen dr nu s& manga att de kan sdgas utgora en bransch. For att fi en
bild av denna har jag studerat 18 bolag som sjélva beskriver sig som influencerbolag,
eller som beskrivs som sddana i affirspress.” I denna grupp ingar stora aktorer som
United Screens, Splay och Modern Women Media, men ocksa nystartade bolag som
annu inte hunnit fd en omsattning att tala om, som till exempel Ocast, Beatly och
Boostified.

2016 omsatte dessa bolag tillsammans 265 miljoner, vilket i reklamsammanhang ar
en ritt blygsam summa (svenska foretags totala marknadskommunikationsutgifter ar
i storleksordningen 100 miljarder'), men tillvixten 4r for de flesta av de hir bolagen
mycket stor. Splay dubblade till exempel sin omséttning forra aret.!

Tittar vi pa de har bolagens styrelser ar medelaldern 39 ar och andelen mén ér
79,5 procent. Naringslivsdelen av den framvixande influencerbranschen styrs alltsa
inte av de unga tjejer som ofta dr ansiktena utat. De unga tjejerna skéter innehalls-
produktion, kontakten med sin unga publik och den delen av reklamproduktionen
som krévs for att det ska upplevas som att asikterna om produkterna de marknadsfor
ar dkta och deras egna.

De unga tjejerna verkar inte fd vara med och 4ga eller styra bolagen som kapitali-
serar pa deras innehall. Nagon kappsick full med pengar blir det alltsé inte for andra
dn den som satsat tid och kapital i de hir bolagsbyggena — och det &r statistiskt sett
en medelalders man.
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Pippi Langstrump eller Flickan med svavelstickorna

Om det ar en medelalders man som typiskt sett styr bdde nya och gamla foretag i vart
samhille, sd det snarare en kavat liten flicka som aterkommer nér vi skapar berittelser
om hur samhallet fordndras. Flickan anvinds bade av de som beréttar den utopiska
versionen och av de som berittar den dystopiska. S& dven nér vi forsoker forsté sociala
medier-paradigmet.

Barnens uppvéxt med sociala medier beskrivs av de vuxna antingen som en dys-
topi dér barndomen som en oskyddad fredad del av livsforloppet inte ldngre finns. Det
gatfulla folket som bor i ett frammande land har blivit annekterade," eller som en utopi
dér barnen tagit makten 6ver den gamla mossiga vuxenvarlden: Vilkomna till dagens
villkor - ndringslivet styrs av 13-dringar.

Man kan alltsd saga att tva tolkningar av den kavata flickan sparrar mot varandra
hér. I ena ringhérnan Pippi Langstrump och i den andra Flickan med svavelstickorna.

Konsumtionen av sociala medier 6kar dramatiskt bland bade pojkar och flickor.
Bland dem som blivit storst i det nya medielandskapet hittar vi representanter for
béade pojkar och flickor. Men trots detta har mycket av vuxenvirldens forsok att forsta
fenomenet utgatt fran att konstruera en berittelse om flickor: Influencer-flickan och
hennes publik av flickor ér i fokus. Detta maste ha kulturella orsaker.

For den som beréttar om sociala medier-utopin portritteras den unga influencern
som Pippi Langstrump och hennes publik &r Tommy och Annika. Pippi utmanar den
patriarkaliska ordningen, vars opalitliga, omanskliga och maktfullkomliga samhalls-
institutioner ér ett hot mot fred och frihet (Pippi Langstrump slépptes till julhandeln
1945). Pippi har barnets oskyldighet, pacifistiska hallning och naturliga generositet,
samtidigt som hon har en kejsares omnipotens och obegrinsade resurser som hon
girna delar med sig av. Man kan tycka att hon sitter sig upp mot vuxenvarlden nar
hon inte accepterar dess normer, men det dr faktiskt bara de vuxna som representerar
samhadllsinstitutionerna som hon hamnar i konflikt med: De inkompetenta poliserna,
den hysteriska socialtjansten och den trangsynta skolplanen. Pippi behover ju inte
dessa institutioners hjilp och viljer darfér bort dem. I grunden ér Pippi en utmarkt
hjalpreda at de vuxna, pa sin hojd lite excentrisk. Hon tar snllt 6ver ndr Tommy och
Annikas mor inte klarar av konflikterna med sina barn. Sndlla Pippi, kan du inte folja
med och halla ett 6ga pa dem? ber hon nar hennes barn rymmer hemifran efter ett
grél i familjen. Pippi accepterar och mamman kan dédrmed fa egentid istallet for att
fortsatta grotta ner sig i barnens frigorelseprocess.

Om bloggstjarnan i sociala medier ar Pippi Langstrump &r det inte svart att associera
till de utarbetade foraldrarna som later barnen lugna sig en stund framfér Youtube,
istéllet for att ta sjdlva ta hand om dramat.
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Vuxenvarlden vill forstd men slippa delta

Den hir Pippi-karaktaren dterkommer i manga sammanhang nar vi konstruerar samhal-
let. Nyligen satte riskkapitalfirman State Street Global Advisor upp en bronsstaty av en
kavat flicka pd Wall Street for att i PR-syfte lata henne spanna 6gonen i kapitalistiska tjuren
(ocksa en bronsstaty) till dess att den gett henne en styrelseplats i borsbolagen. Precis
som Pippi beh6ver den hér orddda flickan inte samhillet, utan samhillet behover henne.

Den kavata flickan kan ocksé anvindas for att beritta om dystopin. Hon beskrivs da
som Flickan med svavelstickorna i H.C. Andersens sorgliga saga: Flickan som forsoker
sdlja svavelstickor for att fa in lite pengar at sina franvarande fordldrar och som till
sist fryser ihjal ndr samhéllet svikit henne.

Att vi lanar kulturella arketyper for att fa grepp om de sociala mediernas 16fte ar
inte sa konstigt. Behovet i vuxenvérlden av en begriplig ramberittelse om det nya
medielandskapet dr mycket stort. Inte minst eftersom vuxna vill forsta sina barns
nya medievanor utan att behova dela dem. Att sitta bredvid sina barn i vardagsrums-
soffan nar de tittar pa ett SVT-producerat ungdomsprogram kan de flesta kanske
gora ibland, men att ploja timmar av Youtube-klipp fran diverse influencers ar mer
kravande for en vuxen.

Under de ar jag dgnat tid at influencer-fragan har jag gdng pa gang forstatt att vuxna
- dven de som arbetar med barn, medier eller marknadsritt — konsumerar mycket lite
avallt det som influencers producerar. Jag forstar dem: styrkan i smabarnens favoriter
Babblarna pa Youtube, elvaaringarnas musica.ly-klipp och de dndlosa filmerna med
PewDiePies datorspelande ér superoptimerat innehall mot en viss alder och ett visst
kon. Det dr ingen bred familjeunderhallning f6r bioduken eller platt-tv:n. Tvirtom.

Innehallet dr svaret pa att medielandskapets hirdvara och mjukvara dr individuali-
serad. Alla i familjen sitter med varsin enhet och varsitt innehall, och familjens sista
gemensamma medieupplevelse 4r Melodifestivalen dir den gamle Owe Thérngvist
och nybakade youtubers samsas i en valférpackad kompromiss fran linjartelevisionen.

Dessutom dr den méangd innehall som produceras pa de nya plattformarna enorm.
Bara att titta pa det som 22 influencers i nitverket Nuow postade pa Instagram under
tre manader i slutet av 2016 innebar for mig att titta igenom 1 800 postningar. Betank
da att det i Sverige finns manga hundra influencers som har tiotusen eller fler féljare
pa Instagram.

Vidare finns det méngder av olika sociala medier-plattformar: musica.ly och
Snapchat med 6ver 90 miljoner respektive 100 miljoner anvindare globalt ér stora
medier bland Sveriges lag- och mellanstadiebarn. 79 procent av alla 12-15-dringar
tittar dagligen pa Youtube-klipp."* Att fa en god inblick i vad vara barn konsumerar
pé dessa plattformar ar alltsd oerhort tidsodande.
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Hur Joakim Lundell hanterar sin dngest

Med sina 35 miljoner visningar i manaden av sina Youtube-klipp styr Joakim Lundell
- mer kind som Jockiboi - 6ver vad som skulle kunna betraktas som ett av Sveriges
storsta barnprogram. Med sin fru Jonna aker han och filmar hur de har roligt pa
diverse aventyrsbad. I praktiken dr det langa reklamfilmer for dventyrsbaden, fast
utan reklammarkning. Likt de flesta influencers har Joakim och Jonna en tit och
personlig kontakt med sina foljare, som far en till synes granslos insyn i deras liv och
relation. Joakim som har en stokig och komplicerad relation till sin bror involverar
sin unga publik i detta drama. I klipp till sina foljare anklagar han sin bror for att
ha narkotikaproblem, han berittar att hans fru Jonna kanske inte orkar leva langre
pé grund av konflikten och han bryter sjilv ihop framfor kameran. Han involverar
sina fans i konflikten och tilltalar dem med ord som jag vet inte hur jag ska gora - gd
in och kommentera vad du tycker.

Det Joakim Lundell erbjuder sin publik i Sveriges storsta Youtube-kanal star i stark
kontrast till det Fred Rogers gav sin unga publik i public service-televisionen. Joakim
Lundell har ingen tanke pé att han ska hjalpa sin barnpublik med deras inre drama,
han férvéntar sig snarare att de ska stalla upp nar han 6vermannas av sina kinslor.

Man kan ha teorier och tankar om detta. Att hjélpa sin idol Jockiboi med hans
angest och sina trasiga relationer - dr det en del av en bra eller dalig barndom pa nitet?
Ar erfarenheten av att se detta drama spelas upp i sin mobiltelefon nagot som pa ett
positivt sitt forbereder ett barn for sitt vuxna liv? Ar detta ndgot som far barnet att
ma bra eller daligt i stunden?

Om detta vet vi valdigt lite. Att det skulle kunna vara ett problem har papekats
bland annat av journalisten Totte Lofstrom'. Men hir beh6vs det naturligtvis klar-
gorande studier och initierade diskussioner. Vad man déremot sikert kan konstatera
ar att Joakim Lundell och Fred Rogers - béda varsin dominerande rost bland barn
i sin tid och del av vérlden - star for tva helt olika I6ften fran vuxenvirlden om vad
medier kan ha f6r roll i barns liv. Den avgrundsdjupa skillnaden &r som en bild av en
vuxenvirld som pé senare tid helt tappat greppet om sitt ansvar for att géra det basta
av barnens medievardag.

Adolescensen i sociala medier

I antologin Att konstruera en kvinna framhaller etnologen Karin Lovgren, med hanvis-
ning till forskning, att sociala medier kan ses som en publik arena for identitetsfor-
handlingar och reflektioner om genus och dlder. Det hér 4r det nya flickrummet, den
nya fritidsgarden, den nya veckotidningen. Med mobilens hjalp ar denna rika arena
standigt narvarande, standigt uppdaterad.

De hir arenorna har férdelar och potential som pa ménga satt 6vertraffar sina £6-
regangare. Men samtidigt innebér sociala medier i sin nuvarande form att néringslivet
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approprierar barnens skaparkraft och lagger sigi deras samspel i att kulturellt konstruera
kon och alder pé ett sitt som vi aldrig sett forut. Naringslivet star i kulisserna, och regis-
serar via samarbeten med influencers den lek som barnen behdver under sina uppvéxtar.

Vidare ar det naturligtvis d&ven oerhort viktigt att lag och etik kring marknads-
foring uppratthalls overallt dar den existerar, eftersom det krévs for att skydda bade
entreprendrskap och yttrandefrihet. I det nya medielandskapet ar det fullt av otilldten
reklam och mycket lite gors for att stoppa den.

En oroande tystnad hos vuxenvarlden

Den forskning och tidsanda som lég till grund f6r Fred Rogers garning, for Sesame
Street, for Fem myror dr fler dn fyra elefanter liksom for satsningarna pa barnprogram-
men inom public service, 4r samma forskning och tidsanda som legat till grund for
barnreklamforbudet. Den bygger pa att man betraktade tv-mediet som ett kraftfullt
redskap for att paverka ménniskor i allmédnhet, och barn i synnerhet. Och den byggde
pé att man kinde ett stort ansvar for barnen och ville ge dem en barndom dér medierna
kunde bidra i det vi ser som ett gott fordldraskap.

I och med de sociala mediernas framvéxt skulle man kunna argumentera for att
utrymmet for att anamma denna filosofi blivit stérre. Men man skulle ocksa kunna
argumentera for det motsatta: plattformsbolagen och influencerbolagen faciliterar ju
styrningen av allt innehéll och har ett ensidigt och aggressivt fokus pa att ta in kon-
sumtionsdimensionen i barnens konstruerande av kon och élder.

Roster for ett fortsatt barnreklamforbud i direktreklam och i rérlig bild (medieslag
som bada flyttat till nitet) lyser med sin franvaro. Det tyder snarare pa bristande
kunskap och engagemang én att nya ron fatt vuxenvérlden att tdnka om i sakfragan.
For nagra nya rén om reklamens positiva effekt fér barn har dnnu inte framforts.

Makten 6ver barnens medielandskap har kraftigt forsvagats hos de demokratiska
institutioner som agerar pa nationell niva, och kraftigt forstirkts hos foretag som
agerar pa global niva. Dessa foretag kallar sig omvaxlande for plattformsforetag och
medieforetag, och de strévar efter att skapa ett slags monopol kring sina verksamheter.
Bolagen delar inte med sig ndmnvirt av sina enorma intakter till de influencers som
skapar innehallet pa deras plattformar. Dérfér maste de som ligger mycket av sin tid
pd att ta fram innehall for sin publik fokusera pé att géra kommersiella samarbeten
for att kunna fortsdtta med det. Det hade saklart varit en mer rimlig ordning om
influencers fick en storre andel av det som exempelvis Youtube tjdnar pé reklamen
som sinds innan deras klipp.

Man kan ocksé konstatera att public service-sektorn hittills inte byggt nagra egna
plattformar for sociala medier, vilket gor att svenska barn som skapar digitalt inne-
hall har mycket lite méjlighet att na ut till andra barn med sina kreationer i en icke-
kommersiell kontext. Varfor byggs inte ett public service-Youtube dér de duktigaste
innehallsskaparna pa plattformen kan fa del av SVT:s miljardbudget?
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Nya maktrelationer i en digital varld?

Det rader en oroande tystnad i det offentliga samtalet kring hur det nya medie-

landskapet skulle kunna vara en del av en bittre barndom. En del av att skapa battre
vuxna. Motverka psykisk ohélsa.

I den hir tystnaden agerar vuxenvarlden som Tommy och Annikas mamma nér

barnen rymmer in i sina digitala vérldar: Vi fortsitter med vara egna liv och hoppas

att det ar en Pippi Langstrump dérute som tar god hand om rymlingarna tills de
kommer hem igen.
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Grattis, du har fatt en annons!

Den oméjliga navigeringen mellan
spel och annonser i mobilen

Eva Wieselgren

Du laddar ned ettlitet mobilspel till ditt barn. Ett oforargligt pussel, nagot gulligt med
katter, blommor eller diamanter, ett tidsfordriv som ska racka under resan. Kanske
laser du texten om att det 4r annonser och kop i spelet. Kanske tinker du att det ar
sd det maste vara om det dr gratis. Och mojligheten att kopa har du stingt av. Du
tanker inte betala nagot. Du har ju redan betalat for mobilen och for datatrafiken.
Du ér inte ensam. Méanga fordldrar som garna képer leksaker, filmer och bocker at
barnen kan inte tdnka sig att betala for mobilspel. Det finns ju sd manga gratisappar.
Sé barnet far bortse fran annonserna och spela sitt spel. Eller? Vad ar det barnet gor?
Héng med in i en gratis pusselapp och se vad som egentligen hiander.

Jag hamtar spelet Block! Hexa i Google play, appaffiren for androidmobiler. Den ligger
langst fram i kategorin Populdra spel. Det star att det finns annonser och kop i appen.
Spelet har méarkningen PEGI 3. Det ér en aldersmérkning som betyder att innehallet
inte ar skrimmande utan passar dven sma barn.!

Block! Hexa ar ett pussel med hexagoner, sexkantiga block. Det gar ut pa att placera
pusselbitar pa ritt stélle for att fylla en form. Digitala bitar ska dras pa plats med fingret.
I nederkanten ligger en annons for ett annat spel, Candy crush saga. Ett meddelande
talar om att jag far extra poang om jag spelar varje dag.

Jag trycker pa knappen som ska starta spelet.

Men spelet borjar inte. I stallet kommer jag till en sida om Googles konsumentpanel.
Den vill att jag ska fylla i uppgifter, svara pa enkéter och genom det tjdna krediter att
anvinda i Google play. Forst forstar jag inte att det 4r en annons. Android dr Googles
system, jag tror att de kanske vill utvérdera just den hir appen eller upplysa mig om
hur appaftaren fungerar.

Sen inser jag att det dr en annons som ticker hela skairmen. Jag kan vilja mellan
Installera och Nej tack. Jag viljer Nej tack. Nu kan jag borja spela.

Wieselgren, Eva (2017). Grattis, du har fatt en annons! Den omdjliga navigeringen mellan spel och annonser i mobilen,
s. 39-44 i Ulf Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmdissig kurragémmalek? Barn, unga och dold reklam. Goteborg:
Nordicom.
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Att16sa forsta uppgiften pa nyborjarniva ar enkelt. Jag drar pusselbitarna pa plats.
Ett ljud signalerar att jag gjort rétt, samtidigt som pusselbitarna férsvinner. Sen kom-
mer en ny annons i botten som verkar gora reklam for stetoskop. Sen kommer en
annons for Ubers taxiapp.

Jag l6ser nésta pussel.

Efter det kommer Googles konsumentpanel igen och tar 6ver hela skiarmen. Jag
trycker Nej tack igen. Da far jag en Surprise gift, en 6verraskningspresent. Det &r ett
tecknat paket. Paketet forsvinner och det visas ett tack for att jag tittat pd annonsen
och en bild av en glodlampa. Jag forstar inte om denna present hor till spelet eller dr
en del av annonsen.

Jag lagger pusselbitar igen. Sen tas skdrmen 6ver av en annons for ett spel som ser
ut ungefir som det jag spelar. Men nér jag trycker pa Play startar inte spelet utan en
video spelas upp. Annonsen ar en video med reklam for ett annat spel. Det ar for-
virrande. "Download for free”, ladda ned gratis. Det dr en annons fér Candy crush.
Nedladdningsknappen ér stor och gron. Krysset som stdnger annonsen dr mycket litet.

Nu kommer en annons fér bildick i nederkanten. "Kvalitetsdack”. Jag klickar inte
pé den. Jag forsoker fortsitta pussla.

Nu kommer en annons f6r Angry birds 6ver hela skirmen. Aven hir maste jag
hitta det lilla krysset som stinger annonsen om jag inte vill ladda ned det nya spelet.
Nir jag trycker pa krysset i den hir annonsen kommer jag inte tillbaka till mitt pussel
utan till en annan annons. Den lyckas jag trycka bort med krysset.

Jag far en ny 6verraskningspresent for att jag tittat pa annonsen. Jag fortsétter pussla.
Att 16sa pusslet dr lattare dn att hantera annonserna. Jag pusslar upp mig till niva 14.
Det blir lite svarare efterhand. Jag ser att kvalitetsddcken bara kostar 300 kronor.

Candy crush saga lagger sigi vdgen igen. Jag trycker pa krysset. Da kommer Candy
crush-annonsen igen. "Download for free”. Den stora grona nedladdningsknappen
ror sig. Jag trycker pa det lilla stangningskrysset.

Tillbaka till pusslet. Jag ser en liten ikon med en filmkamera, som har ett utrops-
tecken pa sig. Jag blir nyfiken pa vad det &r for nagot och klickar. Det star att det ar en
“free hint”, en gratis ledtrad. Jag klickar. Da kommer reklamen f6r Candy crush igen.
Den hir gangen finns inget kryss.

Reklamen fortsitter till slut. Sen kommer "Download for free” igen. Den kan jag
stdnga. Da fir jag den utlovade ledtraden. Den har en glodlampa som ikon. Jag forstar
att glodlampor ér ledtradar som jag kan klicka pd om jag kor fast i pusslet.

Jag atervander till pusslet. Jag har klarat 20 procent av vagen till malet, som ska
ge mig en kungakrona. Jag har nu lart mig att om jag klickar pa videokameran maste
jag titta pa reklam som dr en video som inte gar att stinga av och nir jag gjort det far
jag en ledtrad.

En helsida med Angry bugs lagger sig i vigen. Jag trycker bort den och far istillet
upp en sida med reklam f6r ett annat spel, Clash royal.

Jag trottnar pa att stainga annonser och utforskar menyerna. Under symbolen med
en prispokal hittar jag sma inslagna paket. Kanske dr det mina 6verraskningspresenter.
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Eller ocksa dr det nya presenter. Jag klickar pa en glodlampa och far en ledtrdd. Den
visar hur en pusselbit ska ligga. Sedan kommer en ny annons.

For att spela spelet maste jag titta pa reklam. Nar jag tittar pa reklam bel6nas jag
med ledtrddar. For att anvdnda ledtradarna maste jag titta pa reklam. Reklamen for
andra spel verkar ofta rikta sig till barn som inte kan lasa texten, videoklipp visar hur
de ska gora for att spela. I menyn finns en symbol med en shoppingvagn, en butik i
appen. Hér kan jag vilja att betala for att fa bort annonser. Har finns ocksa en mojlig-
het att gilla spelet pa Facebook och i utbyte fa fem ledtradar.

Jag betalar 20 kronor for att slippa annonserna och se hur sjilva spelet egentligen
ar. Jag kan nu koncentrera mig pa pusslet. Jag har klarat 30 procent av vad som krévs
for att fa min krona. Utan annonser gar det snabbare att spela. Jag kommer raskt upp
140 procent. Om jag kor fast kan jag anvdnda mina ledtradar. Far jag slut pa ledtradar
kan jag trycka pa videokameran. Da kommer de stora videoannonserna. Nér jag tittat
pa envideo fir jag en ny ledtrad. Aven efter det att jag betalat for att fa bort annonserna
ar det alltsa mojligt att skaffa ledtradar genom att titta pé reklam.

"Ert liv kommer forandras, ni kommer bli genier...”

Jag lamnar spelet Block! Hexa med en kinsla av irritation. Det som kénns irriterande
ar inte att spelet innehaller annonser. Det dr sittet annonserna dyker upp pa. Det finns
ingen grans mellan spelet och annonserna. Inte ens for en mycket mobilvan vuxen
ar det latt att veta om bilder och texter som kommer upp och tar dver skdrmen ar
meddelanden fran spelet, frin Google som jag maste ha konto hos for att anvinda
androidmobilen, eller en annons frén en tredje part.

Attkomma f6rbi annonserna utan att starta nedladdningar av andra spel eller surfa
ivég till olika sajter ar svart. Annonserna gar in och avbryter pusslet. De dyker upp
istéllet for det jag vill utlésa ndr jag trycker pa skarmen. Jag blir hindrad och lamnad
med en kénsla av maktloshet. Det jag ville gora hiande inte. Jag tryckte pé startknap-
pen men spelet startade inte, istillet kom en annons. Jag tryckte pa krysset men kom
inte tillbaka till spelet.

Det jag lart mig om hur jag ska styra en mobilapp fungerar inte hir. Jag tappar
fokus pé det jag skulle gora.

Jag upptécker senare att jag kunde spelat Block! Hexa utan annonser om jag satt
mobilen i flygplanslage, alltsa stingt av kontakten med internet. Det framgar inte av
informationen i appen och det funkar inte sa med alla appar; en del kraver internet-
kontakt, andra laddar ned annonser som visas dven nar mobilen ér bortkopplad fran
nitet. Jag kinner mig dum och lurad igen.

Block! Hexa ir inget skrickexempel, bara ett vanligt mobilspel som verkar folja
appaffirens regler. Det lag inte i familjekategorin och omfattas darfor inte av de
strangare reglerna fér annonser i smabarnsspel.
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Recensionerna av spelet i Google Play dr omvixlande positiva och arga pa méngden

annonser. Nagra exempel:

”... ert liv kommer fordndras, ni kommer bli genier ...”

”... I wont recommend négon annan att ladda ner pga typ 3 reklamer pa raken

varannan minut ...”

> .. lite for latta nivaer for en 11 aring ...”

” ... BAJS mycket reklam ...

” ... Detta spel ér bra jarn gympa och vildigt roligt ...”

Manga av dem som dr missndjda har precis som jag blivit irriterade pa annonserna
som latsas vara en del av spelet. Reklamen knyts ihop med négot spelaren vill ha. I

hexagonpusslet ar det ledtradar. I ett annat gratisspel jag testar, Dolphin show, ar det
ett lyckohjul dér jag kan vinna kostymer till mina delfiner. Nér jag snurrat pa hjulet
och vinner en vargdrakt méste jag titta pa reklam.

Nar Pikachu star framfor dig och bollarna ar slut

Ko6p inne i appen ér ett annat satt for utvecklare att finansiera appar som ér gratis
att ladda ned. I spelens inbyggda butiker gar det ofta att handla med guldpengar.

Barn stors mer av
annonser an vuxna
For barn &r annonsbudskap pa
en skarm @nnu mer stérande an
for vuxna. Medie- och kommuni-
kationsvetaren Nils Holmberg vid
Lunds Universitet har i sin dok-
torsavhandling’ studerat hur barn
paverkas av annonser pa datorskar-
men. Hans studie visar att barn har
svarare att kontrollera blicken, de
kan inte "tanka bort” annonserna
pa samma satt som en vuxen. Sar-
skilt animerade annonser drar till
sig uppmarksamheten. Barn som
utsattes for annonser medan de
laste en text pa skarmen fick samre
lasforstaelse.
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Guldpengarna kan kopas for riktiga pengar. Du
kan stdnga av mojligheten att kopa for riktiga
pengar i appen. Ddremot gar det inte att dolja
sjdlva affdren. Aven om ett barn inte tillats att kopa
négot sa finns butikerna dar med sina lockande
virtuella foremal.

Pokémon Go, spelet ddr tecknade figurer
dyker upp pa olika platser ute i verkligheten, ar
ett exempel pa ett spel med butik i appen. Nér
Pikachu som jag letat linge efter plotsligt star
framfor mig och jag inte har négra bollar, da finns
butiken dér. Pikachu stér kvar medan jag forst
koper guldpengar och sedan képer bollar sa att
jag kan fanga honom. Om jag vill spela utan att
betala och gar till ett pokéstop for att hamta bollar
ar han inte kvar nér jag kommer tillbaka. Har ar
det inbyggt i spelet att locka till kop. I butiken
gar det dven att kopa rokelse for att dra till sig
monstren. Men det gar att spela utan att betala.



Grattis, du har fatt en annons!

Ko6piappar dr inte lika irriterande som annonser eftersom det gar att stinga av. Men
det kan vara svart att forsta for bade barn och vuxna att spelets guldpengar kan kosta
hundralappar och tusenlappar pa riktigt. Och det &r inte samma system i alla butiker
inne i appar. Till exempel har Super Mario run en butik dar du handlar for guldpengar
som inte kan kopas utan maste fortjanas genom att du utfoér uppdrag i spelet.

Foretag kan inte kopa annonsplats inne i appen Pokémon Go, men det stora intres-
set for spelet i starten fick manga foretag att vilja haka pa. Tidningen Resumé tipsade
om att kopa annonser inne i andra appar, som anvands samtidigt som Pokémon
Go.? Ett annat tipsar att locka spelare till sin affarslokal genom att erbjuda fri ladd-
ning av mobilen eller gratis wifi.* Foretag kan ockséd ordna tréffar dédr de betalar for
att locka pokémons for att fa spelare att stromma till.* I Japan och USA har Niantic
labs, foretaget som utvecklat Pokémon Go, slutit sponsringsavtal med foretag som
McDonalds och Starbucks. Deras restauranger upptrader da som gym, traningslokal
och samlingspunkt i spelet.®

Pokémon Go dr exempel pa hur marknads-

Sarskilda regler

toring i spel kan flytta ut i den fysiska vérlden
ndr augmented reality, forstarkt verklighet,
luckrar upp grianserna mellan verkligt och
virtuellt. Att ett sidllsynt monster har setts
utanfér hamburgerrestaurangen behover inte
vara en slump.

Ett mer traditionellt sitt att anvdnda mo-
bilspel i marknadsforing ar nér sjilva appen
ar reklamen. Lego och Disney har till exempel
manga appar som marknadsfor nya leksaker
och filmer. Produktplacering dr ocksa ett satt
att gora reklam inne i spel precis som i filmer.

Notiser ger mojlighet rikta reklambudskap
till den som spelar mobilspel dven nir spelet
inte ar igang. Nar du godkénner att appen far
skicka notiser framgar inte alltid vilken typ av
notiser det ar. Det kan vara reklam f6r nagot
annat, eller ett budskap som ska fé spelaren att
sdtta pa spelet. Fran Dolphin show kommer
en notis halv tio pa kvillen som meddelar att
jag nu kan kan fa en gratis krokodilkostym
till min delfin.

Det ar ldtt att sdga att den som inte vill bli

for smabarnsspel

Apple och Google har riktlinjer for
utvecklare. | dem finns rekommenda-
tioner och regler om annonser och kép
i appar som riktar sig till yngre barn.
Spel som visas i Apples barnkategori
i App store far inte innehalla lankar
ut fran appen eller kop i sjélva spelet.
Sadana maste placeras i en sarskild
vuxenavdelning i appen.®

| Googles appaffdr ska appar som
riktar sig till barn under 13 ar visas i
familjekategorin. Det &r tillatet med
képuppmaningar i apparna, men kop i
en barnapp kréver alltid att anvandaren
skriver in en kod.?

Apples och Googles regler tillater
annonser i barnappar, men dessa far
inte vara kopplade till anvdndarens
intressen och farinte innehalla vald eller
sex. Annonserna far inte heller kopplas
till barnets beteende i spelet.

utsatt for reklam far vil betala. Men de flesta barn och ungdomar kan inte betala. De
har ingen betalningsmetod kopplad till mobilen. Manga vuxna dr radda for att lagga
in uppgifter om sitt bankkort i mobilen, de ér oroliga att uppgifterna ska hamna i fel
hénder eller att barnet ska lyckas handla nagot dyrt.
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Fem tips for foraldrar

Hur ska foraldrar gora da, i vantan pé battre regler for reklam i appar? Hér ar fem tips:

Spela tillsammans med barnet. Prata om det som dyker upp och hur ni ska
hantera det.

Betala for kvalitetsappar. Det finns manga bra appar utan annonser, bade pe-
dagogiska appar och roliga spel. Vill du inte koppla ditt bankkort till mobilen
- skaffa presentkort i appaffiren. Sddana finns i kiosker och varuhus.

Ga igenom mobilens instéllningar och lar dig vad du kan styra. Du kan till
exempel stinga av platsbaserade annonser, de som visas nir mobilen befinner
sig pa en viss plats. Du kan stinga av notiser fran spel. Du kan stdnga av kop i
appar, men ocksa sitta pa det nar det behovs, om du till exempel vill ldsa upp nya
banor 4t barnet. Lar dig hur appaffaren ér organiserad och hur du kan begrénsa
vad barn med egna mobiler far tillgang till.

Klaga och protestera. Ge lagt betyg i appaffaren om annonser tar 6ver spelet
och begir att kopet ska g tillbaka om ett spel du betalat for inte uppfor sig som
forvintat.

Hjilp barnet att gora egna spel. Det finns appar for det. Har ni tillgéng till surfplatta
ar Scratch]r® en sddan app som dr gratis och litt att komma igdng med.
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Tva perspektiv pa den kommersiella
delningskulturen

Barns och reklamproducenters tankar om dold reklam

Carolina Martinez & Helena Sandberg

Syftet dr egentligen roliga och lirorika spel, dir man ldr sig ndgonting. Eller som helt
enkelt dr roligt och lirorikt i en kombination.

Pa detta sitt beskriver en svensk marknadsforare vad syftet ar med foretagets reklam-
spel. Marknadsforingssyftet ndmns inte alls medan de positiva aspekterna for barn,
som larande och underhallning, lyfts fram. Att dold reklam &r svar att forsta sig pa
marks i producenters och yngre medieanvandares férhallningssitt till dold reklam.
Det dr en utmaning for yngre barn att se dold reklam som just reklam, och svenska
reklamproducenter ar svavande i sin retorik och framstéller dold reklam som nagot
annat 4n marknadsforing. Utifran den senaste forskningen pa omradet diskuterar vi i
detta kapitel hur svenska barn och producenter forhéller sig till dold reklam pa internet,
och vi identifierar bade intressanta likheter och skillnader mellan dessa olika aktorer.

Forskning om barn och reklam pa internet har framférallt undersokt barns reklam-
kunnighet, alltsa ifall de kan identifiera reklam och forsta dess paverkansyfte, och
hur barn paverkas av reklam. Studierna bygger i huvudsak pa experimentell metod,
vilket innebdr att barns mer subjektiva upplevelser av reklam inte har getts tillrdckligt
med utrymme i tidigare forskning. For att fa en inblick i barns syn pa internetreklam
intervjuade vi barn i nio- och tolvarsaldern, inom ramen for projektet Barn, unga,
reklam och internet, finansierat av Vetenskapsradet. Intervjuerna gjordes i form av
gruppintervjuer i tvd skinska stidder i borjan av 2015.

Barns syn pa reklam online

Nér barnen spontant talade om reklam var det framst de tydligt urskiljbara reklam-
formerna som omnimndes, bland annat bannerannonser och videoannonser pa

Martinez, Carolina & Sandberg, Helena (2017). Tvé perspektiv pa den kommersiella delningskulturen. Barns och reklampro-
ducenters tankar om dold reklam, s. 45-51 i Ulf Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmidssig kurragsmmalek? Barn,

unga och dold reklam. Goteborg: Nordicom. 45
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Youtube. Det 4ar sdledes den mer traditionellt utformade reklamen, och inte den dolda
reklamen, som barn framforallt tinker pd som reklam nir de blir tillfragade. Detta
kan ségas vara i linje med studierna som vi diskuterat i kapitel 3, som visar att barn
generellt sett har svart att identifiera den dolda reklamen som just reklam.

Att barnen fokuserade pa den traditionella reklamen i intervjuerna kan ocksa bero
pé att de i hog utstrackning moter just banner- och videoannonser nér de anvinder
internet, och att annonserna till stor del upplevs som irriterande da de pa olika satt
hindrar barnens medieanvidndning. Detta medfor troligtvis att barnen i intervjusitua-
tionen lattare drar sig till minnes méten med denna typ av reklam.

Reklam i mobilspel upplevdes som sérskilt stérande av barnen (jamfor kapitel 4).
De berittade att plotsligt framtradande annonser ibland resulterade i att de férlorade
spelen, exempelvis genom att de rakade klicka pa annonserna och da kom vidare till
App Store, Google Play eller webblédsaren.'

Det fanns dock nagra barn, bade i nio- och tolvérséildern, som nimnde mer dolda
former av reklam under intervjuerna. Tva pojkar i nioarsaldern tog upp ett exempel
pé produktplacering i en Youtube-video, som en form av reklam de tagit del av pa
internet. De hade sett en video med humorganget RandomMakingMovies, dar de
"love-bombade’ tillsammans med mobiloperatéren Halebop genom att dela ut iPads
pé ett underhallande satt till folk i Stockholm. I videon, som heter iPads och julkdrlek,
namner humorgénget varumérkena, men inte att de var sponsrade av Halebop - vilket
ar rimligt att anta att de var. En av pojkarna framholl spontant att han tyckte att videon
var rolig, och en typ av reklam som han tycker om.

En flicka i tolvérsaldern tog upp sponsring som en form av reklam som hon har
mott pa internet. Hon skiljde mellan dkta’ tips och sponsrade inslag i Youtube-videor,
och framforde sina kritiska synpunkter pa sponsring:

Jag tittar mycket pa sant pa Youtube, i alla fall pa folk som visar vad de har kopt
och rekommenderar grejer och sant. Och det tycker jag ar roligt och titta pa for da
vet jag vad jag sjalv kan kopa sen. Men jag tycker att det ér jattejobbigt att titta pa
sana videos dér de har blivit sponsrade. Det &r inte roligt att titta pa, for man vet
inte liksom, vissa som har blivit sponsrade, de far ju pengar for att siga att deras
produkt eller grej ar bra.

Samma flicka lyfte ocksa fram bilder fran foretag pa Instagram som en form av reklam.
Hon berittade att hon tyckte det var roligt att folja foretag som sdljer smink och kldder,
och att hon kinde lust att kopa nar hon sag bilderna. Hennes héstintresserade kompis
deltog i diskussionen och berittade att hon foljde en affar som siljer hastprodukter. I
en annan gruppintervju namnde en tolvarig flicka ocksa bilder pa Instagram som en
form av reklam. Hon berdttade att flera barn foljer foretaget Glitter, och att vinnerna
ibland delar bilder fran féretag mellan varandra och pé sa sitt sprider reklamen.
Till skillnad fran detta ville en annan tolvérig flicka inte se féretags bilder pa Ins-
tagram som reklam, med motiveringen att man sjélv har valt att f6lja foretagen och ta
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del av bilderna. Hon definierade séledes reklam som en form av medieinnehall som
man inte aktivt véljer att ta del av sjélv.

Flera andra barn framholl att det inte forekommer reklam pé Instagram. Detta kan
bero pa att dessa barn inte foljde foretag i det sociala mediet, eller att de, likt flickan
ovan, inte sag bilderna som reklam.

Slutligen fanns det barn i tolvérsaldern som framholl att dela information om
mobilspel pa Facebook var en form av reklam. En tolvarig pojke ndimnde att han fick
150 spelpengar om han delade information om spelet pa Facebook. En annan pojke i
samma gruppintervju berittade att han hade uppmanats att dela med sig av informa-
tion om ett spel pa Facebook nér han skulle ladda ner ett gratisspel, om han ville att
nedladdningen skulle ga fort:

Jag vill typ ladda ner ett spel sa typ kommer det ut att lajka (gilla) denna eller sharea
(dela) den pa Facebook, eller sa maste du vénta typ 100 sekunder, eller tva minuter,
eller nat sant. S& méste man vénta eller lajka.

Tva tolvériga pojkar tog ocksa upp delning av produktinformation pa Facebook som
reklam i det sociala mediet:

Intervjuare: Ser ni reklam péa Facebook?

Max: Ens vanner pa Facebook kan skicka inbjudningar att man ska borja spela ett spel.
Intervjuare: Vad tycker du om sadana inbjudningar?

Max: Det dr ratt sé storigt for det kommer jétteofta.

Intervjuare: Ser du reklam pa Facebook?

Elias: Ja.

Intervjuare: Hur kan det vara?

Elias: Som att nagon skickar en inbjudning for att spela ett spel men det hander
inte sd ofta.

Intervjuare: Vad tycker du om att fa sadana inbjudningar?

Elias: Jag brukar klicka bort det.

I citatet, och i de andra exemplen ovan, kan man se att en del barn uppfattar att de
deltar i en kommersiell delningskultur pé internet, dir de ér aktiva (och majligen
ofrivilliga) spridare av reklam. Av deras berittelser framgar att producenterna med
olika strategier, som att ge spelpengar eller genom att ge mojligheten att kunna ladda
ner ett spel fort, forsoker fa barn att dela med sig av produktinformation pé sociala
medier. Genom att komma in i barns sociala nitverk forsoker foretagen fanga barnens
uppmirksamhet och vinna trovardighet, i en tid nir reklamtréttheten ar utbredd
bland internetanvindare.
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Reklamproducenters syn pa dold internetreklam

Om forskningen kring hur barn forhaller sig till reklam pé internet fortfarande ar
begrinsad, kan man séga att forskningen om marknadsaktorers syn pa internetreklam
och barn som malgrupp har varit nastintill obefintlig. Inom projektet Barn, unga,
reklam och internet har vi dock riktat ljuset &ven mot producenterna for att fa djupare
forstaelse for internet som reklammedium. Under 2013 gjorde vi intervjuer med
svenska marknadsforare och reklambyréaarbetare som i sin marknadskommunikation
riktade sig till barn pa internet.

Intervjustudien inkluderar 18 reklamproducenter som hade erfarenhet av att
utforma dels bannerreklam pa populéra barnsajter, dels reklamspel och andra typer

Producenters beskriv-
ningar av tv-reklam
riktad till barn

Producenters beskriv-
ningar av reklamspel och
annan ”branded enter-
tainment” riktad till barn

Omoraliskt, Oseriost,
Varre, Inte okej, Vi tycker
inte om det, Barnen blir
manipulerade, tv-reklam
mot barn kan man minska,
Utrymme man gott kan
stanga, Barn sitter sjalva
och tittar nar foréldrar so-
ver, Just "reklam” det ar
ju tv-reklam - "den har
produkten, kdp den”, Bar-
net blir paverkat, Detta
ar inte bra, Det gillar jag
inte, Onodigt ga direkt pa
barn, Man blir bara matad
liksom.

Inte sa farligt, Mer sjalv-
valt, Okej for foraldrarna
accepterat, Pedagogik,
Roliga och larorika spel,
Tryggt stélle, Smakfullt,
Inspiration, Pedagogiska
spel, Stimulerar barns pe-
dagogiska utveckling och
kreativitet, Upplevelse,
Erbjudande, Information,
Barnen blir glada, Inte re-
klam - inte produkt och
pris, Inspirationssida, Bju-
da paunderhallning, Saljer
inget specifikt, Bara lite
’brand awareness’, Idrott
och schyssta varderingar,
Schysst anda med halsa

och sport

av dold reklam, exempelvis pys-
selsidor pa féretagens hemsidor
ddr varumirkeslogotypen ar
en integrerad del av innehallet.
Producenterna lokaliserades
huvudsakligen genom att ob-
servera annonser pa spelsajter
som dr populdra hos barn, samt
reklam pé foretags hemsidor.
Som namnt ovan bygger denna
studie pa intervjuer gjorda 2013,
och utvecklingen av reklam-
former gar fort pd internet.
Studien visar framf6rallt hur
reklamproducenter talar om
reklamspel och annan under-
héllningsbaserad reklam, men
vidare forskning behdvs om
hur producenter foérhaller sig
till reklam i videobloggar och
pa sociala medier.

Ett tydligt resultat fréan inter-
vjustudien ér att producenterna
inte ville kdnnas vid att de rik-

tade reklam till barn. De producenter som hade erfarenhet av att arbeta med reklam-
spel och annan dold reklam framholl att detta istéillet var underhallning, pedagogiska
spel och inspiration. Den dolda reklamen utmalades saledes som nagot positivt och
utvecklande for barnen.

I motsats till detta framstalldes tv-reklam riktad till barn som manipulerande och
omoralisk. Tv-reklam beskrevs som den “riktiga” formen av reklam, med fokus pa
produkt, pris och képuppmaning. Denna retorik fran producenternas sida maste ses i
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ljuset av den svenska kontexten dar reklam till barn ér en stigmatiserad praktik. Genom
att framstilla sina reklamspel som nagot annat dn reklam, och som négot positivt for
barnen, kunde de fjarma sig fran den problematiska praktiken att rikta reklam till barn.

Aven producenter som arbetade med bannerreklam framhéll reklamspel och
annan underhallningsbaserad dold reklam som nagot positivt, och att de kunde
tanka sig att gora den har typen av reklam i framtiden. Nedan foljer ett utdrag ur
en av intervjuerna:

Producent: Idag annonserar vi inte dér barn dr, alltsa webbplatser som i huvudsak
ar avsedda for barn. Vi skulle aldrig annonsera for produkter, liksom: "Kép den
hér produkten!”. Men déremot sa vill vi, vi vill ju virna om barnen och vi skulle till
exempel kunna ha pysselsidor eller du vet, alltsa sa hér, alltsa vad ska man séga, sidor
dér man kan eee... For oss handlar det om att umgds med varumarket liksom, sa ar
det, men vi skulle aldrig driva kopavslut dérifrdn eller lyfta produkter med kopavslut.

Intervjuare: Har ni ndgon sddan miljé dar barnet kan umgés med varumarket.
Producent: Nej, vi har inte det idag.

/.1

Intervjuare: Precis. Ar det ndgot ni skulle kunna tinka er gora, en sddan hir varu-
markesbyggande milj?

Producent: Ja, vi har fatt fragor om det och vi kdnner att det skulle vi kunna, om
man skulle kunna goéra det pa ratt sitt med ratt avsikter sa absolut, for vi arbetar
mycket med CSR [Corporate Social Responsibility]. Vi ger mycket gavor till barn-
sjukhus, till barnhem runtom i vérlden. Det &r ju ocksa sahdr, rent krasst, det blir
ju, det skulle kunna bli ndgon typ av marknadsforing, dven fast det inte ar var avsikt
sd blir det nagonstans det. Om vi da kan ha en arena dér barn kan ha pedagogiska
spel som &r approved liksom att det héir stimulerar barns pedagogiska utveckling
och kreativitet, ja, varfor inte?

I citatet kan vi se att producenten kan tdnka sig att i framtiden ha en varumarkes-
byggande miljé pa foretagets hemsida med pedagogiska spel som stimulerar barns
utveckling. Ddremot kan hen inte tédnka sig att annonsera direkt till barn med en
tydlig kopuppmaning.

Dold reklam - otillborlig och oetisk

Om man jamfor barnens och producenternas synsitt kan man iaktta intressanta
likheter. Forskningen visar (se kapitel 3) att yngre barn, generellt sett, inte uppfat-
tar dold reklam (i detta fall reklamspel) som reklam. Nir barn pratar om reklam pa
internet ar det ocksa framforallt den mer traditionella och lattidentifierade reklamen
som barnen lyfter fram. Detta synsitt framkommer aven i producenternas retorik,
dér dold reklam framstills som négot annat dn reklam och ddr den tydligt markerade
tv-reklamen lyfts fram som urtypen av reklam’
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Producenternas motiv bakom denna retorik bor forstas som ett sitt att forstarka
bilden av dold reklam som okej och oproblematisk, eller till och med ge bilden av att
dold reklam riktad till barn inte férekommer alls.

Det finns ocksa intressanta skillnader mellan barnens och producenternas forhall-
ningssétt. En del barn gav uttryck for en utvecklad reklamforstaelse och diskuterade
dven spontant mer dolda former av reklam som exempel pa marknadsforing de stott
pa online. Hér fanns det ocksé skilda uppfattningar mellan barnen: dold reklam kunde
uppfattas som bade underhallande och besvirande.

Det rdcker inte med att endast en mindre grupp barn kan identifiera dold reklam
péinternet och forstd dess paverkanssyfte. Detta dr kunskaper som alla barn behéver i
dagens kommersiella internetmiljo. Som vi diskuterade i vart tidigare kapitel (se kapitel
3) finns visst stod for att utbildningsinsatser kan vara effektiva for att barn ska kunna
ldra sig att identifiera dold reklam som reklam. Undervisning som syftar till att starka
barns reklamkunnighet behover séledes fa storre utrymme i skolan. For att detta ska
kunna ske behéver dven larare fa kunskaper om betydelsen av reklamforstaelse som
en viktig del av medie- och informationskunnighet och digital kompetens. Tidigare
forskning har dock visat att reklamkunnighet inte behover innebéra ett skydd mot
reklameffekter.

Regelverket vad giller dold reklam &r tydligt, och att arbeta med en mer effektiv
reglering ar av stor vikt. Den dolda reklamen ér inte endast otillborlig enligt svensk
lag utan ocksd etiskt tvivelaktig, sarskilt nar den riktar sig till yngre barn. Oavsett den
dolda reklamens karaktér torde dess syfte sta utom allt tvivel, ndmligen att kringga
lagstiftningen och sétta individens reklamkritiska tinkande och reflexivitet ur spel for
att paverka individen utan att hen marker det. Det strider mot demokratiska principer
att inte tillskriva individen mojligheten att sjilv kunna vilja och fatta beslut utan att
det ska ske omedvetet.? Ddrmed kan man siga att all form av dold reklam ocksé star
i strid mot demokratiska principer.

Noter

1. Se Martinez, Carolina (2016). The struggles of everyday life: how children view and engage with
advertising in mobile games. Kommande i tidskriften: Convergence — The International Journal of
Research into New Media Technologies.

2. Haiman, Franklyn S. (1958). Democratic Ethics and the Hidden Persuaders. Quarterly Journal of
Speech, XLIV December, 44 (4): 385-392. Se dven Jarlbro, Gunilla (2001). “Children and advertising
on television. A survey of research, 1994-2000” Nordicom Review 2: 71-78.
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Barn, reklam och internet

Vilken sorts reklam moter barn pa natet? Hur paverkar den barn och hurinteragerar de
med den visuellt? Hur upplever och férhaller sig barn till olika kommersiella budskap
online? Detta ar nagra av de fragor som forskargruppen Children Advertising and
Internet at Lund University (CAI@LU) har tagit sigan genom attintervjua och observera
barn i aldrarna 9-12 ar, men ocksa experimentellt undersdka deras 6gonrorelser
medan de surfar fritt eller [6ser uppgifter pa natet. Arbetet har resulterat i ett stort
antal publikationer, rapporter samt tva doktorsavhandlingar: Holmberg, Nils (2016).
Effects of online advertising on children’s visual attention and task performance during
free and goaldirected internet use. Lund Studies in media and Communication 21; och
Martinez, Carolina (2017). Targeting Children Online. Young internet users and producers
in the commercial media environment. Lund Studies in Media and Communication 22.

Forskningen finansieras av Crafoordska stiftelsen och Vetenskapsradet. Gruppen leds
av docent Helena Sandberg.

Kontakt: helena.sandberg@kom.lu.se
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Effekter av att flyga under radarn

Hur mycket pdverkas unga av produktplacering?

Erik Modig & Martin Sondergaard

Eftersom man inte alltid &r medveten om att man utsitts for paverkansforsok ar man
heller inte alltid kritisk till den information som man faktiskt tar in. Traditionellt
forknippas produktplacering med synliga varumirken i filmer och tv-serier. Men i
och med de manga nya mediekontexter som varumarken idag kan viljas att place-
ras i, har forekomsten breddats. Paverkansforsok riktade mot barn och ungdomar
har tagit sig fran serietidningarnas virld till bland annat spelmarknaden. Aven
nya mediekanaler, dér enskilda individer - s kallade influencers — kan skapa egna
bloggar, poddar, kanaler och floden, har stor paverkan pa unga. Darmed ar det av
storsta vikt att forsta den subtila paverkan som produktplaceringar utgor, samt vilka
effekter de kan ha pa barn och ungdomar.

I och med att reklam 4r nagot som ménga ogillar och dérfér medvetet forsoker und-
vika, har det blivit svérare for foretagen att pa traditionellt sitt paverka sina kunder.
Produktplacering kan da vara ett mer framgangsrikt sitt. Produktplaceringar kdnne-
tecknas av att de i sin utformning forsoker att ‘flyga under radarn’ och darmed sillan
ar argumenterande i sitt satt att forsoka paverka. Produktplaceringar saknar dessutom
oftast uppmaningar, vilket gor det dnnu svérare for mottagaren att faktiskt forsta att det
ror sig om nagon typ av paverkansforsok. Eftersom det aven saknas en tydlig avsindare
blir paverkan pa mottagaren oftast dold och i stor utstrackning dérfor ocksa omedveten.!

Omedveten paverkan

Péaverkan av olika typer av reklam analyseras och forklaras ofta utifrdn teorier sam-
manfattade och utvecklade av forskarna Petty och Cacioppo.? De talar om tva sitt att
paverka en mottagare utifran hur informationen bearbetas, namligen den centrala
vagen och den perifera vigen. Enligt den centrala vigen bearbetar mottagaren centrala
element i en annons, sasom fakta och argument, genom en hogst medveten process med

Modig, Erik & Sondergaard, Martin (2017). Effekter av att flyga under radarn. Hur mycket paverkas unga av produktplace-
ring?, s. 53-57 i Ulf Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmiissig kurragommalek? Barn, unga och dold reklam.

Géteborg: Nordicom.
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hog uppmarksamhet. Den perifera viagen ér istéllet baserad pa lag uppméarksamhet. Har
bearbetas innehéll som ligger utanfér mottagarnas medvetenhet, sésom bilder, form,
design, kopplingar och relationer mellan olika objekt. Dessa stimuli som mottagarna
utsdtts for noteras utan att de nddvandigtvis har granskat budskapet kritiskt. Eftersom
mottagarna i detta fall inte ifrdgasatter stimuli blir de lattare att paverka. Den har typen
avinformationsbearbetning ar vanlig nér vi exempelvis tittat pa tv och film eller spelar
tv-spel. Kontexten och de typer av annonser som brukar forekomma i sadana medier
far oss helt enkelt inte att granska paverkansférsoken aktivt.> Produktplacering i dessa
medier kan dirmed frimst leda till en omedveten paverkan.*

Effekten av produktplaceringar genom perifer bearbetning kan foérklaras genom
sé kallad empatisk identifikation med ett varumarke.” Manga av vara beteenden ar
inldrda, genom att vi t.ex. hdrmar personer i var omgivning.* Om nagon vi identifierar
oss med agerar pa ett visst sitt kan vi paverkas saval medvetet som omedvetet och vilja
ta efter beteendet. Ett ofta anvént begrepp for det idag ar ’influencers. Personligheter
som aterfinns i filmer, tv-spel, bloggar eller reklam har visat sig ha mojlighet till pa-
verkan.” Unga kan litt koppla samman dessa individer och deras beteenden med de
varumirken de anvander. Genom att leva sig in i dessa personer tar de ocksa 6ver de
attityder och beteenden som dessa har. Om ett varumérke ér placerat i anslutning till
scenen/karaktaren, kan mottagarna associera denna speciella kinsla till produkten/
varumadrket och hoppas fa tillgéng till coolheten’ genom att kopa produkten.®

Omedveten péaverkan dr alls inte nagot unikt for produktplaceringar, men ofta
finns det en uttdnkt strategi att paverka en malgrupp genom perifer och omedveten
bearbetning. Paverkansmojligheten ér rimligen storre vid produktplaceringar — dér
ménniskor dr mindre bendgna att kritiskt granska vad de utsitts for — &n d4 man aktivt
viljer att t.ex. lasa en tidskrift eller en nyhetsartikel.’

Manga hdvdar att de ’ser igenom’ reklam och darmed inte paverkas alls. Vi vet dock
att sa bara kan vara fallet nir de 4r medvetna och darfor kan genomskéda eventuella
overtalningsforsok. Reklam paverkar oss i hog utstrackning utan att vi minns." Sd kan
till exempel ske nar den emotionella laddning man har till en person flyttas 6ver till
ett varumdrke eller en produkt.”* Manniskor véljer ofta produkter och varumirken
utan att vara medvetna om att de blivit paverkade av reklam. Vi bor dérfor fraga oss
vad produktplacering egentligen har for effekt pa kopbeteendet.'®!!

Effekter av produktplaceringar

Studier av hur vuxna péaverkas har visat att produktplaceringar kan leda till savil emo-
tionella forandringar som beteendeforidndringar. De emotionella fordndringarna har
bland annat att géra med i vilken grad man identifierar sig med ett varumérke, samt
hur mycket man gillar det. De beteendeférandringar man har studerat som kan pa-
verkas ar kopintention, varumérkesval samt faktiskt anvindande av produkten.' Dessa
forandringar kan ske utan att mottagarna ens minns att de exponerats for varumérket.®

54



Hur mycket paverkas unga av produktplacering?

Produktplaceringar kan paverka hur man kidnner gentemot nagot. Kanslorna kan
skapa en 6nskan om att képa en viss produkt eller ett specifikt varumérke i syfte att
tillfredsstdlla ett behov, alternativt fordndra eller forstarka sin egen eller andras upp-
fattning om en som person. Ar man medveten vid koptillfillet kan man anvinda sin
sjalvkontroll for att undvika att f6lja de impulser som uppstatt vid paverkan under
lagre medvetenhet. Eftersom vi har ett medvetet och kritiskt forhéllningssitt vid sjdlva
koptillfillet, tar vi inte automatiskt beslutet att vi behover en speciell produkt bara
for att vi ser ndgon annan person anvanda just den. Aven om vi paverkats omedvetet
behover det alltsa inte automatiskt leda till ett kop.

Det dr ocksa viktigt att skilja pa om produktplaceringar paverkar valet mellan
olika varumarken eller om de resulterar i generell konsumtionsdkning. Man kan ar-
gumentera for att det ar mindre allvarligt om valet mellan olika varumirken péverkas
an om det faktiskt leder till 6kad konsumtion. Om produktplaceringen till exempel
okar konsumtionen av onyttig mat av varumarke A snarare 4n av onyttig mat av va-
rumirke B, kan det anses ha mindre allvarliga konsekvenser 4n reklam som far oss
att helt enkelt konsumera mer onyttig mat. D.v.s. att man inte ersitter varumérke B
med varumairke A, utan istallet valjer bada.

Hur ménniskor agerar beror mycket pa om de f6ljer sina impulser eller om de kan
motstd dem. Om de agerar utifran sina impulser kommer deras beteende att bekrifta
de kénslor de fatt for varumarket genom reklam, och darmed forstarka de kinslor som
kopplats till just detta varumarke. Hur stark denna sociala koppling blir beror ocksa
pa hur attraherad kunden 4r av den person som anvinder det placerade varumarket.

Skillnad mellan barn och vuxna?

Det finns 4nnu inga klara bevis for att denna omedvetna, emotionella paverkan
skiljer sig 4t mellan barn och vuxna. Har kravs ytterligare forskning.'? Helt klart ar
dock att bade barn och vuxna paverkas omedvetet, dock hdvdar vuxna ofta att de
inte gor det.'

Aven om det inte skulle visa sig finnas ndgon skillnad mellan barn och vuxna i
hur mycket de paverkas av emotionell reklam, finns det en annan relevant skillnad
mellan dessa bada grupper att ta hansyn till. Vuxnas formaga att reflektera 6ver sitt
beteende gor namligen att en kinsla eller en impuls inte direkt behover leda till ett
kopbeteende. Eftersom kénslorna hos barn méter mindre motstdnd av medvetna
processer vid koptillfillet, har produktplacering troligtvis en storre effekt pa barn och
ungdomar dn pa vuxna.'? Huruvida individen motstar impulser och kénslor eller ej,
avgors av dennes medvetna viljestyrka samt hur motiverad hen ar att motsta.'> ! Viss
forskning pekar p4 att denna formaga fortsatter att utvecklas under tonaren och dnda
in i det tidiga vuxenlivet. !> 161718 19.20,21, 22

Det édr inte bara den medvetna viljestyrkan som dr mindre utvecklad hos unga, det
finns dven forskning som tyder pé att unga svarar starkare pd direkt emotionell belo-
ning och att det &r forst i tidig vuxen élder som hjiarnan kan kontrollera emotionell
respons.? 222 Aven om det saknas entydig forskning som visar att det finns skillnader
mellan barns, ungdomars och vuxnas forméga att med medveten viljestyrka kontrollera
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sina kénslor i en kopsituation, dr det alltsd rimligt att anta att barn och unga har ett
annorlunda férhallningssitt till sadana situationer. Man borde alltsé i hogre utstrack-
ning verkligen lyfta fram och belysa vilken effekt omedveten péverkan (genom t.ex.
produktplacering) kan ha pa speciellt barn och unga.

Praktiska implikationer

Som framgdtt ovan finns det mycket som tyder pa att medveten paverkan inte alls dr
det enda siittet att géra reklam. Aven omedveten, emotionell paverkan star fr en stor
del av reklameffekten. Att reklam fungerar frimst genom en omedveten, emotionell,
paverkan far konsekvenser for de regler och interventioner som kan anses vara effektiva
for att forhindra att barn paverkas mer dn vuxna. En 6versiktlig genomgéng som gjorts
om trining i medie- och informationskunnighet gav till exempel olikartade resultat,
ddr graden av effekt varierade.” Genom en medvetenhet kring barns och ungdomars
emotionella omedvetna processer kan forhoppningsvis trdningsprogram tas fram for
att minimera effekten av produktplaceringar.

For att kunna sédga nagot om i vilken élder unga individer har samma férmaga
att skydda sig mot reklam som vuxna, krévs ytterligare forskning, d.v.s. nir och hur
sjalvkontrollen i kopsammanhang utvecklas. Troligtvis intrader denna sjalvkontroll
vid overtalningsforsok relativt sent. Kanske ar det aldern da sjalvkontrollen &r val
utvecklad som bér vara vigledande nir man diskuterar marknadsféring riktad mot
barn, samt hur aldersgrinser skall hanteras.

Produktplacering dr inget nytt, men forstaelsen och medvetenheten om effekten pé
barn och ungdomar har férmodligen aldrig varit hogre. Nér dessa placeringar ror sig
fran mer nischade kanaler med tydligt kommersiellt fokus till mer socialt drivna kon-
texter innebdr det formodligen dnnu storre utmaning for lasare och tittare att identifiera
relationen mellan vad de ser och méjliga avsidndare. Det kan vara s att nar man &r
som minst medveten dr man som mest utsatt. Lagstiftningen bor dérfor fokusera pa
tydligare markning i syfte att hjalpa mottagare att bli medvetna om majlig paverkan.
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It’s complicated!
Marknadsféringslagen och hela (h)érligheten

Martin Arvebro & Jessica Westin

Under de senaste aren har marknadsforingsmojligheterna okat kraftigt genom
tillkomsten av kanaler dir sdndaren som privatperson styr 6ver innehallet och
tillimpningen av marknadsforingslagen dr mer komplicerad én tidigare. Hir
problematiseras dessa nya digitala marknadsforingsmaojligheter med tre exempel
pé marknadsforing genom influencers i digitala kanaler ddr marknadsféringen
inte direkt strider mot Marknadsforingslagen, utan dér Its complicated. Dessa tre
exempel innefattar en 17-arig influencer med miljonpublik, en 16-arig influencer
som utan malsmans vetskap blir involverad i ett féretags marknadskommunikation
och tva kvinnor som anvinder sig av sina kanaler for lansering av ett kosttillskott.
It's complicated handlar om behovet av att sdtta Marknadsforingslagens krav pa
tydlighet och édrlighet i forsta rummet for att ha mojlighet att réttvist bedéma den
nya digitala kommunikationen.

En miljonrackvidd for 2000 kr

I flickrummet i en villa i en sméstad sitter 17-ariga NN vid sminkbordet. Skillnaden
mot hundratusentals andra sminkbord i landet 4r att just detta sminkbord 4r centrum
for en omfattande medieverksamhet, bestaende av tre Youtube-filmer i veckan, ett
par direktsdndningar i veckan pa Instagram eller Youtube, ett par publiceringar pa
Instagram om dagen och en enorm méngd stories pa Snapchat. Sammanlagt har NN
uppat en miljon tittarkontakter i ménaden. Néstan samtliga ar tjejer mellan 10 och 18
ar. Med tanke pd att den gruppen, tjejer 10-18 ar, dr ungefir en halv miljon individer
sd ar NN:s genomslag enormt. A andra sidan har hon si gott som inget genomslag
bland dem som ldser antologier om Marknadsforingslagen.

Niar hon kommer hem fran skolan en dag ligger det ett paket i brevlddan. Paketet
ar fran en onlinebutik som har skickat henne en hel serie olika lappstift, butikens
egna nylanserade varumirke. I paketet ligger en lapp med texten Det vore jittekul om
du ville testa vira nya ldppstift! <3. Butikspriset pd lappstiftssetet ar tvatusen kronor.

Arvebro, Martin & Westin, Jessica (2017). It's complicated! Marknadsforingslagen och hela (h)arligheten, s. 59-63 i Ulf
Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmdssig kurragsmmalek? Barn, unga och dold reklam. Goteborg: Nordicom.
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Det finns inga krav pa att NN maste anvdnda lappstiften. Det finns absolut inga
krav p4 att hon ska anvinda lappstiften i sin medieverksamhet (eller vad ni vljer att
kalla det, men det dr en medieverksamhet som bedrivs fran flickrummet). Det finns
ingen information om vardet av ldppstiften. Det finns inget avtal. Det finns inte ens
nagot krav pa dterkoppling. Och négot som saknas helt och hallet 4r information
om vilka regler som ska tillimpas i eventuell marknadsf6ring (det vill sdga om NN
viljer att lagga ut ndgonting om gévan i sina mediekanaler), och i synnerhet saknas
information om vad lagen sdger om marknadsféring riktad mot barn. Eller i det har
fallet, barn som gor reklam riktad mot andra barn.

Men sjdlvklart gor NN det som de som arbetar med marknadsféringen hos on-
linebutiken har ténkt sig men inte sagt rakt ut. Hon provar lappstiften, i alla farger, i
flera publiceringar och olika varianter i sina mediekanaler. Det framgar tydligt vilket
marke ldppstiften har och vinkeln dr genomgaende positiv - sa klart. NN:s verksamhet
handlar inte om kritisk granskning utan om gladjen i att sminka sig fin och fint. Alla
som foljer henne vill sd klart veta var lappstiften finns att kopa, sa lankar till online-
butiken hittas i inforutan under en video som handlar om lappstiften.

Kénner marknadsfoéraren pa onlinebutiken till Marknadsféringslagen? Kan-
ner marknadsféraren till vilka regler som giller for reklam riktad mot barn? Ar
marknadsforaren medveten om att de attahundra kronor som lippstiften har kostat
marknadsféraren och onlinebutiken i produktionspris 4r ungefar en hundradel av
vad som vore marknadsmissigt betalt fér NN:s prestation och NN:s medierdckvidd,
samt att uppldgget av personer inom branschen skulle beskrivas “hur man utnyttjar
barns okunskap for att fa dem att jobba i princip gratis”? Och, vilket i och for sig ar
utanfor denna antologis dmne, vet marknadsforaren att hela upplagget dr som gjort
for att NN ska dra till sig Skatteverkets intresse? Svaret pa alla dessa fragor ér givetvis.

Hela upplédgget ar konstruerat for att marknadsforaren ska kunna spela dum, havda
okunnighet och skjuta 6ver alla eventuella juridiska fragor som kan uppkomma till
négon annan, och i det hér fallet den omyndiga NN och hennes foréldrar. Férdldrar
som kommer att bli fullstaindigt hdpna och inte veta i vilken dnde de ska borja nysta
om de en dag nas av nyheten att deras dotter blivit ifrdgasatt om sin kunskap kring
sjalvaste Marknadsforingslagen.

Men érligt talat, inte ens en minutiost genomford reklammérkning eller en dndring
av malgruppen till 18+ hade rittat till det faktum att detta ér ett destruktivt sitt att
kopa marknadsforing. Precis sédant som en lagtillimpning borde ta itu med.

It's complicated.

Otillborligt gynnande fran 16-arigt mediehus

Ettandra exempel dr den 16-aring i Stockholm vars vardnadshavare insag hens storhet
forst nar de blev stoppade av ivriga fans for att de ville ta selfies med hen i den lokala

60



It's complicated!

mataffaren. 16-aringen hade inom loppet av nagra veckor blivit en person med stort
genomslag pa nitet, utan vardnadshavarens vetskap.

Fortsatt utan vardnadshavarens vetskap blir 16-dringen kontaktad av ett foretag
som representerar manga ungdomar med ansenliga foljarskaror. D har 16-aringen
sjalv lika manga visningar som ett mindre mediehus, kring trehundratusen visningar
pé sin Youtube-kanal per ménad. Lagger man &ven till Instagram, Snapchat och Twit-
ter sa ar manadsrackvidden langt 6ver miljonen.

Genom foretaget sa gor 16-aringen en video med otillborligt gynnande av ett varu-
marke som blir uppmarksammad pa grund av bristande reklammérkning. Vem &r det
d& som brustit i att formedla kunskapen? Ar det 16-aringen, de ovetande vérdnads-
havarna, foretaget som formedlat reklamkopet eller varumarket som presenteras eller
varumarket som 16-dringen gladeligen lyfter fram i den anmailda videon?

Fran var synvinkel ar vi eniga, det ska finnas kompetens och kunskap kring dessa
viktiga fragor nér foretag som formedlar reklamkop av nagot slag ar inblandade, inte
minst for att kunna folja alla lagar, riktlinjer och mérkningar. Men dessvérre ér inte
vi ndgon dikterande instans och alla resonerar inte som oss.

It's complicated.

Hers

Den 16 april 2017 publicerade journalisten Sara Martinsson en artikel pa sajten
Politism om kosttillskottet Hers, lanserat av kidndisprofilerna Hannah Widell och
Amanda Schulman. Artikeln var kritisk mot kosttillskottet pa en hel rad punkter:
Martinsson ifragasatte om den sortens tillskott 6verhuvudtaget hade nédgon effekt,
hon ifragasatte prissattningen, och inte minst, hon ifragasatte marknadsféringsme-
toderna. Kosttillskottet hade marknadsférts genom Hannah Widells och Amandas
Schulmans gemensamma podcast Fredagspodden och framfér allt genom Instagram,
dér originalpubliceringarna nog med en smula vilvilja kunde anses halla sig inom
regelverket, men dar Widell och Schulman uppmanade foljarna att publicera sina
egna erfarenheter av kosttillskottet, vilket skedde. Och f6ljarnas publiceringar hade
varit langt utanfor alla regelverk ifall Widell eller Schulman sjélva gjort dem. Men
det gjorde de inte.

Martinsson mer dn antydde att detta var en genomténkt strategi fran Widell och
Schulman. Detta var ett sitt att runda Marknadsforingslagen, eller rattare sagt det
regelverk som utarbetats med lagen som grund.

Den slutsatsen drog manga. Egentligen utan grund.

Utan att pésta att vi har nagra forstahandskéllor pd hur Widell och Schulman re-
sonerade i genomforandet av denna kampanj vill vi pasta att deras handlande faller
valdigt vl inom ramen for hur en heldigital kommunikation fungerar i dag. Och de
ar langt ifrdn ensamma att anvinda detta till sin egen fordel.
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Men faktum ér att metoden de anvinde f6r marknadsforingen réjer en hel del
forstéelse for digital kommunikation. Avsdndaren skapar néjda kunder och kataly-
serar kundernas kommunikation istillet for att anvinda sin egen. Genom detta far
avsiandaren tusentals ambassadorer som anviander mikrokommunikation, till skillnad
fran hur marknadsforing skett tidigare, genom en rost som ropar ett och samma
reklambudskap 6ver hela marknaden.

Det finns svenska foretag som omsétter mer dn hundra ganger sa mycket som
Widells och Schulmans foretag, som siljer produkter vars nytta inte kan ifragasattas
och som gor sin marknadsforing genom snarlika strategier.

Problemet hér dr att alla de regelverk som finns att forhalla sig till bygger pa att ett
foretags reklambudskap kommer till pa initiativ av ndgon som betalar en definierad
méngd foretag och personer for att fora ut ett av avsdndaren kontrollerat reklam-
budskap, exempelvis i tv-kanaler, tidningar och/eller andra traditionella medier. I ett
sadant scenario kan det tydligt ringas in och identifieras som reklam, och avsindaren
kan dven se till att budskapet inte framfors till grupper som bor skyddas mot reklam-
budskap, framf6r allt barn.

Men om inget av detta dr sant langre? Om det finns en initiativtagare men inget
reklambudskap, inget kopt medieutrymme, ingen som fatt betalt och ingen som har
néagon kontroll? Vad gor vi da?

Var slutsats ér att Widell och Schulman har agerat enligt Marknadsforingslagen,
men att regeltillimpningen i dagslaget varken tar hinsyn till eller kan hantera deras
val av metod i fallet med marknadsforingen av deras kosttillskott Hers.

It's complicated.

Arlighet framfor allt

Debatten, och dven de fall som bedomts hittills, har helt och hallet handlat om att fa
nyskapande digital marknadskommunikation att uppfylla det som har utmejslats av
manga ars tillaimpning av Marknadsforingslagen.

En tillimpning som har utgatt fran att marknadsforing ser ut s& hér:

o Attdet finns en definierbar reklamkommunikation, till exempel en reklamfilm,
en reklambild eller for all del ett blogginligg.

o Att avsindaren har ett avgérande inflytande 6ver budskapet.

o Attavsiandaren genom sitt val av medier har inflytande 6ver vilken publik som
nas.

« Att nagon har antagit uppdraget att féra ut reklambudskapet.

... och saddan reklamkommunikation kommer for all del att finnas sd ldnge vi lever,
men det som gor att it’s complicated ér att det finns en hel del reklamkommunikation
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som inte uppfyller en enda av punkterna ovan. Dessutom: ju yngre malgruppen ér,
desto mer instilld 4r den pa den kaosartade, icke-marknadsforingslagsanpassade
heldigitala multiavsandarkommunikationen. Vi vill redan idag pasta att det rentav
ar den dominerande reklamkommunikationen gentemot barn. Om inte annat ar den
det for att den &r overldgset mest effektiv bland de malgrupper som aldrig larde sig
att lasa en dagstidning utgiven pé papper och se pa linjar-tv, det vill sdga de som ar
under 20 dr idag eller fodda efter 1997. De som 2027 fyller 30 ar.

Sammantaget gor allt detta att var slutsats blir glasklar: Marknadsféringslagen
som sadan dr inte problemet. Den 4r en sa pass bojlig viljeyttring att de viarden den
signalerar kan anvédndas dven framat. Men hela reklam- och marknadsféringssektorn
ar i akut behov av nya vigledande utslag, och utslag som gors med insikten att detta
slags marknadskommunikation ar strukturellt ny och att den inte kan, eller ska, han-
teras med de verktyg som skapades for att hantera tidningsreklam och reklambilder.

Vi behover ta ett steg tillbaka och sitta Marknadsforingslagens krav pa tydlighet
och drlighet forst och framst, samt bedoma denna nya digitala kommunikation med
en helt ny utgdngspunkt.

Hur?

Vihar inte svaren i dag, det har ingen. Méanga personer kommer att vara inblandade
i detta arbete och dessa beslut under manga ar framéver. Vi vill vadja om att ni som
kommer att gora detta arbete forflyttar tanken fran Hur ska en korrekt reklammdrkning
se ut? till lagens ursprungliga Ar detta tydligt och drligt?

It’s not that complicated.
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Sjalvreglering

Med ett sérskilt ansvar for reklam till barn och unga

Elisabeth Trotzig

Utéver lagstiftning om marknadsforing har naringslivet kommit 6verens om ett antal
regelsamlingar och rekommendationer for hur reklam och marknadskommunikation
ska utformas. Internationella Handelskammarens regler for reklam och marknads-
kommunikation (ICC:s regler) dr ett sidant exempel. ICC:s regler ar néringslivets
etiska kod, och ett komplement till de lagstadgade reglerna. Man kan beskriva ICC:s
regler som en dokumentation av vad som &r att anse som god affirssed nir det gil-
ler reklam. Stiftelsen Reklamombudsmannen (RO) har instiftats av ndringslivet pa
initiativ av Sveriges Annonsorer och Svenskt Naringsliv. RO dr néringslivets sjilvregle-
ringsorgan, och ér alltsé inte en statlig myndighet. RO har till uppgift att verka for att
marknadens aktorer tar ett eget ansvar for en hog etik i all marknadskommunikation
som riktas mot den svenska marknaden. Det sker dels genom att RO informerar,
vagleder och utbildar om ICC:s regler, dels genom att RO och Reklamombudsman-
nens opinionsndmnd (RON) provar om reklam f6ljer ICC:s regler.

Det finns inte ndgot generellt forbud mot reklam till barn och unga. Men nir
reklam riktas till en ung malgrupp stills extra hoga krav pa reklamens innehéll och
utformning. Att barn och ungdomar har mindre erfarenhet och darfér ocksa kan
antas vara mindre kritiska och mer mottagliga for reklambudskap fir inte utnyttjas
vid marknadsforing.

ICC:s regler, som ar det regelverk som RO och RON tillimpar, innehaller flera
specifika etiska regler for reklam och marknadskommunikation som riktas till eller
visar barn och unga.

Reklam ska vara latt att kdnna igen

Det ska vara latt f6r barn och unga att forsta vad som ér reklam och vad som inte ar
det. Redan vid en flyktig kontakt ska det vara enkelt att skilja reklam och marknads-

Trotzig, Elisabeth (2017). Sjalvreglering. Med ett sarskilt ansvar for reklam till barn och unga, s. 67-73 i Ulf Dalquist & Ingela
Wadbring (red) Marknadsmissig kurragsmmalek? Barn, unga och dold reklam. G6teborg: Nordicom.
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kommunikation fran annat innehdll. Den som méts av reklam ska med andra ord
omedelbart forsta att det ar reklam man mots av.

Exakt var gransen gar, och hur reklammarkeringen ska se ut for att vara tillrackligt
tydlig, beror pd var reklamen visas. Ju mindre reklamlikt innehall, desto mer framtra-
dande maste reklammarkeringen vara. Nar reklamen riktas till barn eller personer i
yngre tonaren ska man ta hansyn till att det dr personer som inte ar lika erfarna som
vuxna ndr det géller att sdrskilja reklam fran annat material.

Enligt marknadsforingslagen 9 § ska all marknadsféring utformas och presenteras
sé att det tydligt framgér att det 4r fraga om marknadsforing. ICC:s regler stiller yt-
terligare lite hogre krav 4n marknadsféringslagen pa tydlighet.

Enligt artikel 9 i ICC:s regler ska marknadskommunikation vara latt att identifiera
som sadan, oavsett utformning eller medium. Anvinds medier som innehaller ny-
heter eller annat redaktionellt material ska reklamen presenteras sa att dess karaktér
omedelbart framgar.

Det som i ett sammanhang kan vara en tillrackligt tydlig reklammarkering, exem-
pelvis att det str I samarbete med” eller “Sponsrat av’, dr inte sjalvklart tillrackligt
nér man vander sig till en yngre malgrupp.

Om marknadsféringen har en redaktionell utformning och ddrmed riskerar att
vilseleda om att det handlar om ett kommersiellt budskap, méste reklammarkeringen
goras sarskilt tydlig. Det kan goras pa flera sitt, exempelvis genom att ldgga till grafiska
element som sérskiljer, som en i6gonfallande bard, avvikande typsnitt och farger eller
texter som anger att det dr reklam. Det avgorande dr alltsa om det omedelbart framgar
att det handlar om reklam och det dr helheten som avgor.

Annonsorens namn ska framga tydligt

Utéver att det finns ett krav pa att reklam ska utformas och presenteras sé att det
omedelbart och tydligt framgar att det dr fraga om marknadsforing ska det ocksa
tydligt framga vem som ansvarar for marknadsforingen.

Det ar vanligt att bloggare gor reklam for sitt eget varumarke i sin egen blogg. Att
marknadsfora andras varumérken i sin egen kanal ar for manga sjalvklart att se som
reklam, men langt ifran alla ser det som lika sjdlvklart att man ocksa tydligt maste
reklamidentifiera ndr man skriver eller pratar om sina egna varumiérken i sin egen
kanal. Det ér forstas tillatet att exponera sina egna produkter i egna kanaler, men nér
det ror kommersiella forhallanden och det finns ett kommersiellt syfte att avsitta de
egna produkterna eller tjansterna blir det marknadsforing, och da galler reklamreg-
lerna. Ar malgruppen dessutom ung, ér reglerna stingare.

68



Sjélvreglering

Sarskild aktsamhet vid reklam till unga

Artikel 18 1 ICC:s regler handlar om reklam till barn och unga. Har stélls extra hoga
krav pa marknadsforingen. Allméant géller att sarskild aktsamhet ska iakttas nér
reklam riktas till eller visar barn eller ungdomar. Det innebér bland annat att man
inte far utnyttja barns eller ungdomars naturliga godtrogenhet eller deras bristande
erfarenhet.

Produkters egenskaper och den firdighet som exempelvis alder, som normalt
kravs for att satta samman, anvinda eller mandvrera en produkt far inte underskattas
i reklamen. Det ér forstas inte tillatet att vilseleda barn om produktens storlek, viarde
eller andra egenskaper. Och det far inte utelimnas information om ytterligare kop
som skulle kunna krévas for att uppna ett beskrivet resultat.

I ett avgorande fran RON filldes en annonsér for att inte ha uppfyllt kravet pa
sdrskild aktsamhet, dd man i en tecknad reklamfilm f6r forsaljning av jultidningar gav
en vilseledande bild av vilka forséljningsanstrangningar som kréavdes for att barnet
eller ungdomen som salde jultidningar skulle fa ihop till den fortjanst som visades i
filmen. RON konstaterade att reklamfilmens mélgrupp var barn och unga. Bland an-
nat sades det i filmen att "Allt jag behover gora dr bara att silja lite bocker” samtidigt
som det visades exempel pa vad den som salde produkter kunde tjana. Bland annat
visades telefoner, DVD-spelare med mera. Filmen gav enligt RON barn och unga
ett vilseledande helhetsintryck och annonsdren hade inte uppfyllt kravet pé sdrskild
aktsamhet enligt artikel 18 i ICC:s regler.

Direkta kopuppmaningar inte tillatet

Enligt marknadsféringslagen, punkt 28 i den s k svarta listan, dr det férbjudet att rikta
direkta kopuppmaningar till barn under 18 ar. Reklam fér inte heller uppmana ett
barn att 6vertala sina foraldrar eller andra vuxna att kdpa négot 4t barnet. Det giller
i alla typer av medier. Enligt artikel 18 i ICC:s regler ar det dven oforenligt med god
affirssed att utforma reklamen pa ett sidant sétt att den uppmanar ett barn att vertala
sina foréldrar eller andra vuxna att kdpa nagot dt barnet.

Att exempelvis gora inldgg pa en Youtube-kanal som har barn och unga som mal-
grupp, och iinlagget vara dverdrivet positiv till viss produkt, framhalla tidsbegrinsade
rabatter som kanske ndmns flera ganger i ett inldgg, eller hdnvisa till lankadresser dér
man kan handla produkten pa webben har fillts av RON dé det ansetts utgora ett
forsatligt satt att rikta kdpuppmaning till barn och unga.
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Reklam till unga ska varna
positivt socialt beteende, livsstil och attityd

Marknadsféring far inte utformas pa ett sidant sétt att man riskerar motverka barns
och ungas positiva sociala beteende, livsstil eller attityder. I ett drende fillde RON
reklam i en julkatalog fran ett leksaksforetag. RON fann att reklamen motverkade
positiva sociala beteenden, livsstilar och attityder da produktkatalogen gav en ensidig
bild av flickors och pojkars lekar. Samhallet idag stravar efter ett jamlikt forhallande
mellan mén och kvinnor, och genom att uppmuntra barnen att inta och utéva de roller
som katalogen speglar motverkar reklamen positiva sociala beteenden, livsstilar och
attityder. Reklamen stred dérfor mot artikel 18 andra stycket i ICC:s regler.

I ett annat exempel fallde RON klddreklam dar annonséren hade anvént en extremt
smal ung modell. RON konstaterade att avbildandet av extremt smala kroppar i reklam
bidrar till ett ideal som &r skadligt att strdva efter. Genom att i reklam visa bilder pa
sadana modeller tar annonsdren inte ett socialt och yrkesmassigt ansvar, och reklamen
stred darfor mot artikel 1 andra stycket i ICC:s regler. Namnden konstaterade dven att
sdrskild aktsamhet ska iakttas nér det géller marknadskommunikation som riktas till
eller som visar barn eller ungdomar. Séadan kommunikation far inte motverka positiva
sociala beteenden, livsstilar och attityder, vilket némnden fann att annonséren gjorde
genom att visa extremt smala och unga modeller. Reklamen stred dérfor 4ven mot
artikel 18 andra stycket i ICC:s regler.

Vald, riskfyllda situationer och olampliga produkter

Enligt artikel 18 i ICC:s regler far reklam inte innehalla framstallning i ord eller bild
som kan medfora att barn eller unga utsitts for fysiska skadeverkningar, eller paverkas
negativt psykiskt eller moraliskt. Barn och unga far inte avbildas i riskfyllda situationer
eller i aktiviteter som kan vara skadliga f6r dem sjélva eller andra eller uppmuntra
dem att delta i den typen av aktiviteter. Allmént géller ocksa att reklam inte far vara
dgnad att uppmuntra till véld eller ge intryck av en 6verseende instéllning till vald.

Reklamen fér inte ge intryck av att en viss marknadsford produkt ger barn ett visst
fysiskt, socialt eller psykologiskt 6vertag dver barn i samma alder, eller att avsaknad
av produkten skulle kunna fa motsatta effekter.

Det dr inte heller tillatet att marknadsfora produkter som ar olampliga for barn eller
ungdomar i medier som riktar sig till den yngre malgruppen. Reklam till barn eller ung-
domar far inte heller inforas i medier vars redaktionella innehall ar olampligt for dem.
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Olika lander har olika dldersgranser for barn

ICC:s regler anviands i ménga ldnder och bidrar darfor till 6kad harmonisering och
samsyn linder emellan. Men nir det géller definitionen av vem som ér att anse som
“barn” ér skillnaden stor mellan olika ldnder. Nar marknadsféring riktas till barn och
ungdomar giéller respektive lands definition.

Det finns emellertid undantag. Nar det géller ICC:s regler for insamling av per-
sonuppgifter rader enighet bland de ldnder som tillimpar reglerna att ett barn ar en
person som dr 12 ar eller yngre. 12-arsgransen giller allmént dven om det saknas
nationella definitioner i lag eller sjélvreglering.

I Sverige ér i vissa fall aldersgransen hogre dn 12 ar, och i vissa fall finns ingen
aldersgrins alls. Det ar exempelvis enligt praxis fran domstol inte tillatet att skicka
adresserad direktreklam till barn under 16 ar. Detta galler all form av direktriktad
reklam, som exempelvis brev och sms. Daremot finns det inte nagon aldersgréins for
barnreklam pé internet. P4 webben kan reklam riktas till barn oavsett dlder. Som ndmn-
des ovan finns en 18-arsgréns for direkta kopuppmaningar. 18-arsgrinsen inbegriper
aven ett forbud mot att utforma reklamen pa ett sddant sitt att den uppmanar ett barn
att 6vertala sina foraldrar eller andra vuxna att kopa nagot at barnet.

En annu hogre aldergrans giller reklam av alkoholhaltiga drycker som endast far
riktas till personer 6ver 25 ar.

Vad hander nar RO och RON faller reklam?

RO tar emot skriftliga anmilningar fran privatpersoner, foretag och organisationer
som anser att viss kommersiell reklam strider mot ICC:s regler. Reklamen kan sedan
provas av RO eller av Reklamombudsmannens opinionsndamnd (RON).

Om praxis finns genom att RON tidigare beslutat i liknande drenden, kan RO fatta
beslut om reklamen. Om praxis saknas, eller om drendet dr komplicerat, hanskjuter
RO édrendet till RON. Efter att beslut fattats av RO eller RON meddelar Reklamom-
budsmannens kansli detta till anmalaren, annonsoren samt eventuella andra parter.
Tva dagar ddrefter publiceras beslutet pa reklamombudsmannen.org, samt i vissa fall
ocksa i pressmeddelande och nyhetsbrev som en véigledning till marknadens aktorer.

RO:s beslut kan 6verklagas till RON. RON:s beslut kan inte éverklagas men kan
omprovas om ett fel har begatts i handlaggningen eller om nya forhallanden motiverar
omprovning.

RO och RON kan fatta friande, fallande eller avvisningsbeslut och genom besluten
informeras marknaden om vad som &r god affarssed. Alla friande och fillande beslut
samt principiellt viktiga avvisningsbeslut publiceras pa reklamombudsmannen.org.

Detta sjdlvregleringssystem har inte nagon méjlighet till tvingande sanktioner, utan
bygger pa eget ansvar fran naringslivets sida att folja de beslut som RO och RON med-
delar. Stiftelsen Reklamombudsmannen &r inte en myndighet eller domstol och kan
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darfor inte utdoma sanktioner i form av avgifter, skadestand eller boter. Publicering
av besluten leder daremot ofta till att de omnamns i medierna, “name and shame”,
vilket kanske inte kan ses som en regelritt sanktion — men sannolikt som en negativ
konsekvens, vid ett fillande beslut, for ett varumérke som investerat i marknadskom-
munikation for att fa positiv respons.

25 lander med sjalvreglering i Europa

Sjalvreglering av reklam finns i 25 lander i Europa. Dessa lander samarbetar i para-
plyorganisationen European Advertising Standards Alliance (EASA) dér RO repre-
senterar Sverige.

EASA sitter upp gemensam standard for sjdlvreglering av reklam for att saker-
stilla en hog kvalitet i provningen av reklam och vagledning i marknadsetiska fragor.
EASA samordnar dven anmélningar av reklam som berér olika linder inom den euro-
peiska unionen genom ett sa kallat cross-border system sé att dven gransoverskridande
reklam provas.

Provning av reklam riktad till barn och unga

Det forsta beslutet (1503-41) rérande "smygreklam” i sociala medier som RON meddelade
rorde en anmalan mot Youtubern och bloggaren Misslisibel. Det handlade om nér hon
i en video med tillhérande texter marknadsférde sminkprodukter fran foretaget jfr.se
pa sin Youtubekanal.

Anmalaren ansag att inlagget var otydligt reklammarkerat, men ocksd att det hand-
lade om en direkt kdpuppmaning riktad till barn (forbjudet enligt punkt 28 i svarta listan,
Marknadsforingslagen) eftersom bloggaren endast var tretton dr och hennes féljare
sannolikt var yngre eller i samma alder. Vidare anférde anmalaren att det rérde sig om
en utlottning av produkter som inte ar tillatet utan tillstand fran Lotteriinspektionen.

Bade annonsoren och bloggaren, genom sin vardnadshavare, svaradeisina yttranden
attdethandlade om en sa kallad ”haulvideo”, i vilken produkter recenseras utan inverkan
fran annonsoren och att det var bloggarens egna asikter som kom till uttryck i videon.

Reklamombudsmannens opinionsndmnd konstaterade inledningsvis i sitt beslut
att videon hade ett kommersiellt syfte och avsag rent kommersiella férhallanden och
namnden var darfor behérig att préva om videon var forenlig med ICC:s regler. Ndmnden
gjorde en sammantagen bedémning av féljande parametrar:

« Attdetivideon enbartvisades och talades om produkter fran endast en annonsoér:
jfr.se.

« Produkterna omnamndes uteslutande i positiva ordalag.
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+ lvideon berattade Misslisibel ocksa om en utlottning av en valfri produkt fran JFR
och information om utlottningen fanns dven i text under videon.

« Forattkunnadeltaiutlottningen maste deltagaren f6lja foretaget JFR pa Instagram.

+ lvideon, samt i text under, angavs dven en rabattkod till webbshopen pa jfr.se.
Rabatten var tidsbegransad.

Enligt ndmnden har videon med tillhérande texter som syfte att 6ka omsattningen av
JFR:s produkter. | videon visades endast JFR:s produkter och det hanvisades till dennes
webbsida och Instagram-konto. Aven den delen av videon som var en instruktionsfilm (s&
kallad tutorial) rorde JFR:s produkter. Att Misslisibel samarbetat med JFR framgick ocksa
av det efterféljande blogginlagget som angav att tavlingen skedde i samarbete med JFR.

Att malgruppen var sa pass ung aktualiserade ocksa artikel 18i1CC:s regler som sager
att sarskild aktsamhet ska iakttas ifraga om marknadskommunikation som riktas till,
ellersomyvisar barn eller ungdomar. Reklam till barn far enligt artikeln inte utnyttja barns
eller ungdomars naturliga godtrogenhet eller deras bristande erfarenhet.

Nar reklam riktas till barn, som i detta fall kan antas vara i yngre tondren eller annu
yngre, bor hdansyn vid annonsmarkering tas till att barn inte ar lika erfarna som vuxna
nar det galler att sérskilja reklam fran annat material.

Namnden fann mot denna bakgrund att det inte var latt att identifiera videon med
tillhérande text som reklam for JFR, och att den darmed stred mot artiklarna9 och 18 i
ICC:sregler.Vidare fann ndmnden att det var forsatligt med hansyn till barns begransade
erfarenhet och naturliga godtrogenhet att utforma ett tidsbegrénsat rabatterbjudande
som en vinst till alla, ndr malgruppen bestod av barn som inte ar aldre &n cirka 14 ar.
Likasa fann néamnden att videon stred mot artikel 1 forsta stycket i ICC:s regler om lag-
lighet. Eftersom det enligt 3 § i lotterilagen ar ett lotteri om en verksamhet, dér en eller
flera deltagare, med eller utan insats, kan fa en vinst till ett hogre vérde an vad var och
enavde 6vriga deltagarna kan fa. Enligt 9 § i lotterilagen far lotterier bara anordnas efter
tillstdnd, om ndgot annatinte foljer av lagen. Opinionsndmnden gick helt pd anmaélarens

linje och fallde Misslisibell och JFR pa alla punkter.

Referenser

Internationella handelskammarens (ICC:s) regler for reklam och marknadskommunikation
Marknadsforingslagen
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10.

De juridiska ramarna

Lagarna for relationen mellan barn/unga
och dold marknadsforing dr tydliga

Helena Soderman

Kanalerna for marknadsforing ar i dag manga och det kan vara svart att overblicka om,
och i sé fall hur, reglerna skiljer sig at for de olika plattformar som marknadsforing
forekommer pa. I detta kapitel beskrivs huvuddragen i den lagstiftning som finns
péa omréadet med fokus pa barn och unga. Den 6vergripande lagstiftningen aterfinns
i marknadsforingslagen och den giller for hela naringslivet. Dess syfte ér att frimja
konsumenternas och ndringslivets intressen i samband med marknadsféring av pro-
dukter, och att motverka marknadsforing som ér otillborlig mot konsumenter och
ndringsidkare. Avlagens forarbeten framgar att barn anses vara en sarskilt skyddsvérd
grupp. Lagen kompletteras av en relativt omfattande speciallagstiftning. En av dessa
speciallagar ar radio- och tv-lagen som ar av sérskilt intresse i detta sammanhang.

Med marknadsféring avses reklam i néringsverksamhet, for exempelvis ett foretag
eller dess varor och tjanster. I marknadsforingsbegreppet ingér alla de aktiviteter som
ett foretag gor for att nd ut med sina varor eller tjanster pa marknaden. Det innebar
att det inte enbart ar det foretag som séljer en produkt som maste f6lja reglerna om
marknadsforing. Om exempelvis en bloggare gor reklam for en vara at ett foretag, sa
géller marknadsféringslagens regler ocksé for bloggaren.

Regler om marknadsforing finns i marknadsforingslagen. Enligt denna far mark-
nadsforing inte vara vilseledande eller aggressiv, och kan forbjudas om den antas
kunna paverka konsumentens férméga att fatta valgrundade affarsbeslut. En sddan
bedomning ska goras utifran en tankt genomsnittskonsument ur den mélgrupp som
marknadsforingen riktas emot, dven ndr det géller malgruppen barn.

Ett exempel pa vilseledande marknadsféring dr ett pastidende om att en produkt
har godkints eller rekommenderats av myndigheter eller andra organ, trots att det
inte forhéller sig pa det sittet. Till aggressiv marknadsforing kan pastridiga metoder
raknas vid exempelvis forsdljning hemma hos ndgon - men ocksa att i en annons

Soderman, Helena (2017). De juridiska ramarna. Lagarna for relationen mellan barn/unga och dold marknadsféring ar tyd-
liga, s. 75-82 i Ulf Dalquist & Ingela Wadbring (red) Marknadsmidssig kurragommalek? Barn, unga och dold reklam. Goteborg:
Nordicom.
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direkt uppmana barn att kopa, eller att 6vertala sina foraldrar eller andra vuxna att
kopa de utannonserade produkterna at dem.

Marknadsforingslagen omfattar all marknadsforing
- oavsett plattform

Lagen giller for marknadsféring av alla slags produkter, till exempel varor, fast egen-
dom, tjdnster och arbetstillfillen. Den giller oavsett vilken produkt som marknadsfors
och oavsett pa vilken plattform marknadsféringen forekommer. Marknadsforingsla-
gen giller med andra ord dven marknadsforing som forekommer pa internet, till
exempel i spel, bloggar och i sociala medier. Den giller ocksé for radio och tv med
de begransningar som f6ljer av radio- och tv-lagen, vilken beskrivs nirmare nedan.
Utover marknadsforingsregler innehéller marknadsforingslagen bestimmelser om
exempelvis kontakter mellan foretag och konsumenter, och foretagens ansvar i anslut-
ning till férsaljning.

Marknadsforingslagen reglerar ddremot inte reklam i de fall den kan uppfattas som
diskriminerande och nedvérderande, eller kan uppmuntra till olampligt beteende hos
barn. Den typen av frégestallningar faller inom det sjélvreglerande omrade som Stif-
telsen Reklamombudsmannen (RO) hanterar (se kapitel 9). Vissa av reklamfragorna
kan dven hamna pa granskningsndmnden for radio och tv:s bord, det vill siga inom
ramen for en statlig tillsyn. Granskningsndmnden for radio och tv kan namligen préva
om vissa programforetag enligt deras sdndningstillstand har tagit tillracklig hansyn
till mediets sdrskilda genomslagskraft, vilket ges ett exempel pa nedan.

Forbud mot direkta képuppmaningar i reklam riktad till barn under 18 r
Det rader inte nagot generellt forbud mot reklam riktad till barn i marknadsf6ringsla-
gen, men det stélls sdrskilda krav pa marknadsféringen. Den sé kallade svarta listan
ar en bilaga till marknadsforingslagen som ska gilla som lag i Sverige. I listan anges
affairsmetoder som ar otillborliga och ddrmed forbjudna. En av punkterna i listan
handlar om férbudet, som ndmnts ovan, om att i en annons direkt uppmana barn att
kopa eller 6vertala en vuxen att kopa en produkt. Reklam far generellt sett riktas till
barn, men den far alltsd inte innehalla direkta kdpuppmaningar. Ett drende om ett
spel pa en webbplats avgjordes av Marknadsdomstolen &r 2012 som konstaterade att
formuleringar som "kop har” och “innan det 4r for sent” stred mot lagen.

Direktreklam far inte adresseras till barn under 16 &r. Fragor om direktmark-
nadsforing prévas inom ramen for ett sjalvregleringssystem som Etiska nimnden
for direktmarknadsforing (DM-namnden) verkar inom. DM-ndmnden tar emot an-
malningar om marknadsforing till exempel via fast eller mobil telefon, direktreklam,
sokord/sokmotor, e-post eller annan personligt riktad reklam och kommunikation.
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Marknadsféring ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgér att det ar
fréga om sddan. Det maste ocksa framga vem som ansvarar fér marknadsféringen. Den
som marknadsfor far inte anvinda pastdenden i
reklamen som ér vilseledande, till exempel nér

det handlar om varans kvalitet eller pris, och inte Dold marknadsfbring ar forbjuden.

heller utelamna vasentlig information. Attlamna
oklar eller obegriplig information betraktas som
att information har uteldmnats.

Marknadsféring som inte &r tydligt presenterad eller dir det inte framgar vem som
star bakom marknadsforingen betraktas som dold och ér inte tillaten.

Reklam riktad till barn far inte inne-
halla uppmaning till kop.

Tillsyn och sanktioner

Konsumentverket och Konsumentombudsmannen (KO) utovar tillsyn pa det aktuella
konsumentomradet. KO driver sedan hosten 2016 ett méal mot Kissie Media Sweden
AB i Patent- och marknadsdomstolen som bland annat handlar om att en bloggare
upptritt som konsument i blogginldgg och inldgg pa Instagram trots att inldggen, enligt
KO, utgjorde marknadsféring. KO menar att marknadsforingen dérigenom var dold.
KO yrkar att domstolen vid vite férbjuder Kissie Media Sweden AB att ge intryck av
att ett inslag pé en blogg, pa Instagram eller liknande socialt nétverk ar en recension
eller en rekommendation framfort av bloggaren sjilv som konsument — om det i sjalva
verket ar marknadsforing. Malet dr d4nnu inte avgjort (sommaren 2017).

Om en néringsidkares marknadsforing strider mot regelverket kan tva olika typer
av forelagganden bestimmas, ett férbudsforelaggande eller ett informationsforeldg-
gande. Ett forbudsféreldggande innebar att naringsidkaren férbjuds att fortsitta med
sin marknadsforing pa det sétt som skett. Ett foreldiggande om att néringsidkaren ska
lamna information kan exempelvis handla om att prisuppgifter ska uppges.

I bada fallen kan forelaggandet kombineras med ett vite, det vill sdga ett bestimt
belopp. Det innebér att for det fall naringsidkaren inte foljer foreldggandet, kan en
domstol besluta om att vitet ska démas ut: med andra ord att ndringsidkaren tvingas
betala det bestimda beloppet. En néringsidkare kan vidare aldggas att betala en sérskild
marknadsstorningsavgift om 6vertradelse skett uppsétligen eller av oaktsamhet. Avgiftens
storlek ska faststéllas till lagst tio tusen kronor och hogst tio miljoner kronor. Det finns
ocksa regler om skadestand till konsumenter eller andra naringsidkare som lidit skada.

Speciallagstiftning for program i radio och tv

I radio- och tv-lagen finns regler som giller olika former av kommersiella budskap
i, eller i anslutning till, program. Dessa regler avser i huvudsak annonser, reklam,
sponsring, produktplacering och férbud mot otillborligt kommersiellt gynnande.
Lagen innehéller ocksé bestimmelser om ett sdrskilt forfarande med en efterhands-
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granskning som sker pd detta omrade genom granskningsndmnden for radio och tv:s
forsorg. I radio- och tv-lagen finns regler om bland annat hogsta tillatna annonsméngd,
annonssignaturer och inplacering av annonser.

Annonser ar ett samlingsbegrepp for bade reklam
och andrameddelanden som utan att vara reklam
sands pa uppdrag av nagon annan och som har
till syfte att framja en sak eller en idé.

Med reklam menas ett meddelande som sands
mot betalning eller liknande ersattning och som
syftar till att i naringsverksamhet marknadsfora
varor, tjdnster etc. Tv-reklam for ett bilmarke som
ligger inom ett annonsavbrott ar exempel pa re-
klam. Sa kallad egenreklam raknas ocksa som re-
klam, exempelvis trailrar for kommande program.

Produktplacering definieras som férekomsten
i ett program av en vara, en tjanst eller ett va-
rumarke, om detta sker i marknadsforingssyfte
och mot betalning eller liknande ersattning till
programforetaget. Om varan eller tjdnsten ar av
obetydligt varde och har tillhandahallits gratis
raknas det inte som produktplacering. Produkt-
placering innebér att produkten blir en del av
handlingen, interidren eller dylikt i programmet.

Med sponsring avses bidrag som nagon ger for att
finansiera exempelvis ett program i syfte att fram-
ja bidragsgivarens namn, varumarke, anseende,
verksamhet, produkt eller intresse. Exempel pa
sponsring ar sandningar fran idrottsevenemang
som foregas av en information till publiken om
att “sandningarna fran EM i fotboll sponsras av
(foretagsnamn)”.

Reklam far inte syfta till att fanga
uppmirksamheten hos barn under tolv
ar. Barnprogram far inte heller avbrytas
av annonsering. Skalet for detta ar att
barn inte ska behova utséttas for kom-
mersiella budskap i medier som har en
sarskild genomslagskraft, vilket bade
radio och tvanses ha. Det finns dven en
bestimmelse om att det i reklam inte far
forekomma personer eller figurer som
spelar en framtrddande roll i program
som huvudsakligen vinder sig till barn
under tolv ar.

Sarskild information om att det
forekommer produktplacering i ett
program ska ldmnas i borjan och slutet
av programmet. Produktplacering far
forekomma pé vissa villkor i filmer,
tv-serier, sportprogram och program
med latt underhallning, men aldrig i
program som véinder sig till barn under
tolv ar.

En upplysning om att programmet
ar sponsrat ska ocksa lamnas i borjan
eller slutet av sdndningen. Nyhetspro-
gram far inte sponsras, men i 6vrigt dr
detihuvudsak fritt fram med sponsring
for kommersiella aktorer.

Begransningar finns nar det giller
mojligheten att lata vissa produkter,

sasom alkoholhaltiga drycker och tobak, anvindas i produktplacering och lita

dessa produkter och foretag sponsra program. Det finns ocksa férbud mot reklam

for sédana produkter.

Nir det giller innehallet i program finns ett forbud mot otillborligt gynnande av
kommersiella intressen. Férbudet innebér att ett program inte far innehalla képupp-
maningar eller sdljfrimjande inslag, och inte heller framhéva en vara eller en tjanst pa
ett otillborligt sétt. Det ska namligen vara tydligt f6r publiken vad som utgér reklam

eller andra kommersiella budskap, och detta ska hallas atskilt fran det redaktionella
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innehéllet. Granskningsndmnden for radio och tv har i flera fall i sina vigledande
beslut uttalat att programforetagen bor iaktta sirskild forsiktighet med exponering av
varumérken etc. i program som riktar sig till barn.
Ett sadant exempel 4r ett inslag i det konsument- | Reklamitvriktad till barn under 12 ar
upplysande barnprogrammet Rea som innehdll | &rfsrbjudet. Detfinns ocksa regler for

en utvirdering av tre olika chips-varumarken. | attskyddabarnsom gillersponsring,
Granskningsndmnden friade programmet, men | produktplaceringoch annonsavbrott
papekade den forsiktighet som ett programforetag | i barnprogram.

behdover iaktta nér det géller forekomsten av kom-
mersiella inslag i den typen av program.

Tillsyn och sanktioner

Granskningsndmnden fér radio och tv évervakar i efterhand om program star i 6ver-
ensstimmelse med radio- och tv-lagen och eventuella villkor i sindningstillstand.
Nimnden utgor ett sarskilt beslutsorgan inom Myndigheten f6r press, radio och
tv, och fattar ddrmed sjdlvstdndiga beslut. Vissa bestimmelser i radio- och tv-lagen
overvakas dock av KO. Det giller bland annat reklam riktad till barn under tolv ér, och
att det i reklam inte far férekomma personer eller figurer som spelar en framtradande
roll i barnprogram.

For att illustrera det delade ansvaret mellan granskningsndamnden och KO kan
ndmnas ett drende om den animerande tv-serien Pokémon. I slutet av varje avsnitt
sindes en sa kallad Pokémon-rapp i vilken olika figurer fran serien presenterades
tillsammans med en uppmaning att “finga, fanga, fanga allihop, finga allihop” och
texten "Gotta catch em all”. Granskningsndmnden ansag att Pokémon-rappen fram-
stod som ett reklaminslag. Eftersom den sdndes i anslutning till ett barnprogram
stred den mot radio- och tv-lagens forbud mot reklam omedelbart fore eller efter
sadana program. Samma program ledde aven till en prévning i Marknadsdomstolen
som fann, efter talan av KO, att rappen stred mot barnreklamférbudet i radio- och
tv-lagen.

I de fall granskningsndmnden funnit att det skett en overtridelse av ndgon av de
ovan beskrivna bestimmelserna i radio- och tv-lagen kan programforetagen fa betala
en sdrskild avgift. Avgiftens storlek ska faststéllas till ldgst fem tusen kronor och hogst
fem miljoner kronor. Overtridelser av de reklamregler i radio- och tv-lagen som KO
overvakar kan leda till en marknadsstorningsavgift enligt marknadsforingslagen.

Vilka ska félja bestdmmelserna?
Radio- och tv-lagen omfattar tv-sdndningar, radiosdndningar, sokbar text-tv och
bestill-tv som kan tas emot i ndgot EU- eller EES-land. For att lagen ska vara tillaimplig
kravs ocksa att leverantoren av medietjénsten ar etablerad i Sverige, eller anvinder en
satellitupplank hér i landet.
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Detta innebér motsatsvis att exempelvis TV3 och Kanal 5, som ir riktade till
Sverige men sidnds av bolag som dr etablerade i Storbritannien, inte omfattas av de
svenska reglerna. Innehéllet i dessa program ska i stallet folja brittisk lagstiftning,
vilket i praktiken innebdr att bolagen inte har skyldighet att f6lja Sveriges férbud mot
tv-reklam riktad till barn. Storbritanniens regler kan dock i vissa fall vara striktare
an de svenska reglerna.

Public service-bolagen SR, SVT och UR har sérskilda villkor att flja utéver
bestimmelserna i radio- och tv-lagen. Dessa villkor aterfinns i bolagens respektive
sandningstillstand och innehaller kraftiga begransningar nar det giller kommersiella
budskap. For public service géller att bolagen inte far sinda reklam - férutom egen-
reklam eller reklam for varandra - eller program dér produktplacering férekommer.
Mojligheten att sdnda sponsrade program ér dessutom mycket snav.

Ytterligare begransningar giller med hinsyn till barn under tolv ar. Det far nim-
ligen inte forekomma sponsring alls av program som huvudsakligen vinder sig till
denna malgrupp, och strang restriktivitet ska rada nér det giller sadana sponsrade
program dir bidrag till finansieringen inte lamnats till public service-bolagen direkt,
utan i ett tidigare led. Ett sadant tidigare led kan vara produktionsbolaget.

Mediets sdrskilda genomslagskraft

I sammanhanget ar det intressant att ndmna ett sarskilt villkor som berdrts ovan, och
som ingar i sindningstillstinden for public service-bolagen samt for alla de aktorer
som bedriver sindningar i marknétet. Det handlar om att programforetagen ska ta
hénsyn till den sérskilda genomslagskraft som radio och tv anses ha. Bestimmelsen
omfattar flera olika &mnen och skildringar som kraver en sédrskild varsamhet fran
programforetagens sida, inte minst for att skydda barn.

Granskningsnamnden for radio och tv har exempelvis funnit att barnprogram som
uppmanar till olampligt eller direkt farligt beteende ar oférenligt med bestimmelsen.
Av intresse for marknadsforingsfragorna ar att bestimmelsen dven omfattar innehallet
i reklam och andra annonser.

Granskningsndmnden har bland annat prévat reklam fér kontantkortstjansten
Comviq Kompis som anmaldes for att legitimera mobbning. Ndmnden ansag att
reklaminslaget aktualiserade bestimmelsen om televisionens sirskilda genomslag-
skraft, men fann att reklamen inte hade utformats pa ett sadant sitt att den stred mot
bestimmelsen. Reklamombudsmannen prévade ocksa den aktuella reklamfilmen och
ansdg att den var stétande och utformad utan kénsla f6r socialt ansvar, och darfor
stred mot regler som naringslivet kommit 6verens om.

Vad dr egentligen tv nu fér tiden?

Tv levereras till konsumenterna med hjalp av flera olika sandningstekniker sasom
kabel, satellit, marknét eller bredband. Med tv ska darfor inte lingre enbart forstas
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traditionella tv-apparater. Definitionen av tv avgors namligen inte av hur konsumenten
tar emot tv, exempelvis i marknitet eller i en webbsdndning 6ver internet. Den hinger
inte heller ihop med om tv-tittandet sker pa en dator, surfplatta, mobil eller smart-
tv. I stéllet handlar definitionen om vem som bestammer nér ett program ska visas.
Med tv-sandning menas namligen en tabldlagd sandning eller en direktsandning av
ett program dar programforetaget har bestamt nar det ska visas.

Det spelar alltsa ingen roll pa vilken plattform eller med vilken teknik som pro-
grammet har sints, utan alla tv-sindningar omfattas av radio- och tv-lagens regler
om reklam, annonser, sponsring med mera.

Vad skiljer tv frdn bestdll-tv?

Om det dr konsumenten /anvdndaren som pa egen begéran kan viélja nir ett pro-
gram ska starta, sa utgor det inte en tv-sdndning. Da ar det i stéllet ett program som
tillhandahalls ”pa begaran” eller "on demand”. Alla program som erbjuds pa begéran
omfattas inte av radio- och tv-lagen. Det dr endast en klart definierad typ av tjanst
som omfattas, ndmligen bestall-tv.

Med bestill-tv menas i huvudsak program som tillhandahélls allmanheten pa be-
giran avanvindaren, vid en tidpunkt som anvindaren viljer och fran en katalog som
leverantoren har valt ut. For bestéll-tv géller i princip samtliga regler som redovisats
ovan, utom begransningen i hogsta tillatna annonsmangd. De typexempel som brukar
anges for bestill-tv ar SVT Play och TV4 Play. Aven andra aktérer dn traditionella
tv-foretag kan erbjuda bestéll-tv, s& som filmtjanster (till exempel SF Anytime och
Plejmo) och tidningar (till exempel Aftonbladet och Expressen).

All form av radio omfattas inte

I likhet med vad som redovisats ovan om tv-sdndningar, utgor radiosandningar
sadana sandningar som ar tablalagda eller utgor direktsaindningar oavsett plattform.
Begreppet sdandningar anvands alltsd genomgaende for de fall programforetaget avgor
nér sindningen startar. Radiosdndningarna omfattas ocksa av regler om reklam och
andra annonser, sponsring samt forbud mot otillborligt kommersiellt gynnande. Pro-
duktplacering dr dock en reglering som enbart giller tv och bestéll-tv och som dérfor
inte omfattar radio. Férbudet mot reklam riktad till barn finns inte heller {6r radio.

En motsvarighet till bestéll-tv finns for radio. Det kan vara frdga om poddradio,
som nar en allt storre grupp anvéindare, eller andra lagrade ljudfiler pé exempelvis
webbplatser. Varken poddradio eller andra former av lagrade ljudfiler omfattas dock
avradio- och tv-lagen. Det innebdr att inte ndgon av de bestimmelser som redogjorts
for ovan om radio- respektive tv-sandningar tréffar detta utbud.
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NORDICOM ér ett nordiskt kunskapscenter fér medie- och kommunikationsomradet. Med
utgangspunkt i den akademiska forskningen insamlar, bearbetar och formedlar Nordicom
kunskap till olika brukargrupper i Norden, Europa och 6vriga vérlden. Arbetet syftar till
att utveckla mediekunskapen och bidra till att forskningens resultat synliggors i behand-
lingen av mediefragor pa olika nivaer i bade offentlig och privat verksamhet. Nordicom ar
en institution inom Nordiska Ministerradet. Verksamheten utmarks av tre huvudsakliga
omraden.

® Medieforskningen och dess resultat i de nordiska ldnderna
Nordicom utger en nordisk tidskrift, Nordicom Information, och en engelsksprakig, tidskrift,
Nordicom Review (refereed), samt antologier och rapporter pa flera sprak. Olika forsknings-
databaser, bl a gallande litteratur och pagdende forskning, uppdateras [6pande och &r
tillgdngliga via Internet. Nordicom kan sagas utgdra navet i det nordiska samarbetet vad
galler medieforskningen. Ett viktigt inslag i Nordicoms arbete &r att gora nordisk medie- och
kommunikationsforskning kénd i andra lander samt formedla kontakter mellan nordiska
och internationella forskningsmiljoer. Verksamheten &r uppbyggd kring nationella doku-
mentationscentraler.

® Medieutvecklingen och medietrender i de nordiska léinderna
Nordicom utarbetar samnordisk mediestatistik och redovisar kvalificerade analyser i skrift-
serien Nordic Media Trends. Aven mediedgande och medielagstiftning i de nordiska ldnderna
dokumenteras. Nordicom ger de nordiska landerna en samlad rost i flera europeiska och
internationella natverk och organisationer som utarbetar underlag i medie- och kulturpoli-
tiska fragor. Samtidigt insamlar Nordicom relevant omvarldskunskap for vidareférmedling
till olika brukargrupper. Det géller mediepolitiska fragor inom EU, Europarddet och interna-
tionella organisationer.

® Forskning om barn, unga och medier i viirlden
Nordicom startade 1997 pa uppdrag av UNESCO The International Clearinghouse on Child-
ren, Youth and Media. Arbetet syftar till att 6ka kunskapen om barn, ungdomar och medier
och darmed ge underlag for relevant beslutsfattande, bidra till en konstruktiv samhallsde-
batt samt framja barns och ungdomars mediekunnighet och mediekompetens (media lite-
racy). Det ar ocksa en férhoppning att Clearinghusets arbete ska stimulera vidare forskning
om barn, ungdomar och medier. Verksamheten ar uppbyggd kring ett globalt natverk med
1000-talet deltagare som representerar inte bara forskarsamhallet utan dven t ex medie-
branschen, politiken och frivilliga organisationer. Olika publikationer utges, t ex en arsbok
och nyhetsbrev.
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Barn och unga befinner sig online en stor del av sin vakna tid. En del av innehallet de
konsumerar viljer de inte sjilva - till exempel marknadsféring. Genom adblockers ar det
mojligt att undvika den traditionella reklamen, vilket gor att allt fler foretag istéllet satsar
pé dold marknadsforing. Inte minst sa kallade social influencers har blivit viktiga personer
nér foretag vill sprida reklam f6r produkter eller tjanster. Det blir en slags kurragémmalek

dar det inte alltid dr latt att hitta det som ar gomt.

Lagstiftningen ar dock tydlig i fragan: Dold marknadsféring ér forbjuden, och reklam
riktad till barn far inte innehélla uppmaning till kop. I en internationaliserad vérld ar det
emellertid svart att upprétthélla ett nationellt forbud. Exempelvis Youtube lyder inte under

svenska lagar.

I boken diskuteras dold reklam utifran flera olika perspektiv, och nagot som forenar
skribenter med i 6vrigt motstridiga intressen dr en 6nskan om moderniserade och tydliga

regler i fragan.
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