Manuskript (2005-06-01) till debattartikel i Resumé

Reklammakarna har ett djavulskt ansvar

Nu har Tweens-tankarna fatt fart i Sverige och har kommer en brasklapp — utan nagot svar, men med
en varderingsmaximerad fraga. | borjan pa juni lanseras ”MeWe generationen” forfattad av en grupp
konsulter pa Kairos Future. For ett par veckor sedan rérde United Minds om i elden nar dom slappte
innehallet i sin studie av svenska 10-13-aringar. Sjalv har jag i drygt ett ar lett forelasningen
”Meningen med det varumérkta livet”. Det vi och manga andra har gemensamt &r ett fokus pa valdigt
unga manniskor.

Mycket av marknadsforarnas intresse for barn som konsumenter (mark vél inte som medborgare) har
under 2000-talet vuxit sig starkt framforallt i USA. Varumdrkesgurun Martin Lindstrom verkar vara
globens framsta foresprakare for begreppet Tweens (between adolence and teenage). Han har
formodligen ratt i att reklamen maste utga ifrén att 8-14-aringar ar en primar malgrupp for alltifran
leksaker till pensionsforsakringar. Barn har historiskt sett aldrig haft s& mycket egna pengar och sa stor
mojlighet att paverka kamraters, foraldrarnas och den 6vriga omgivningens agerande pd marknaden.

I grund och botten tycker jag att det finns mycket gott i den nya situationen. Dom strategier som odlats
fram i Tween-andan &r coolt véardefulla. Att man skall se online som det primédra mediesammanhanget
torde vara sjélvklart eftersom tweensen ar uppkopplade. M6jligen ar jag tveksam till dsikten att skolan
ar det nast viktigaste mediet i kommersiella sammanhang. Jod4, events och ”main stream media” som

TV, tidningar och radio finns kvar, men inte lika betydelsefulla.

Daremot &r det pa sin plats att var och en funderar pa det vettiga och ansvarsfulla i att enbart
tillfredsstalla Tweensens uttalade behov. Japp, det gar att forsvara sig med att uppdraget &r att traffa
uppdragsgivarens mal. Men, duktiga reklammakare har tidigare demonstrerat en vardefull formaga att
Iyfta sig sjalva i haret. Det vill sdga se saker och ting i ett stérre sammanhang &n det som képarsidan
ibland fastnat i.

Studenter som jag varit nara gillar skarpt den postmoderna synen pa konsumtion. Den gamla moderna
skolan med ekonomisk psykologi och matematiska modeller klingar inte lika skont. Ett nytt
sociologiskt perspektiv med begrepp som tribes, linking value, buzz, guerilla, event, viral och
programming later som ljuv musik. Att konsumera &r att skapa sig en identitet genom personligt
varumarkesbyggande. Fast angreppssattet ar inte sa frascht som man kan tro, det har sina rotter i 70-
talet.

For drygt 10 ar sen publicerade Alladi Venkatesh och Fuat Firat nagra funderingar kring konsekvenser
for framtiden. Dom undrade om inte skolans roll som formedlare av mal, mening och begér tagits dver
av marknadsforingskulturen. Skolan har i sa fall blivit meningslds och marknadsforing skapar det
meningsfulla. Venky och Fuat avslutade med poéngen att i s& fall har marknadsférarna en tung bérda
att bara.

Huvudproblemen har och nu ar tva. For det forsta maste nagra fundera en stund. Att tanka efter fore ar
en unikt mansklig forméga som manga Afters (efter tonaren) inte verkar hinna med. Det du gor idag
paverkar hur livet ser ut framover. Tweensen sager sig inte vilja tanka och deras eventuella dotid ser
marknadsforarna som ett rum for vardeméttande tjanster. For det andra finns det nagra marknadsforare
som redan idag mar daligt eftersom dom gor saker dom inte gillar med Tweensen.

Ar négon av dom négra du? Hur som helst, du har ett djavulskt ansvar. Det ar otroligt korkat att ge barn
allt vad dom vill ha.
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