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SAMMANFATTNING

Var uppsats utgar fran det faktum, att barn idag utsatts for ett 6kat reklamtryck och ar mer
utsatta for kommersiell paverkan &n nagonsin tidigare. Under 2004 och 2005 har det i Sverige
pagatt en intensiv debatt om hur barn paverkas av TV-reklam, en debatt som forts av vuxna. |
debatten beskrivs barnen ofta som ofullstdandiga konsumenter, vilka ar okritiska, mottagliga
for 6verdrivna produktloften och darfor bor skyddas fran yttre paverkan. Idag visas, trots det
svenska forbudet, TV-reklam som &r riktad mot barn.

Syftet med denna uppsats &r att skapa forstaelse for hur barn forhaller sig till och tolkar TV-
reklam. Resultatet kan anvandas som vardefullt diskussionsunderlag for foraldrar,
myndigheter, foretag och marknadsforare i debatten om barn och reklam. Under arbetet med
var uppsats har vi pratat direkt med de sma konsumenterna, barnen, vilka denna debatt
egentligen handlar om. Det har visat sig att tidigare undersékningar inom detta &mne i stor
utstrackning har initierats och finansierats av foretag med egenintresse. De fa akademiska
rapporter som gjorts inom amnet har till stora delar bestatt av sammanfattningar av utlandska
forskningsresultat. Saledes &r behovet av aktuell svensk empiri stort.

| den empiriska undersokningen studerar vi, hur barn i 7-12-arsaldern forhaller sig till TV-
reklam och hur de tolkar reklammakarnas avsikter. Detta gor vi genom samtal med 42 barn.
Samtalen med barnen visar bl.a. att barnen beroende pa alder och erfarenhet, antingen ser
reklamen som underhallning eller paus i TV-tittandet. Alla barn i var undersékning vill dock
se reklam som &r ny eller innehaller roliga scener. Roliga reklamfilmer ar pa olika satt
foremal for social interaktion. Majoriteten av de aldre barnen (10-12 ar) forstar att avsikten
med TV-reklam &r att sélja, men de kan inte alltid urskilja vems avsikt det ar. 10-12-aringarna
uttrycker att reklamfilmer luras och med lurendrejeri syftar barnen pa reklamens forvillande
effekter Vi lade marke till att s.k. metabeddémningar ar starkt sammankopplade med
erfarenhet fran det som barnen ska bedéma, i detta fall reklamfilmen. | samtliga fall, dar
barnen utvarderade reklamfilmernas trovérdighet, underlattades beddmningen om den dven
kunde baseras pa egna eller andras erfarenheter av den produkt som marknadsfordes

De yngre barnen (7-9 ar) forstar det informativa syftet med TV-reklam, men har svart att
formedla att de kan identifiera TV-reklamens syfte att paverka. Det finns alltsa en skillnad
mellan de aldre och de yngre barnens forhallande till och forstaelse for TV-reklam.

En av vara viktigaste slutsatser gallande barn och TV-reklam ér, att barn maste tillatas att fa
traning i att genomskada reklamens intentioner istallet for att exkluderas fran kommersiella
budskap. Genom “reklambildning” far de erfarenheter som kan underlatta deras konsument-
liv. I uppsatsens avslutande diskussion argumenterar vi mot det radande, aldersbaserade
forbudet mot TV-reklam riktad till barn. Vi anser att en EU-reglering géllande TV-reklamens
utformning &r ett mer lampligt verktyg for att komma till ratta med det lurendrejeri som
barnen beskriver.
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1. INLEDNING

| Sverige har det under ar 2004- 2005 pagatt en intensiv debatt kring huruvida reklam for
skrapmat paverkar barns hélsa och installning till kost (Nykvist, 2005, Leijonhufvud, 2005).
Reklammotstandare har uttryckt krav pa att férbjuda all reklam for skrapmat, riktad mot barn.
Det var under denna debatt, som vi borjade fundera 6ver hur barn forstar och tolkar reklam.
Eftersom vi bada ar marknadsfdrare och intresserade av konsumentbeteende, tedde sig detta
amne mycket intressant. Vi lade marke till att barn sallan kom till tals eller tillfragades om
sina upplevelser och tankar kring reklam. Fa personer i debatten verkade narma sig den har
fragan med ett barnperspektiv. Vi beslét oss for att undersoka barns forhallande till TV-
reklam, eftersom inget annat medium kommer i nérheten av att ha samma genomslagskraft.
Vi hoppades att personliga samtal med barn skulle kunna ge oss vardefull insikt i hur de sma
konsumenterna tacklar kommersiell paverkan.

1.1 Problemdiskussion

Var uppsats utgar fran det faktum att barn idag utsatts for ett 6kat reklamtryck och &r mer
utsatta for kommersiell paverkan &n nagonsin tidigare. Enligt Brembeck (2001) beror detta pa
de senaste decenniernas explosionsartade utveckling av olika kommunikationskanaler, inte
minst elektroniska medier och i synnerhet den nya informationsteknologin.

Reklam tycks pragla stora delar av barndomen. Barn méter stdndigt en strid strom av
reklambudskap. Dold och direkt reklampaverkan nar barnen via morgonstundens mjolkpaket
med frukostflingor, via reklamavbrotten under morgontimmarnas barnprogram och via
kvéllens tandborstning med barnvanlig tandkrdm, utsmyckad med seriefigurer. Det &r inte
langre sa att barn uppfostras i samband med foraldrarnas arbete pa garden, dar kallan for nya
intryck slutade vid grannbyn. Idag ar det istallet de intryck de far fran TV, den information de
hor via radio och de produkter och tjanster som de konsumerar, som paverkar deras
utveckling. Enligt Eisner och Nordlund (2004) &r detta, pa bekostnad av foraldrars roll som
identitetsskapare. Réackvidden for yttre paverkan har vidgats via massmedia, dar tid och rum
har allt mindre betydelse. | Lindstroms (2004) bok Brandchild visas det stora inflytande som
TV har pa barns sétt att se pa och forhalla sig till varlden. Utsatta for samma grad av
exponering, dr det tre ganger storre sannolikhet att ett barn kommer ihag ett varumarke som
forekommit i en TV-reklam, &n en vuxen. Inget annat medium kommer i ndrheten av samma
genomslagskraft.

1.2 Sverige - hoga krav pa reklam riktad mot barn och unga

Det finns ett 6vergripande, universalt forhallningssatt nar det galler barn och reklam. Barn
anses vara svagare individer och bor behandlas pa ett mer beskyddande sétt, jamfort med
vuxna. Jarlbro (2001) menar, att det i grund och botten handlar om etiska aspekter, som att
inte utnyttja barns godtrogenhet och dppenhet for yttre paverkan. Det satt, pa vilket olika
lander hanterar denna fraga, skiljer sig. Sverige &r tillsammans med Norge, ett av de lander
som har den mest restriktiva instéllningen till TV-reklam, som riktar sig mot barn (Jarlbro
2001).

Det stélls speciellt hoga krav pa hederlighet och vederhaftighet i reklam som vander sig till
barn, eftersom denna malgrupp anses vara mindre kritisk och mer mottaglig for éverdrivna
produktloften. Enligt Konsumentverket kan yngre barn ha svart att inse nar det ar fragan om



reklam, trots reklammarkeringar. Inte heller férstar de alltid, att avsikten med reklamen é&r att
locka till kdp. De tar darfor inte till sig reklamens budskap med den skepsis som aldre barn
och tonaringar lar sig att utveckla. For reklam riktad till barn och unga galler darfor sarskilda
restriktioner.

Enligt Konsumentverket tittar barn mycket pa TV, detta galler sarskilt under tider da det
sénds barnprogram. Samtidigt har TV stor genomslagskraft. Att anvanda televisionen for
reklam har ansetts strida mot barnens intressen. Om ett reklambudskap sands i anslutning till
barnprogram, har det antagits att avsikten ar att na just barnen med reklambudskapet
(Konsumentverket, 2005).

Enligt Radio- och TV- lagen kapitel 7 paragraf 4 géller foljande;

"Reklam i TV- sdndning far inte syfta till att fanga uppmarksamheten hos barn under tolv ar.
I reklam i en TV- séandning far det inte upptrada personer eller figurer som spelar en
framtradande roll i program som huvudsakligen vander sig till barn under tolv ar.”

Lagen sager ocksd; ”Reklam far inte forekomma omedelbart fore eller efter ett program eller
en del av ett program som vander sig till barn under tolv ar”(RTL Kapitel 7 paragraf 7 3 st).
Forbudet ar generellt och galler all TV-reklam oberoende av vilken produkt som
marknadsfors.

Inom EU finns inget férbud mot reklam riktad mot barn, men det finns ett direktiv som
medfor vissa restriktioner. Enligt EU: s regler ar TV-reklam riktad till minderariga som kan
leda till psykisk eller fysisk skada - forbjuden. Reklamen far inte forleda barn att kopa en vara
eller en tjanst genom att utnyttja deras godtrogenhet eller brist pa erfarenhet. Reklam far inte
heller uppmana minderariga att 6vertala vuxna att képa varor eller tjanster (Riksdagens EU-
upplysning, 2005).

Enligt Sveriges riksdag ar det, det sdndande landet som ansvarar for att reglerna féljs. Det
land som tar emot sandningar fran andra medlemslander kan inte hindra aterutsandningen.
Medlemslénderna har dock ratt att tillampa strangare regler for de egna programféretagen och
de sandningar som sker inom landet. Sadana regler galler dock inte for kanaler som sander
fran ett annat medlemsland (Riksdagens EU-upplysning, 2005).

Detta innebér att Sveriges ovan beskrivna lag, i princip ar verkningslds mot de féretag som
sander sina TV-sandningar fran utlandet. TV 3 och Kanal 5 sénder fran England och gar
saledes under brittisk lag, vilken &n sa lange inte har ett lika restriktivt forhallningssétt till
reklam riktad mot barn, i jamforelse med Sverige. Resultatet blir att det idag sands reklam
riktad mot barn i Sverige och att det i princip inte ar nagon storre skillnad jamfort med innan
lagen infordes. Savida inte en liknande lag infors inom hela EU, kan foretag obehindrat
fortsatta att rikta reklam till barn under 12 ar via TV.

Sa har uttrycker Sveriges Konsumentrad sin syn pa barn i konsumtionssamhallet, i ett av sina
nyhetsbrev ar 2001 ”Barn har ratt till vuxenvarldens beskydd da ett allt storre tryck fran
otaliga kdpbudskap hotar barnens frihet i lek och i tanke”. Detta citat anser vi, i enlighet med
Johansson (2001) vittnar om den starkt rotade samhéllssynen pa barnens svaga position,
gentemot radande kommersiella krafter. Enligt Johansson (2001) har den kommersiella
utvecklingen i samhéllet féljts av en undran om vart vi ar pa vag. Inte minst innefattar detta
foraldrars okade oro for sina barn och hur deras barn kan hantera konsumtionstrycket. Manga



foraldrar kanner att de vill skydda sina barn mot paverkan fran foretag och vill i storsta,
mojligaste man forhindra, att reklamen inkraktar pa uppfostran och det levnadsséatt de 6nskar
formedla. Det finns fa mojligheter for barn att undvika, eller for den foralder som sa énskar,
att skydda sitt barn mot kommersiella krafter och reklambudskap. Enligt Johansson (2001) &r
de tillsynes obegransade mojligheterna att na barn en av orsakerna till marknadens
succéartade framfart bland barn.

1.3 Barndomens betydelse i konsumtionssamhallet

Ett omdebatterat amne, ar fragan om vilken typ av samhallsmedlemmar barn anses vara. Vi
anser att detta &r en av de mest grundldggande aspekterna i diskussionen om barn och reklam.
Ett satt att se pa det hela, & Barbro Johanssons (2001) kategorisering av barn som antingen
human becomings eller human beings.

Samhaélls- och kulturvetenskaplig barndomsforskning har under de senaste femton aren
diskuterat dessa tva olika forhallningssatt till barndomen. Det forsta alternativet, betraktar
alltsa barnen som human becomings och ser barndomen som en transportstracka fran det
ofullkomliga till det fullkomliga. Med andra ord menas att barn befinner sig i en standig
utvecklingsprocess, dar det slutgiltiga malet ar intradet i vuxenrollen. Inom det andra
alternativet av barndomsforstaelse betraktas barn som socialt och kulturellt kompetenta, som
fullvardiga samhéallsmedlemmar, vilka agerar, reflekterar och deltar i sin egen, saval som
samhallets utveckling. Barnen betraktas som human beings.

Vi anser, i enlighet med Johansson, att debatten om TV-reklam riktad mot barn i grund och
botten handlar om, huruvida barn-konsumenten kan ses som human becoming eller human
being. De personer som betraktar barnkonsumenten som en becoming, menar, enligt
Johansson (2001) att barn behéver skyddas och att man sa lange som majligt ska férsoka
undanhalla den ”harda verkligheten” for barnen och lata dem leva ifred i sitt skyddade
barndomsland. Barn kan aldrig forstas som fullvardiga konsumenter, eftersom de inte har
samma utvecklade medvetande och mognad som vuxna (Qvortrup, 1994).

Grunden for vuxensamhallets sentimentala instéllning till barn och de beskyddande
attityderna ligger i bilden av barnet som hjalplést och sarbart (Qvortrup 1994). Barbro
Johansson har i sin artikel ”Barn som aktorer i konsumtionssamhallet” bland annat angett fyra
skal till varfor vi vill skydda barn mot kommersiell exponering. Dessa skal ar foljande;

1. Barn anses mer sarbara. Som nya varldsmedborgare anses de inte ha de kunskaper och
erfarenheter som krévs for att sjalva kunna hantera sin dagliga tillvaro, darfér behtéver de
ledning och beskydd av vuxna.

2. Barndomen ses som en tid som har betydelse for vart fortsatta liv. Barndomen béar
"vuxendomen” inom sig och framstar darfor som mer vardefull an andra livsfaser.

3. Vi vill skydda barndomen som idé. Barndomen har en viktig symbolisk betydelse for
manniskor i det senmoderna konsumtionssamhaéllet, sa nar barndomen hotas, upplever manga
att grundlaggande méanskliga varden ocksa ar hotade.

4. En tydlig uppdelning mellan vuxna och barn uppratthaller vuxnas privilegier och ger de
vuxna rattigheter till att njuta av konsumtionssamhéllets frojder och hdvda att det ar motiverat
att barnen far vanta till dess att de uppnatt mognad och vuxenstatus.



Né&r barnkonsumenten beskrivs som human being, betraktas istéllet barnen som kompetenta
konsumenter som kan fatta egna beslut nar det galler kép, som kan genomskada reklamens
intentioner och motsta dess lockelser. Man havdar ocksa att barn har samma medborgerliga
rattigheter som vuxna att delta i konsumtionssamhallet (Johansson, 2001).

Margareta Ronnberg, professor i mediepedagogik vid Musikhdgskolan i Pited, har under 1ang
tid varit intresserad av @mnet barn och TV-reklam. Vi har fatt intrycket av att hon av manga
anses som kontroversiell och nagot "slarvig” nar det galler fakta. Dock anser vi att Ronnberg
stéller foljande intressanta fragor; ”Om barn nu av naturen ar godtrogna, motverkar eller
uppmuntrar i sa fall protektionism pa reklamomradet denna godtrogenhet? Hur kan barn bli
mindre godtrogna om de inte far gora de erfarenheter som gér dem mer misstanksamma, det
vill saga ta del av reklamens pastadda bluffmarker? Vaxer detta tvivel mot reklamen
verkligen ut av sig sjélvt i 12 arsaldern? Ar barnen sarbara eller sdrar de kanske bara
foraldrarnas egen ekonomi- underminerar barn med kdpkraft framforallt de vuxnas
konsumtionsmojligheter?” (Ronnberg, 2003, sid.10)

1.4 Barn vaxer upp fortare

Ett begrepp, som vi stétte pa under den inledande fasen av uppsatsen ar Kurnits (2004)
KGOY, vilket star for "’kids growing older younger™. Utgangspunkten for KGOY ar att hela
ungdomsmarknaden blir allt yngre. Gardagens "teen” &r dagens "tween”. Dagens marknad for
barn startar redan i forskolan. Ordet “tween” syftar pa "in between”, mellanaldern, dar barnen
inte langre ar barn, men annu inte kan réknas till tonaringar. KGOY baserar sig pa ett antal
grundliga observationer som industrin anvander for att forsvara nya marknadsforingsidéer
och metoder.

KGOY stdds, enligt Kurnit (2004) av foljande observationer och antaganden;

= Barn bli mer och mer medvetna om varumarken i allt yngre aldrar. Denna
medvetenhet kan uppsta redan i tva arsaldern eller i annu yngre alder.

= Barn leker med dockor och action- leksaker tidigare (redan i tre arsaldern) och véxer
ocksa ifran dem fortare (i atta- arsaldern).

= Barn ar mer medvetna och kunnigare an tidigare; de har storre tillgang till nyheter och
alla typer av information.

= Flickor gar igenom puberteten tidigare, ofta borjar den redan i attaarsaldern

= Barn har storre kunskap och tillgang till teknologi, genom data- och TV-spel samt
genom stora mangder av teknikutrustning i sina hem.

Enligt Kurnit (2004) gar det idag knappast en dag, utan att man kan se en nyhetsstory
géllande barn som konfronteras med saker som tidigare inte ens associerades med barn. |
Sverige har de senaste nyheterna bland annat handlat om barns évervikt, diabetes och
kolesterol. Under de senaste aren har ocksa nya ron visat att unga flickor gar igenom
puberteten tidigare. Flickor i attadrsaldern, som precis har lamnat Barbie- lekarna bakom sig,
konfronteras plotsligt med kroppsliga forandringar, som de inte ar beredda pa. Det har



diskuterats vad detta kan bero pa och det verkar som om orsaken kan ha att géra med stress,
press och diet — tidigare, typiska problem for vuxna som barn nu upplever. Enligt Kurnit
(2004) finns det studier som visar att barn idag a&r mer medvetna om varldsproblemen, liksom
om hotet mot deras egen, personliga sakerhet. Utvecklingen, nar det galler vald och terrorism,
ar enligt Kurnit (2004) ytterligare en anledning till att vara barn tvingas bli aldre, fortare
(Kurnit, 2004).

KGOY ar en vasentlig aspekt att inkludera &ven nar det galler diskussionen om barn och TV-
reklam. Om det verkligen ar sa som Kurnit pastar, att barn véaxer upp fortare, hur paverkar
detta debatten om barn och TV-reklam? Givetvis ar detta en egen forskningsfraga, men vi vill
podngtera att vi har detta begrepp i bakhuvudet i uppsatsens avslutande diskussion.

1.5 Behovet av aktuell svensk empiri

Fragan om barn och reklam &r ett kdnsloladdat &mne, varlden over, eftersom det ror de
samhallsmedlemmar vi vardesatter mest. Det har visat sig, att en stor del av den forskning
som genomforts, har styrts av uppdragsgivarna, det vill séga av dem som har initierat och
finansierat forskningen. Enligt Jarlbro (2001) har detta i manga fall varit féretag med
egenintresse och inte initiativtagare med rent vetenskapliga motiv. Undersdkarnas
tillvagagangssatt, som till stor del har varit av kvantitativ art, har skiljt sig at vilket bidragit
till att &ven resultaten fran undersokningarna skiljer sig at. Vi anser i enlighet med Jarlbro
(2001) att dessa tva faktorer gor att tidigare resultat rérande barn och reklam, kan ifragasattas.

I Sverige har fa akademiska rapporter skrivits om barn och reklam. De rapporter som gjorts
har enligt Jarlbro (2001) till stora delar bestatt av sammanfattningar av utlandska
forskningsresultat. Vi anser att det finns ett behov av att underséka svenska barns forhallande
till reklam.

Vi vill undersoka vilka tankar som ror sig i barnens huvud i métet med reklamen. Hur
uppfattar och reagerar barn pa reklam? Hur pass medvetna ar barn om reklammakarnas
avsikter och metoder? Kan barn genomskada reklamen? Dessa fragor ingar som delfragor
under var forskningsfraga. Vart mal med uppsatsen &r att ge ett bidrag till den debatt om barn
och marknadsforing som just nu pagar. Var forskningsfraga ar saledes:

Hur forhaller sig barn till TV-
reklam och hur tolkar de
reklammakarnas avsikter?

Syftet med denna uppsats &r att skapa forstaelse for hur barn forhaller sig till och tolkar TV-
reklam. Resultatet kan anvandas som vardefullt diskussionsunderlag for foraldrar,
myndigheter, foretag och marknadsforare i debatten om barn och reklam. | egenskap av
marknadsforare anser vi, att det ar viktigt att forsta barnkonsumenten eftersom denna har
kommit for att stanna. Vi vill utmana antagandet att barn &r godtrogna, lattpaverkade och
icke-fullvardiga konsumenter, utan att for den skull bortse fran att barn i manga fall bor
skyddas fran kommersiell exponering.



1.6 Definition och Avgrénsningar

Med TV-reklam menar vi de aterkommande reklaminslag som ar avgransade fran sjalva TV-
programmen och som visas fore, under och efter ett visst TV-program. Med reklammakarna
menar vi i detta sammanhang de personer/foretag som initierar och finansierar TV-reklamen.
Vi avser inte att undersoka den typ av reklam i TV som exempelvis produktplacering eller
"programming” da dessa till sin utformning ar mer dolda och darmed kraver en annan typ av
forstaelse. Vi vill undersoka den TV-reklam som ar uppenbart synlig (s kallade spottar).

For att individen ska kunna inta ett kritiskt forhallningssétt till TV-reklam, ar forutsattningen
att hon forstar avsikten med den. | var uppsats definierar vi forstaelse i enlighet med Jarlbro
(2001) och i det har sasmmanhanget pa foljande satt;

Barnet ska forsta:
= Att de som har producerat reklamen har andra intressen &n dem som den riktar sig till
= Att reklamen forsoker vertala dem som den vénder sig till
= Att 6vertalande budskap inte &r "objektiva”

= Att 6vertalande budskap skiljer sig fran och maste vérderas annorlunda dn dem som
kan kategoriseras under rubriker som information, utbildning eller underhallning
(Jarlbro, 2001).

Denna definition av forstaelse, kommer vi att utga ifran nar vi analyserar samtalen med
barnen. Definitionen kommer att hjélpa oss att avgora vilken grad av forstaelse barnen har for
reklammakarnas avsikter. For att underlatta for lasaren har vi med definitionen som
utgangspunkt skapat fyra ord som kan hjalpa lasaren att sjalv snabbt fa en dverblick dver
barnens kunskaper. Dessa ord &r foljande;

= Egenintresse
= Qvertalning
= Subjektivitet
= Vardering

1.7 Forskningsfronten om barn och TV-reklam

Nedan foljer en presentation av nagra av de mest intressanta resultaten gallande barn och TV-
reklam fran 1994 och framat. Vi gor inget ansprak pa att gora en heltackande presentation,
utan redovisar endast de resultat som ar relevanta for var studie.

Tidigare forskning har huvudsakligen koncentrerats till att bestimma hur barn i olika aldrar
hanterar och forstar TV-reklam. Sociologen och ungdomskulturforskaren Bjurstrom skrev
1993-1994 for Konsumentverkets rékning en introduktion till (den huvudsakligen
amerikanska) forskningen om barn och TV-reklam. Medieforskaren Gunilla Jarlbro gjorde pa
uppdrag av Konsumentverket ar 2001, en uppféljning pa de studier som utfordes av
Bjurstrom. Dessa resultat har senare legat till grund for Konsumentverkets standpunkt i
fragan. Fran Bjurstroms arbete drar Ronnberg (2003) tva slutsatser; Medan vissa barn har en
kognitiv formaga att skilja mellan reklam och program redan i 3-4 arsaldern, utvecklas denna
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formaga hos de flesta barn forst i 6-8 arsaldern och det ar forst i 10- arsaldern som sa gott
som alla barn har utvecklat denna formaga. Den andra slutsatsen ar att det forst ar i 8-10
arsaldern som de flesta barn har utvecklat en grundlaggande forstaelse av reklamens syfte.
Utgar man fran de undersokningar dar man skiljer mellan olika grader av forstaelse av
reklamens syfte, forefaller en mer fullstandig forstaelse utvecklas hos de flesta barn forst efter
12 ars alder.

Vi finner dven Gunilla Jarlbros resultat intressanta. Hon hévdar enligt Ronnberg (2003) att
flera forskare har funnit att barn upp till 12 ar beter sig annorlunda framfor skarmen &n
tondringar och vuxna nar det géller TV-reklam. I en landsomfattande studie av 8-14 aringar i
Norge fann man, att barn till skillnad fran vuxna inte byter kanal eller gér nagot annat nar
TV-reklamen kommer. Detta forhallande géller oavsett hur mycket barnen redan har sett av
inslaget. For sma barn, tycks det vara en del av behallningen, att samma budskap upprepas
om och om igen.

Den storsta och grundligaste studien ndgonsin, genomfordes 1995 av nagra av Tysklands
erkant framsta medieforskare med pedagogisk inriktning. Enligt Ronnberg (2003) ar de mest
intressanta resultaten fran denna studie, att 80 procent av 4-6 aringarna kunde identifiera en
reklamsnutt. De visste dock annu inte vem som givit kanalen i uppdrag att sanda reklamen
och deras forstaelse av reklamens avsikter var fortfarande starkt begransad. Av 7-10 aringarna
visste fa vem som framstaller reklamen, men de forstod dock intentionerna med den
(R6nnberg 2003).

Vi anser att samtliga av dessa studier har haft som mal att avgora i exakt vilka aldrar barn ar
kapabla att hantera och gora vissa bedomningar gallande TV-reklam. Vi stéller oss fragande
till, om det Gverhuvudtaget ar mojligt att sa exakt aldersbestamma barns formagor. | denna
uppsats kommer vi att anvanda oss av alder som ett verktyg for att se skillnader och likheter
mellan barnen. Vart mal ar aven att forsoka identifiera andra faktorer som &r avgorande for
hur barn forhaller sig till och tolkar TV-reklam.

1.8 Disposition

For att underlatta for lasaren presenterar vi nedan en kort beskrivning av varje kapitels
innehall.

| kapitel 1 inleder vi med var problemdiskussion som forklarar utifran vilken
problematisering vi definierar var forskningsfraga. Darpa foljer sjalva forskningsfragan och
vart syfte med uppsatsen, liksom definitioner och avgransningar. Vi beskriver ocksa kortfattat
forskningsfronten kring barn och TV-reklam.

| kapitel 2 beskriver vi vart tillvagagangssatt, var datainsamlingsmetod. Vi berattar ocksa om
de barn vi har traffat.

Kapitel 3 &r en presentation av var teoretiska referensram, den grund vi star pa i var
undersdkning. Teorin fungerar som ett verktyg som senare kommer att hjélpa oss att
analysera vart empiriska resultat.

| det 4:e kapitlet redovisar och analyserar vi vart forskningsresultat fran vara samtal med

barnen. Detta kapitel bestar till stora delar av citat fran barnen och avslutas med en
beskrivning av vara observationer vid reklaminslagen.
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| det 5:e kapitlet presenterar vi en koncentrerad och diskuterande version av vart
forskningsresultat. Detta avslutas med de slutsatser vi drar av var undersokning.

Det 6:e kapitlet bestar av vara egna reflektioner och forslag till fortsatt forskning.
Sist i uppsatsen finns var referenslista, samt fyra bilagor. Bilaga 1 bestar av brevet till
foraldrarna i Grindtorpsskolan. Bilaga 2 bestar av den samtalsguide vi har anvant oss av.

Bilaga 3 bestar av var empiri, avskalad fran analys. Den 4: e bilagan ar kompletterande,
grundlaggande kommunikationsteorier, for den lasare som vill forkovra sig ytterligare.
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2. METOD

| var uppsats kommer vi att studera 7 - 12- ariga skolbarns forhallande till och tolkning av
TV-reklam och detta innebar att fokus kommer att ligga pa barnens tankar och upplevelser.
Vi utgar i enlighet med Eisner och Nordlund (2004) fran, att det i ménskliga tankar och
upplevelser finns en innebord som varken kan matas, beskrivas eller forklaras pa samma sétt
som harddata. Det ar saledes med en kvalitativ ansats som vi kommer att undersoka var
forskningsfraga. Vi hoppas kunna forsta barnens forhallningssatt och meningsskapande
genom en hermeneutisk tolkningsmetod.

Den hermeneutiska processen bestar av fyra huvudmoment; tolkning, forstaelse, forforstaelse
och forklaring. Forstaelsen ar det moment av insikt som intraffar nar vi finner I6sningen pa ett
foremal eller en manniskas gata och vi plotsligt uppfattar hur vi ser detta foremal eller denna
manniska. Forforstaelsen ar sjalva grunden och forutsattningen for att vi kan forsta nagot och
kan utgora bade ett hinder och en tillgang for oss. Den bygger pa vara tidigare lardomar och
erfarenheter och den innefattar ocksa tidigare upplevelser och kéanslor. Nar vi tolkar,
aktualiseras var forforstaelse som medverkar till att avgora hur vi uppfattar foremalet. Det
fjarde momentet ar forklaring. Tolkningar innehaller mycket ofta forklaringar. Det beror pa
att vi maste forklara for att forsta och omvant; for att kunna forklara nagot maste vi ha forstatt
det vi forklarar (Gustavsson 2003). Var uppsats kommer i stor utstrackning att innefatta
samtliga dessa moment. Den viktigaste kallan till kunskap i var uppsats kommer saledes att
bli de barn vi méter och var huvuduppgift &r att tolka barnens berattelser.

Det finns dock en hel del invandningar mot hermeneutiken. En av dessa galler problemet med
reliabilitet och validitet. Upplevelser och kéanslor &r inte intersubjektivt testbara (Thurén
2002). Vi kan inte utan vidare forutsatta att var forforstaelse ar den ratta. For att fa en
forforstaelse for hur barnen forhaller sig till TV- reklam anser vi det viktigt att vi kan relatera
till den omgivning som barnen verkar i. Vi tror i enlighet med Eisner och Nordlund (2004) att
chanserna for att vara tolkningar &r korrekta kommer att 6ka om vi traffar barn som vaxer upp
i miljoer som vi sjalva har anknytning till.

2.1 Urval

Vi borjade med att skriva ett brev (se bilaga 1) till féraldrar och larare i Grindtorpsskolan, dar
vi presenterade oss sjalva, vart uppsatsamne och vart tillvagagangssatt. Brevet delades sedan

ut till 60 elever i olika aldrar av bitradande rektor. 44 foraldrar gav oss tillstand att prata med

deras barn, varav 42 barn ndrvarade vid samtalstillfallena.

Eftersom vi ville att barnen skulle kunna uttrycka sig och férmedla intryck, valde vi att prata
med barn mellan 7 och 12 ar. Detta &r en tid da barnen gar igenom intensiva utvecklings -
processer, samtidigt som barnen av manga vuxna anses som sarbara, forsvarslésa och icke-
fullvardiga samhallsmedborgare (Johansson, 2001). Férbudet mot TV-reklam galler specifikt
barn under 12 ar och ar ytterligare en anledning till att vi valde att traffa barn i dessa aldrar.
De barn som deltog i undersokningen gar i Grindtorpsskolan i Taby kommun. Skolan valdes
eftersom en av forfattarna ar uppvuxen i Taby och har manga roliga minnen fran sina lag- och
mellanstadiedr i just Grindtorpsskolan.

Vi pratade med totalt 42 barn, varav 14 pojkar och 28 flickor. Anledningen till att antalet
flickor blev sa manga ér, att tva av de fyra klasser vi pratade med var musikklasser, dar
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andelen flickor traditionellt sett ar hdg. Vi har i vart val av barn inte tagit hansyn till
bakgrundsfaktorer som exempelvis socialklass eller foraldrars utbildningsniva.

Som komplement till samtalen studerade vi vara respondenter nar de tittade pa ett avsnitt av
den tecknade serien Dennis med reklaminslag, inspelad frén Barntrean®. Reklaminslagen som
visades morgonen vid inspelningstillfallet, blev utgangspunkten i vara samtal med barnen.
Eftersom manga barn tittar pa Barntrean pa morgonen var var férhoppning att vi skulle kunna
observera och fanga deras naturliga beteende i motet med reklamen och att detta skulle kunna
starka resultatet fran samtalen. Var férhoppning var att komma sa nara barnens verklighet
som mojligt.

2.2 Metod vid tidigare forskning

Enligt Oates et al (2003) har ett stort antal forskare narmat sig omradet barn och TV-reklam
med ett experimentellt tillvagagangssatt. Eftersom studierna ofta har gjorts av psykologer har
forskningen snarare kommit att bli kvantitativ an kvalitativ. Det har ocksa genomforts ett stort
antal intervjuer, dar en metod med direkta fragor, till skillnad fran éppna fragor, anvants for
att identifiera och uppskatta vid vilken alder barn forstar reklamens évertalande syfte. Ett
kvalitativt tillvdgagangssatt kan, enligt Oates et al (2003) tankas vara svarare an en
experimentell metod, eftersom det kréver vissa skickligheter, nar det géller att hantera barn,
pa ett ostrukturerat satt.

Under 2001 genomfordes en omfattande studie i Sheffield, norra England, i vilken 182 barn i
aldern 6-10 ar deltog. Barnen delades in i fokusgrupper for att diskutera bland annat TV-
reklamens roll, attityder géllande TV-reklam, utmérkande drag hos TV-reklam och TV-
reklamens kallor (Oates et al, 2003). Denna engelska studie ar till sitt syfte och
tillvagagangssatt, likartad med den undersokning som vi 6nskar genomfora. Vi anser dock att
observation utgor ett viktigt komplement till samtal. Detta saknas i den engelska studien.

2.3 Datainsamlingsteknik

Vi valde att delta som observatorer nar en barngrupp tittade pa ett avsnitt av den tecknade
serien Dennis med reklaminslag vid tre olika tillfallen. Filmerna visades i skolmiljon av
framst praktiska skal eftersom det &r barns gemensamma uppfattningar vi vill spegla och
skolan ar en naturlig samlingsplats for dem. En annan anledning ar att vi ansag i enlighet med
Cederborg (2000) att det var viktigt att barnen kande sig trygga i den miljo de blev
intervjuade. Vi var narvarande under hela tiden for att ha méjlighet att observera och féra
anteckningar om barnens reaktioner. VHS -visningarna spelades dessutom in med
ljudupptagning for att kunna fanga eventuella kommentarer. Anledningen till att vi visade ett
avsnitt av Dennis med reklaminslag var att vi antog att barnen skulle ha lattare att reflektera
utifran en for barnen konkret upplevelse, an att reflektera 6ver ett begrepp, utan en bra
introduktion. Reklampauserna bestod av reklamfilmer for CD:ON.com’s produkter, sasom
CD-skivorna ”Absolute Kidz” och "HC Andersens sagor”, samt filmen ”Hajar som hajar” pa
DVD. Under reklamen visades aven en reklamfilm fran Toys r us och deras produkt "Bratz-
dockan”. For att fa ytterligare material till var empiri, valde vi att félja upp observationen
genom bandinspelade samtal med barnen.

! Barnprogram som visas pa TV3 vid en viss bestdmd tid varje morgon
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Barnen borjade sin dag med att samlas i lararnas konferensrum, dér vi visade ett avsnitt av
Dennis med reklaminslag. Néarvarande vi visningstillfallena var endast vi och barnen. Efter
visningen atergick barnen till sina vanliga lektioner och kallades efter hand tillbaka for samtal
i grupper om 2-3 personer. Varje samtal tog ungefar 15-20 minuter. Nér vi hade avslutat varje
samtal hdmtade de barn vi precis pratat med nasta grupp. Den forsta dagen tréffade vi 17 barn
fran klass 4 musik. Vid det andra tillfallet pratade vi med 6 barn fran klass 1-3 A och 8 barn
fran klass 4-5 Montessori. Den tredje och sista dagen traffade vi 11 barn fran klass 6 Musik.
Totalt pratade vi med 42 barn.

Eftersom vi stravar efter att ta reda pa hur en grupp barn tanker och reflekterar kring TV-
reklam, talade vi med barnen i sma grupper om 2-3 personer. Vi upptéckte till var lycka att
barnens svar gav upphov till nya fragor och funderingar hos varandra, det vill sdga att barnen
paverkade varandra. Detta innebar ocksa, enligt Barker (2000) att barnens gemensamma
verklighet fick en fylligare belysning, vilket i sin tur 6kar validiteten.

Samtalen gick till s att en av oss intervjuade barnen, medan den andra personen observerade
och skrev anteckningar. Detta, eftersom tva intervjuare, enligt Cederborg (2000) kan stressa
barnen som redan befinner sig i en ovanlig situation. For att ha mojlighet att skapa och
uppratthalla kontakten med barnen genom égonkontakt, satt intervjuaren och barnen alltid
mitt emot varandra (Doverborg och Pramling 2000). Vi bérjade med att presentera oss,
beratta i vilket syfte barnen var kallade till samtalen och forklara malsattningen. Vi framholl
att det var viktigt att barnen sa ifran om det var nagot de inte forstod och att det var okej att
sdga; "jag vet inte”, "jag kommer inte ihag” eller "jag forstar inte”. Enligt Cederborg (2000)
ar de forsta minuterna av samtalet avgoérande fér hur barnen kanner sig och om de blir
motiverade att beratta. Darfor forsokte vi fran borjan skapa en avspand stamning genom att
fraga om vad barnen &r intresserade av och tycker om. Vi talade om for barnen att deras svar
ar viktiga for oss och att vi tycker att det ar spannande att hora deras tankar och asikter om
vart amne. Vi foljde Doverborg och Pramlings (2000) rad att for att ytterligare understryka
vikten av vad barnen séager, beratta att samtalet skulle spelas in pa band.

Vi forsokte att anvanda ett enkelt sprak, eftersom detta enligt Cederborg (2000) dkar
chanserna att fa ratt svar pa fragorna. Vi undvek langa komplicerade meningar och
formulerade istallet korta, enkla meningar. Vi undvek ocksa att gissa vad barnen sagt och
begarde istallet fortydligande om nagot verkade oklart. Ibland tvingades vi att géra
sammanfattningar av vad barnen sagt. Dessa kunde ga till sa har; For att vara saker pa att jag
har forstatt dig ratt vill jag sammanfatta vad du har sagt. (Sammanfattning av barnets exakta
beréattelse). Stammer det? Vi var noga med att lata barnen fa tid pa sig tanka 6ver sina svar,
nagot som Doverborg och Pramling (2000) uttryckt tydligt.

Oppna fragor stélldes i borjan av samtalen for att vi skulle kunna fa en bild av vad barnen
sjalva kunde och ville berétta. Dessa uppmuntrade till att barnen frivilligt utvecklade sina
egna beréattelser och gjorde att vi fick reda pa vad barnen tankte just da (Doverborg och
Pramling 2000). Vi forsokte att lata barnen berétta sjalva utan nya fragor eller avbrott, forran
vi ansag att de behdvde samtalsstod. Vid behov kompletterades de 6ppna fragorna med
hjalpfragor av typen "Beratta mer om det”, ”Hur tankte du da?”, “Hur kan det komma sig?”
De 6ppna fragorna utvecklades under samtalens gang mot alltmer specifika. Enligt Cederborg
(2000) &r det viktigt att stegvis forséka maximera barnets kompetens att ge information. Att
anvanda sig av ord som barnen tidigare anvant, var en forutsattning for fungerande
kommunikation och gjorde att samtalen fl&t pa bra.
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Risken for intervjuareffekter ar extra stor nar man intervjuar barn. Det finns alltid en risk att
barnen svarar pa ett satt som de tror att intervjuaren vill att de ska svara pa. Vi var val
medvetna om denna risk i vara samtal med barnen och fann i Cederborg (2000) stod for att
barnen blir mindre paverkade om intervjuarna anvander en samtalsguide. Var samtalsguide
finns som bilaga. Vi forsokte ocksa, i de fall dar vi misstankte att barnen givit oss svar som de
trodde var “ratt”, stalla samma fragor igen i ett nytt sammanhang, for att ta reda pa barnens
genuina tankar och asikter. Innan vi skiljdes at berémde vi barnen och tackade dem, for deras
insats.

2.4 Barnen

Ingen av oss hade innan detta genomfdrande, nagra direkta erfarenheter av att samtala med sa
unga barn i ett undersoknings syfte. Vi visste inte riktigt vad vi kunde forvénta oss av barnen
och blev positivt 6verraskade nér vi fann att de allra flesta av barnen pratade 6ppenhjartigt
och delade med sig av sina tankar om TV-reklam, utan forbehall. Manga ganger beréattade de
saker som moderatorn inte hade fragat om, vilket bara gjorde samtalen annu mer intressanta
och innehallsrika. Vi forvanades av att de barn vi traffade hade sadan respekt for varandra,
vilken tog sitt uttryck i det faktum att de aldrig avbrét varandra under samtalen. Det mérktes
tydligt att barnen tyckte att det var roligt att lyssna pa sina egna roster i ljudupptagningen och
av den anledningen gjorde vi det till en rutin att alltid Iata barnen lyssna pa en del av det
inspelade samtalet innan vi skiljdes at.

Liksom i vuxenvarlden, finns det bland barnen personer som ofta pratar mer an andra. Vi
forsokte i de fall da det behdvdes, vanda oss direkt till de barn som hade svarare att gora sin
rost hord i gruppen. Vi fick en kénsla av att de allra yngsta barnen hade svarare att uttrycka
sig, trots att de egentligen hade fler kunskaper att dela med sig av. Allra lattast att prata med
var barnen klass 4 musik. De hade en uppenbar vana att uttrycka sig och var, trots sin unga
alder inte radda att tala om vad de tyckte och tankte.

Av respekt for vissa av barnens foraldrar (som uttryckte sin dnskan om att deras barns namn
ska fingeras i var uppsats), har vi dépt om 17 av barnen. Johanna, Frida, Erik, Peter, Leo
Margareta, Lisabeth, Annika, Jonna, Sofia, Ylva, Anneli, Ella, Kristoffer, Kajsa, Susan och
Enri heter alltsa egentligen nagot annat.

2.4.1 Klass 4 Musik

Leo ar 11 ar. Han tycker om att simma och spela fotboll. Leo kan spela trummor, utan att ha
tagit lektioner. Frida ar 11 ar och élskar hastar. Hon spelar inget instrument, men familjen
har ett piano hemma. Erik &r 11 ar. Han tycker om att spela pingis och golf och vara med
kompisar. Erik spelar gitarr. Matilda &r 11 ar. Hon gillar hastar, att lasa och ar helst av allt i
stallet nar hon inte &r i skolan. Maja ar 10 ar, men fyller snart 11. Hon brukar vara med
scouterna. Oskar &r 10 ar och gillar att spela basket. Oskar och hans bror Viktor brukar ofta
titta pa TV tillsammans. Johanna &r 11 ar och tycker om att sjunga. Emilie ar 10 ar. Hon
gillar hastar och ridning. Agnes, Alice och Jonatan &r alla 10 ar gamla och gillar musik mest
av allt. Jonatan spelar cello och har varit pa en uttagning for "Coops” reklamfilm. Han fick
tyvarr inte rollen. Peter ar 11 ar och brukar vara utomhus och spela dataspel. Karolina, 10 ar
brukar ocksa vara utomhus. Hon gillar dven att spela basket och att lasa bocker. Charlotta ar
11 ar och gillar hastar, hon tillbringar darfor mycket tid i stallet. Tove 11 ar, Margareta, 10
ar och Lisabeth 10 ar ar tre glada tjejer som tycker om musik och att vara med kompisar.
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2.4.2 Klass 1-3 A och klass 4-5 Montessori

Andreas ar 9 ar och gillar att spela TV-spel. Patrik &r ocksa 9 ar. Han gillar att vara ute och
leka. Per &r 9 ar och kompis med Patrik. Han vet inte riktigt vad han tycker om att gora pa
fritiden. Ella ar 11 ar. Hon gillar att spela handboll och leka “elden”. Kristoffer ar 7 ar. Han
tycker om att géra sina laxor. Han tycker ocksa om att spela Playstation, och har svart att
vélja mellan just Platstation och Gameboy. Enri har nyss fyllt 8 ar. Han tycker om att cykla
med sin lillebror och leka med Kristoffer. Elin &r 9 ar och tycker om att simma nar hon inte ar
i skolan. Linnea fyller 11 ar redan pa lérdag och hon élskar att spela handboll. Susan &r 12 ar
och tranar slalom eller skriver pa online chatten MSN nar hon inte gor laxorna. Beatrice och
Kajsa ar 11 ar och bada dansar jazz. Ylva ar 10 ar och Anneli ar 11. Ylva tycker mest om att
vara ute och cykla, medan Anneli helst spelar dataspel. Ibland &r hon ocksa ute, men leker da
med sin lillebror.

2.4.3 Klass 6 Musik

Jakob &r 12 ar. Han spelar tennis och gitarr och har precis borjat ta pianolektioner. Lina ar
ocksa 12 ar. Hon spelar altfiol, rider och dansar. Isabelle ar 11 ar. Hennes favoritintressen ar
att rida och ga pa scouterna. Ebba dr 12 ar och kompis med Isabelle. Hon gillar att spela
piano och lasa. Rasmus ar 12 ar. Han gillar att vara med kompisar och titta pd TV. Cecilia ar
12 ar och hennes stora intresse dr att shoppa. Jonna dr 12 ar. Hon dansar, sjunger och idrottar
pa fritiden. Annika, 12 ar ar kompis med Jonna. Hon gar pa konstakning. Marcus ar 12 ar.
Hans favorit- sysselsattning ar att spela TV-spel och hanga med kompisar. Malene &r 12 ar.
Hon trottnade pa cello och spelar numera gitarr. Sofia ar 12 ar. Hon spelar piano och crawlar
nar hon inte &r i skolan. Patrik ar 12 ar. Han gillar TV- och dataspel och sin cykel.

2.5 Metodkritik

Att samtala med barn kan vara svart i de fall da barnen helt enkelt inte har lust att prata med
intervjuaren. Det gar knappast att tvinga barn att dela med sig av sina tankar och resultaten
beror i hog grad pa barnens verbala uttrycksférmaga och sjalvfortroende. Nér bitradande
rektor for Grindtorpsskolan bestdmde vilka klasser vi fick traffa, hade vi inga invandningar
mot att tre av fyra klasser var specialklasser. Vi & medvetna om att barn som exempelvis gar
i musikklass, kan ha lattare att uttrycka sig och att detta kan ha paverkat vart resultat. Dessa
barns skilda intressen och egenskaper kan gora att de reagerar och formedlar intryck pa ett
annorlunda satt, jamfort med barn som gar i vanliga klasser. Pa vilket satt dessa faktorer
paverkar vart resultat ar dock svart att saga.
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3. TEORI

For att underlatta forstaelsen for vart forskningsresultat syftar detta kapitel till att presentera
den teori som vi anvant oss av i tolkningen av vart empiriska material. Detta ar saledes vart
teoretiska ramverk. Enligt Barker (2000) spelar synen pa barn och deras utveckling en
vasentlig roll vid forskning om barn och TV. Det avgér bade hur man narmar sig omradet och
vilka slutsatser man drar. Vi tillhor de som anser att barn i sitt TV-tittande genomgar en aktiv
process. Av den anledningen har vi framst intresserat oss for och anvant oss av teori som ser
barn som aktiva meningsskapare. Vi har valt att lagga kompletterande kommunikationsteorier
som bilaga, eftersom vi anser att dessa ar grundlaggande och att de inte pa ett bra satt kan
anvandas i var analysdel.

3.1 Vart forskningsperspektiv- en teorisammanfattning

Den grundlaggande teoretiska ramen i var uppsats utgors av synen pa barnet som en aktiv
meningsskapare i forhallande till sin omvarld, vilket dven géller barnets forhallningssatt till
TV-reklam; barnet sjalv bearbetar och skapar innebdrder av innehallet. Schemata teorin stéds
av semiotikens kommunikationsteorier och visar att hur barnet forhaller sig till, forstar och
bearbetar TV-intryck beror pa de scheman, eller tidigare erfarenheter som barnet utvecklat till
TV och resten av omvarlden. Barn lar sig att forhalla sig till TV och tar till sig de intryck som
passar in i befintliga scheman. Vi antar att barn i sitt TV- reklam- tittande, genomgar denna
aktiva process.

Avsnittet om lingvistikens roll inom mediabildning beskriver andragradstdnkandet,
utvecklingen av barnens formaga att satta sig in i nagon annans perspektiv och forsta dennes
intention. Néar barnens metakognition utvecklas, uppstar ocksa formagan att bedéma
trovardigheten i den information som andra ménniskor ger dem, genom sa kallade
metabeddémningar. Metabedomningar i ett meddelande gors gallande form, innehall,
sammanhang och rostlage och hjélper till att avgdra om meddelande &r sant eller falskt.
Teorin om dessa utvecklade fardigheter kommer vi att ha i bakhuvudet nér vi forsoker avgora
hur barnen forstar avsikten med TV-reklam och TV-reklamens innehall. De olika
socialisationsstadierna och avsnittet om det sociala spelet kring TV-reklam kommer samtidigt
att fungera som analytiska verktyg i vart arbete med empirimaterialet.

3.2 Kommunikation och mening/semiotik

De personer som ser barnen som passiva mottagare av information, ser ocksa TV som ett
medel for envagskommunikation utan dialogmajligheter och kommunikation bestaende av
overforing av meddelanden. Stimuli leder helt enkelt till respons. Denna teori kallas
processkolan. Gar man istallet till forskning som tar hansyn till barnets aktiva reflekterande
processer blir denna syn pa kommunikation, enligt Barker (2000) inte lika sjalvklar. Aven om
det ar svart att fora ett samtal med TV-apparaten, kan dialogen istallet uppstd inom oss utifran
de intryck vi tar del av. TV-intrycken kan ocksa, enligt Barker (2000) leda till att det uppstar
tankar och funderingar, som i sin tur ger upphov till dialog med verkliga ménniskor. Den
skola som ser kommunikation som skapande och utbyte av mening, oavsett om mottagaren ar
vuxen eller barn, kallas enligt Fiske (2003) den semiotiska skolan (Fiske 2003). Nedan foljer
en kort beskrivning av den semiotiska skolans forhallningssatt till kommunikation och dess
koppling till TV-intryck.

18



Semiotik innebér studiet av tecken och deras satt att verka i olika kulturer. Tecken &r de
konstruktioner som manniskan skapar och anvéander sig av for att forsta och tolka sin
omvarld. Vidare organiseras tecken i koder och system vilka ar beroende av de regler som
rader inom den aktuella kulturen. Koderna utgdr regelsystem for sjalva meningsskapandet.
Lasaren hjalper till att skapa textens betydelse genom att lata erfarenhet, attityder och kénslor
paverka den (Fiske 2003).

Semiotiken ger, enligt Danielsson (1998) paralleller till en konstruktivistisk syn pa
manniskan; att hon &r en aktiv och uppfattande individ som skapar en individuell forstaelse i
ett socialt eller kulturellt sammanhang. De bilder som manniskan skapar av TV-intryck
forstas, enligt Barker (2000) genom hur de tolkas som teckenkonstruktioner i kodsystem. TV
som kommunikationsform rymmer i sig ett flertal olika koder som signalerar innehall (Barker
2000).

3.3 Schemata teorin

Simatos och Spencer (1992) har studerat barns perception av TV-intryck kopplat till kognitiv
utveckling och grundar sina tankar i ”schemata theory”. Ett schema &r en slags inre modell,
ett strukturerat kluster, uppbyggt av tidigare erfarenheter, som anvands varje gang en individ
moter en situation, och det mojliggor forutsagelser och antaganden om vad som generellt
brukar handa. Kunskap representeras alltsa i det manskliga medvetandet som ett semantiskt
natverk av koncept och pastaenden, men perceptionen ger dven individer ny information
genom ett schematiserat utforskande av omgivningen (Simatos och Spencer 1992).
”Schemata theory” har starka kopplingar till semantikens kodsystem dar man ordnar intryck i
redan existerande tankesystem. Hur barnet forhaller sig till, forstar och bearbetar TV-intryck
beror sedan pa de scheman barnet tidigare utvecklat i forhallande till bade TV och resten av
vérlden.

Simatos och Spencer (1992) anser att sma barn kan ha svart att forsta TV-innehall, eftersom
de annu inte utvecklat de nédvandiga kognitiva scheman som kravs for att bearbeta
innehallet. Aldre barn kan daremot ha méjlighet att forstd komplicerade scheman genom
igenkannande av innehall eller liknande sociala erfarenheter. Simatos och Spencer (1992)
menar vidare att barn bearbetar TV-intryck genom ett strategiskt tittande som &r influerat av
bade attraktionskraften hos produkten, barnets uppfattningsscheman och deras intentioner.
Dessa faktorer paverkar den mentala anstrangningen som barnet lagger ner, vilket i sin tur
paverkar forstaelsen och tolkningen av budskapen. Slutsatsen av detta resonemang ar, enligt
Barker (2000) att uppfattande och forstaelse for TV-innehall beror pa den generella kunskap
och erfarenhet, de scheman som barnet har med sig.

3.4 Stadier i barnkonsumentens socialisationsprocess

Perioden mellan barndomen och vuxenlivet innehaller, enligt Tufte (2002) dramatiska
forandringar nar det galler utveckling av kognitiv férmaga och social mognad. Barn utvecklar
formagan att tanka mer abstrakt om sin omgivning, samla och organisera information,
anvénda sina kunskaper och se varlden genom olika perspektiv. Aldersrelaterade forbattringar
i kognitiv formaga bidrar ocksa till den utveckling som gor att barn mognar och véxer in i
sina roller som konsumenter. Forandringarna uppstar i samband med att barnen ror sig genom
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de olika stadierna i socialisationsprocessen, dessa stadier kallas; perceptuella, analytiska och
reflekterande stadiet (Tufte, 2002).

Det perceptuella stadiet (3-7 ar); karakteriseras av att barnen koncentrerar sig pa
enskilda dimensioner av objekt och handelser. Deras kunskap representeras av konkreta
detaljer fran deras egna observationer. Barnen kanner igen varumarken eller specifika
affarer, men har séllan mer &n en ytlig forstaelse for dessa. Pa grund av svarigheten att i
detta stadium koda och organisera information, ar individuella erfarenheter sallan
integrerade i mer generella kunskaps - strukturer med flera dimensioner och perspektiv.
Nar det galler deras beslutfattande kan det bést beskrivas som enkelt, andamalsenligt
och egoistiskt. Tufte (2002) papekar att fastan barn i den har aldern kan vara medvetna
om att foraldrar och vanner kan ha andra asikter, har barnen svart att utga fran sitt eget
och ndgon annans perspektiv- samtidigt.

Det analytiska stadiet (7-11 ar); Enorma férandringar ager rum nar barnen rér sig mot
detta stadium i socialisationsprocessen. Enligt Tufte (2002) vaxer barnens formaga att
hantera och utvardera information, vilket resulterar i en djupare forstaelse for
marknadsplatsen, 6kad kunskap om reklam och varumérken samt ett nytt perspektiv
som racker langre &n till barnens egna kanslor och 6nskemal. Vidare har barnen
formagan att generalisera och dra slutsatser fran sina egna erfarenheter. | detta stadium
ar de mer flexibla och adaptiva i sitt beslutsfattande. Detta beror pa deras nya formaga
att se saker och ting fran ett annat perspektiv &n sitt eget (Tufte, 2002).

Det reflektiva stadiet (11-16 ar); Har utvecklar barnen sina tidigare formagor ytterligare.
De borjar ocksa fa ett mer reflekterande och resonerande satt att tanka. Tufte (2002)
menar att den 6kade medvetenheten om andra ménniskors perspektiv, behovet att skapa
sin egen identitet och vilja att anpassa sig till gruppens forvéntningar, gor att de mer
sociala bitarna med att vara en konsument, uppmarksammas (till exempel varumarkes -
konsumtion). Beslutsfattande gors pa ett mer adaptivt satt, beroende pa situationen och
uppgiften.

Den kognitiva och sociala utvecklingen under dessa stadier fungerar enligt Tufte (2002) som
en grund for hur barn forstar och agerar som konsumenter. Utvecklad kognitiv férmaga,
forbéattrar barnets roll som konsument och underlattar i beslutssituationer (Eisner och
Nordlund 2004). Férandringar i barnkonsumentens socialisationsprocess uppstar givetvis inte
i ett vakuum, utan tar plats i en social kontext som inkluderar familjen, vanner, massmedia
och marknadsinstitutioner. Foraldrar paverkar denna process genom att interagera med sina
barn och réknas enligt Tufte (2002) till de mest inflytelserika socialiseringsagenterna nar det
galler barns mer grundlaggande konsumtionsbeteende. Vannerna paverkar ofta de expressiva
aspekterna av barnens konsumtion, redan tidigt i livet. Massmedia inkluderat tidningar, TV
och reklam paverkar barn genom att signalera information, preferenser och vérdet av
materiella foremal (Tufte 2002).

3.5 Lingvistikens roll inom mediabildning

Barns pragmatiska medvetenhet kan enligt Davies (1997) sammanfattas som den allt mer
komplexa lingvistiska och kognitiva formagan att kanna igen sammanhang, motiv, sandarens
intention, och mojlig genomslagskraft.
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Howard Gardner som skrivit boken The unschooled Mind, menar att barn i 6-7 ars- aldern
utvecklar en formaga att forsta att bilder och ord refererar till ting i verkligheten, genom att de
lar sig att satta symboler i system (grammatik) och som star for ett visst perspektiv. Denna
formaga att kunna se saker fran olika perspektiv gor det d&ven majligt for barnet att satt sig in i
nagon annan persons synvinkel. Denna synvinkel behover enligt Davies (1997) inte stamma
overens med verkligheten. Ett exempel kan vara att ett barn vet att en lada innehaller pennor,
men barnet kan ocksa forsta att ndgon annan kan tro att ladan innehaller choklad. Detta,
menar Davies ar grunden till att forsta ironi.

Formagan att kunna se olika perspektiv kallas enligt Davies for pragmatik inom den formella
lingvistiken. All rekonstruktion av verkligheten som framstalls genom konst och media,
forutsatter en annan persons synvinkel. TV-program har blivit skapade av nagon person och
en av barnets utvecklingsuppgifter ar enligt Davies att ta reda pa vem den personen ar, vad
denna gor och varfor. Denna tankeprocess kallar psykologer for "Children’s theories of mind”
(Davies, 1997).

Psykologen Brian Young héavdar (i Davies 1997) att en anvéandbar definition av
"mediabildning” maste vara relaterad till lingvistisk utveckling. Young identifierade den
pragmatiska, lingvistiska formagan att kanna igen t.ex. ett meddelande vars avsikt ar att
overtala ("de forsoker fa en att kopa deras saker”). Enligt Young ligger den avgorande
forandringen i kognitiv formaga, i denna typ av andragradstankande, och formagan att se fran
nagon annan persons synvinkel.

3.6 Metakognition och metabeddmning

For att beskriva hur den enklare tankeprocessen hos forskolebarn ter sig i jamforelse med de
mer intellektuella bedémningar som &ldre barn gor, hanvisar Howard Gardner (i Davies 1997)
till utvecklingen av metakognition. Metakognition hjélper oss att utvardera om ett pastaende
ar sant eller falskt och uppskatta trovardigheten i den information som andra manniskor ger
0ss. Avgorande for att kunna gora dessa utvarderingar ar att géra metabedémningar om form,
innehall, och rostlage. Igenkannandet av sarkasm ("fint vader vi har idag™), i samband med
igenkannandet av sammanhanget (det faktum att det regnar) ar ett exempel pa meta -
bedémning och i detta fall ironi. Metabedémningar mojliggor for ahoraren att reflektera kring
pastaendets sammanhang och avgora dess forvillande kraft, d.v.s. om pastaendet &r trovardigt
eller ej. Formagan att géra metabedémningar om form, stil, tonléage, och sammanhanget &r
enligt Davies (1997) viktigt for barn nér de lar sig att utvardera den enorma variation av
pastadenden och framstéllningar som de konfronteras med via TV. Metabedémningar &r
nddvandigt under TV-tittandet for att kunna utvéardera informationens trovardighet, med
andra ord hur verklig informationen ar (Davies, 1997).

3.7 Metaframstallning

For att kunna gora en beddmning av litteréra eller konstnérliga framstallningar och kunna
avgora om dessa ar verkliga till sin natur, maste lasaren eller betraktaren, enligt Davies
(1997) gora en kritisk beddmning baserad inte endast pa en jamforelse mellan framstallningen
och verkligheten, utan beddéma vilket syfte skaparen av framstéllningen har.
Lasaren/betraktaren/ahoraren maste konstruera en metaframstéllning, dvs. forsoka att
identifiera skaparens avsikt genom att forestélla sig hur denne tanker. Denna typ av fardighet,
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att kunna forsta och bedéma det som &r skapat av en annan individ kallas connaisseurship och
ar mer vanligt forekommande nar det galler att beddma konst och litteratur, an massmedia.
Generellt satt har denna typ av andragradstankande, (att tanka pa tankandet och att tanka pa
andra manniskors tankande) visat sig forbattras under tiden da barn gr i grundskolan
(Davies, 1997).

3.8 Det sociala spelet kring TV-reklam

I artikeln ”The social uses of advertising” beskriver Ritson och Elliot (1999) det sociala spelet
kring reklam och da framfor allt reklamfilmer.

Enligt Ritson och Elliot (1999) har reklamforskningen tidigare enbart fokuserat pa det
enskilda objektet (the solitary subject), pa bekostnad av forstaelsen for den roll som reklam
spelar i en social kontext med gruppinteraktion. Majoriteten av tidigare reklamteorier,
beskriver, enligt Ritson och Elliot (1999) reklampubliken/tittarna som en samling individuella
konsumenter, vilka svarar pa reklamstimuli, utan kontakt med den sociala vérlden. Fokus har
legat pa den semantiska kontext som omger ett meddelande, snarare dn den sociala kontext
dér tittaren/lasaren befinner sig.

Ritson och Elliot (1999) menar, att forskare som betraktat sjélva texten som kéllan till all
mening i mottagandet, de senaste aren dock har borjat studera tittaren/lasarens post —tittande,
sociala aktiviteter. Det har saledes visat sig att reklam kan fungera som en plattform for en
mangd sociala interaktioner och att olika sociala kontexter i och med detta kan paverka
effekten av reklam. Empiriska studier har ocksa visat att deltagarna i undersokningarna har
anvant sig av/konsumerat reklamen, oberoende av de produkter som reklamfilmerna
marknadsfort. Ritson och Elliots slutsats &r att reklam numera kan betraktas som en kulturell
produkt i sig sjalv, vilken genom erfarenhet, tolkning, utvéardering, ritualer och metaforer, kan
bekrafta och ge uttryck for grupptillnorighet (Ritson och Elliot, 1999).
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4. PRESENTATION OCH ANALYS AV FORSKNINGS-
RESULTATET

Foljande kapitel syftar till att presentera det huvudsakliga resultatet fran var empiriska
undersokning tillsammans med var analys. Presentationen bestar till stora delar av citat fran
vara samtal med barnen. Vi har valt att dela upp samtalens innehall och resultat, samt
tillhérande analys i fem olika delomraden for att de vésentliga delarna av materialet lattare
ska kunna dverblickas. Vissa delomraden avslutas med en aldersuppdelad sammanfattning av
barnens svar. Sist i kapitlet finns en beskrivning av vara observationer av barnens beteende
under visningen av Dennis- avsnittet med reklaminslag. Var empiri finns som bilaga (se
bilaga 3).

Det ar viktigt att komma ihag, att nar man presenterar den har typen av empiriskt material,
existerar det inte ndgon absolut sanning som definitivt kan bestamma barns egenskaper i en
viss kategoriindelad alder. Precis som i vuxenvarlden, kan mognad och fardigheter skilja sig
at mellan manniskor i samma alder. Vi har forsokt att presentera de svar fran barnen som vi
anser ar vasentliga for var forskningsfraga och som vi anser att vi har fatt styrkta gang pa
gang av olika barn under samtalen.

Foljande ord kan i detta kapitel hjalpa lasaren att fa en dverblick dver barnens forstaelse for
TV-reklam (for definition, se sidan 10);

= Egenintresse
= Qvertalning
= Subjektivitet
= Vardering

4. 1 Reklamfilmer som underhallning eller paus i TV-tittandet

| vara samtal med barnen kan vi tydligt urskilja tva olika forhallningssétt till reklamen som
varierar med barnens alder. Ju dldre barnen &r, desto mindre tycker de om att se pa TV-
reklam. De uppfattar den som ett storningsmoment i filmen, tjatig och onédig, helt enkelt som
en kélla till irritation.

S& hér sager Johanna 11 ar: Ibland &r det jattespannande och man tror att det ska handa
nagonting och sa kommer reklam, da &r det bara ah nej!”” Sa har sager Johanna i ett annat
sammanhang: ”Jag tittar pd Barntrean varje morgon. Jag tycker att reklamerna ar tjatiga, de
andrar aldrig ordningen. Jag kan nastan saga allt utantill, vad som kommer efter.”

Oskar, 11 och Lisabeth 10 ar, &r inne pa samma spar:

Oskar: ’Det &r s irriterande nar de visar samma reklamer hela tiden i varje paus,
man blir sa trott liksom.”

Lisabeth: ’Det ar reklam nastan hela tiden, det ar inte sa kul, det ar jobbigt tycker

Jag
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For de aldre barnen fungerar reklamen oftast som en paus i TV- tittandet. Reklamen ar en
chans att gora ndgonting annat, satta sig framfor datorn, byta kanal, spela piano eller gitarr,
diskutera programmet med personen som sitter bredvid, packa skolvaskan, ga pa toaletten,
satta pa sig pyjamasen eller borsta tanderna. Barnen gar oftast inte speciellt langt fran TV: n.
Jakob (12 ar) forklarar att han inte gar langre &n tre meter bort, for da kan han fortfarande
hora ndr programmet borjar igen.

Moderatorn: Brukar ni sitta kvar och titta pa TV-reklamen nar den kommer?

Frida (11 ar): ”’Det beror pa, om det ar pa kvallen brukar man ga och gora i
ordning sig, borsta tdnderna.”

Matilda (11 ar): ”"Ja... jag brukar ga pa toa” (fnissar)

Erik (11 ar): ”’Ibland, det beror pa om jag tycker att det ar trakigt eller inte. Om det
ar jattesent, da gar jag och lagger mig. Vi har en studsmatta sa vi brukar ga ut och
hoppa nar det ar paus, speciellt nar det ar fotbollsmatch, da brukar mamma ropa in
0ss.”

De enda situationerna da 10-12- aringarna sitter kvar framfor TV: n nar reklamen kommer &r
nar deras favoritreklam visas eller nar de &r radda att missa delar av programmet. Sa har
beskriver Lina, 12 ar saken:

’Nar jag kollar pa TV, maste jag ibland stanna kvar i soffan vid reklamen for att
inte missa nar programmet fortsatter”

For de yngre barnen vi pratade med fungerar i stallet reklamen som underhallning. Kristoffer
7 ar, utbrister lyckligt i borjan av vart samtal; Jag alskar reklam!”” Han glider upprepade
ganger ifran vara fragor for att beratta om sina favorit- reklamfilmer och han berattar med
sadan gladje och inlevelse att vi inte kan ta miste pa hans karlek till reklamfilmer. Andreas 9
ar fortsatter: ”Ibland nar jag ska gora laxorna, kan jag inte sluta kolla pa reklamen for det ar
sa roligt!”

Nar vi fragar de yngre barnen vad de brukar géra nar reklamen kommer, svarar alla samma
sak: "'Sitta kvar och titta!” Barnens fortjusning av reklam lyser igenom i allt de sager. Pa
fragan om varfor reklamfilmer ar korta svarar Andreas 9 ar snabbt: ”For att de ar sa roliga™

Har reflekterar Kajsa 11 ar, i ett annat samtal 6ver sin egen utveckling: ’Nar jag var liten
tyckte jag att reklamer var jatteroliga, men det tycker jag inte langre”
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Sammanfattning av de vanligaste svaren (visar de svar vilka forfattarna anser ar
signifikanta for respektive alderskategori)

Brukar ni titta pa TV-reklam hemma?

7-9 aringar:

Tittar varje gang vid film
och tycker att det
&r roligt

10-11-aringar

Tittar pa rolig reklam,
byter annars kanal eller
l&mnar TV:n en stund

Vad brukar ni gora under reklampausen?

7-9aringar:

10-11 &ringar:

12-aringar:

Tittar ibland om reklamfilmen
ar rolig eller intressant,
lamnar annars TV:n

12-aringar:

Sitter kvar och tittar Gor vardagliga saker som t.ex.
att g pa toaletten, packa
vaskan, hamta chips.

Tittar ibland

Pratar med personen bredvid,
avbryter tittandet for att gora nagot
annat. Tittar ibland

Tycker ni om att titta pa reklamfilmer i TV?

7-9aringar: 10-11aringar: 12-aringar:
Tycker alltid om att Tycker om att titta om Oftast inte
titta pa reklam- reklamfilmen &r rolig, ny, Undantag vid roliga
filmer lattforstaelig reklamfilmer eller da reklam-
eller om den tar upp filmerna tar upp produkter av
nagon produkt av intresse, intresse
annars inte

4.1.1 Kognitiv utveckling — avgorande for barnens forhallningssatt till
TV- reklam

Vi tror att dessa olika forhallningssétt till TV-reklam beror pa barnens kognitiva utveckling.
De yngsta barnen (7-9-aringarna) ser reklamen som en paus mellan och inom de ordinarie
programmen, bestaende av underhallande inslag, vilka de helst inte missar. De yngsta barnen
kanner sig inte utsatta for paverkan i lika hog utstrackning som de éldre. Detta &r bland annat
en konsekvens av att de har ett mindre utvecklat kritiskt tankande och har svart att se
skillnaderna mellan informativreklam (t.ex. reklam for en film, som snart kommer pa bio) och
reklam som forskonar produkten.
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De ganger da 10-12-aringarna inser att de ar féremal for paverkan, betvivlar de
reklamfilmernas trovérdighet. Denna insikt medfor att de istallet for att se reklamen som
underhallning, ser den som ett irriterande avbrott, med avsikt att inspirera och locka till kop.
Pa grund av detta och det faktum att reklamavbrotten just fyller funktionen av en paus, ar det
inte konstigt att 10-12-aringarna i stallet véljer att ga ifran reklamen. Barnen i 10-12 ars-
aldern valjer dock att sitta kvar om reklamfilmen &r ny, humoristisk eller om den innehéller
en produkt som tilltalar deras intressen. Dessa tre attribut, uppfattar vi, stor deras beddmning
rorande reklamens trovardighet. Sa fort barnen pratade om reklamfilmer for t.ex. CD-skivor
eller filmer, uttryckte de en mjukare instéllning till reklamen.

4.2 Reklamfilmer - foremal for social interaktion

Av samtalen med barnen framgick det att de ofta skojar och skamtar med varandra om roliga
reklamfilmer i skolan och pa fritiden. | flera sammanhang déar vi egentligen soker svaret pa en
annan fraga, beskriver flera av barnen socialiseringen kring reklamfilmerna. Har kommer ett

utdrag fran ett samtal med 10-ariga Emilie och Oskar samt 11-ariga Johanna:

M: Hur ska en rolig reklamfilm vara?

Johanna: (Funderar lange) "Den ska va sa att man skrattar, ndgon man pratar om i
skolan sen och sa dar”.

Oskar: "Till exempel om det ar nagon rolig skadespelare med, som gér nagot roligt,
som Robert Gustavsson, da ar det kul.”

Emilie: Ja...”

M: Na&r ni pratar om reklam, ar det da viktigt att alla har sett reklamfilmen?
Alla: ”’Nej!”
Johanna: ”Det &r liksom inte lika kul nar alla har sett reklamfilmen redan, fér man
vill ju liksom beratta och sa tycker den andra att det ar kul. Det &r inte kul om alla
har sett den...”

| samtalet med 11- ariga Frida, Erik och Matilda kommer vi ocksa in pa socialisering:
Frida: ”Jag brukar harma reklamen, da haller de andra pa att skratta ihjal sig, som
den har, vill ni inte smaka en ketchup som &r bade god och nyttig™ (forstéller
rosten).

M: Brukar ni skoja mycket om reklamfilmer?
Alla: ”Jal”
Erik: Vi hade nan reklam som vi gick omkring och sa hela tiden som var sa har,
kan vi inte skaffa en riktig digital-TV... med parabol, utan parabol” (forstéller

rosten och skrattar)

Frida: ’med parabol, utan parabol” (skrattar)
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Alla (samtidigt): ’och nu med surround ljud- fattar du!”” (Skrattar)
Erik: ’Alla sa s&, har i skolan och pé fotbollen™
Under samma samtal, nagra minuter senare beréattar Frida foljande:

’Om det ar nan rolig reklam, som vi kan utantill brukar vi ha reklamtavlingar. Den
som sager vad det ar forst- vinner. Det ar roligt.”

Matilda: »’Ja... det ar kul!”
M: Beratta mer!

Erik: "Om det kommer en ICA- reklam, den som forst séager ICA, den vinner.”

Lisabeth och Elin bekraftar i ett annat samtal, reklamens socialiserande roll:

Lisabeth (11 ar): ”Om man tycker nagon ar tontig eller man tycker att de dverdriver
for mycket, da kanske man spelar den reklamfilmen.”

Elin (9 ar): Vi ska gora en Varshow™ och da skojar vi om en reklam, Billys
pizza.”

Vi fick intrycket av att det ar lite av en tradition att skamta om roliga eller tontiga
reklamfilmer. Vi har forstatt att reklamfilmernas innehall, konsumeras utan nagon direkt
koppling till den produkt som marknadsfors. Reklamfilmerna skapar i sig sjélva, sociala
interaktioner, dar de barn som kan harma eller berdtta om en ny, rolig film for de andra, far
uppmarksamhet och uppskattning. De barn som av nagon anledning inte har tillgang till just
de reklamfilmerna som ar foremal for samtalen, kan heller inte delta i gemenskapen och
upplever darfor ett visst utanforskap:

Ella (11 ar): ’Det &r mest de andra som skojar, for jag brukar inte kolla sa mycket
pa TV”

Liksom Ritson och Elliot havdar i sin artikel "The social uses of advertising”, kan
reklamfilmen alltsa konsumeras som en enskild produkt och genom sociala interaktioner,
bekréafta grupptillhdrighet.

4.3 Reklamens trovardighet

Samtliga av de &ldre barnen uttryckte klart och tydligt sin uppfattning om att reklamen kan
luras. Flera av barnen hade egna erfarenheter eller kompisar som blivit lurade av
reklamfilmer. Nar vi pratade om reklamens trovérdighet fick vi kdnslan av att besvikelse och
irritation hangde i luften.

Rasmus, Sofia och Alice var i olika grupper och uttryckte vid dessa tillfallen varsitt exempel
pa reklam som de tycker luras:
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Rasmus (12 ar): "Faérut var det en reklam for solglasdgon dar de slog med en
hammare p& dom, men sen nar REA? gjorde samma sak, sprack de sénder direkt”

Sofia (12 ar): Till exempel... den dar Jamba- reklamen, forut stod det inte att
abonnemanget kostade 30 kronor i manaden, sa var det jattemanga som kopte en
bild, men sa fick de betala 30 kronor i manaden”

Alice (10 ar): ’Som i dockreklamen, dar har de ju varsta studion, sjalv far man bara
tva sma dockor i en plastlada. De gor liksom reklam, fast det inte alls &ar sa”

| flera av vara samtal med barnen, tog barnen upp schamporeklamfilmer som exempel pa
reklamens baksidor. Nedan foljer 11- ariga Erik, Matilda, Frida och Peters samt 10-ariga
Carolinas kommentarer. Vi pratade med barnen tre och tre. Frida, Matilda och Erik utgjorde
en grupp och Carolina och Peter kom fran en annan, dar Emilie ockséa var med. Utan att hora
vad den andra gruppen diskuterade, kom barnen in pa samma sak.

Erik: ”’Min storasyster anvande Gliss- schampo och hennes har blev alldeles
klumpigt forst, men sen anvande hon vanligt schampo igen och da blev det bra.”

Matilda: ”’De far det att lata battre &n vad det ar”

Frida: ’Mjallschampoo... ah jag har sa glansigt och fint har, men sen nar man
testar det sitter det ihop i en enda korv och ar bara bla!”

Matilda: ”’De har gjort volanger och sant, men man sjalv ser ut som forut liksom”

Frida: ”’De sager ju alltid att DET HAR &r det basta som finns, men DET HAR AR
ANNU BATTRE... och DET HAR...”

Peter: ’I dom dar schamporeklamerna fuskar dom, har jag hort, for dom liksom tar
en massa klipp for att det ska se slatt ut och sa anvander de fler har -produkter an
dom som namns”’

Carolina: ”Ja, det ar ju typ ingen som har sant har. Det ser ju typ konstgjort ut”

Den mest uppenbara skillnaden i aldrarna nar det galler insikt och forstaelse for TV-reklam
fick vi i samtalet med 7- och 8-ariga Kristoffer och Enri som hade sallskap av 11-ariga Ella.
Under samtalets gang markte vi tydligt hur Ella ett flertal ganger blev irriterad pa hennes
manliga klasskamraters naiva syn pa TV-reklam. Hon suckade ofta och férsokte ratta killarna
nar de sa nagonting som hon upplevde som annorlunda. Ett exempel var nar vi pratade om
huruvida reklamen luras eller inte. Kristoffer och Enri verkade inte riktigt forsta skillnaden
mellan att gora reklam for en specifik film, eller en produkt. En produkt kan ju forskonas pa
ett helt annat s&tt an vad en film kan.

Kristoffer utbrast kaxigt under samtalet:

”Jag vet att Hajar som hajar ar sann, for jag har sett den pa bio.”

2 Konsumentprogram i SVT
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Ella forsokte forklara for Kristoffer genom att saga:

’Men det &r ju en film, det ar inte samma sak som harschampo och sant.”
Kristoffer svarade med en fortsatt kaxig attityd:

’Men det ar ju i alla fall reklam, haha.” Varpa Ella suckade &n en gang.
Sammanfattning av de vanligaste svaren (visar de svar vilka forfattarna anser ar

signifikanta for respektive alderskategori)

Tror ni pa TV-reklam?

7-9 aringar: 10-11 aringar: 12-aringar:

Ibland Oftast inte Oftast inte, men tror
Tror pd viss reklam pa information sdsom
efter egen erfarenhet priser och release-datum

4.3.1 Erfarenhet - avgorande for barns férmaga att hantera information V

De flesta av de barn vi tréffade bearbetar genom reflektion och diskussion reklamens
innehall. TV-tittandet och intrycken darifran ger upphov till en inre dialog som hjélper barnen
att tolka innehallet. Barnen &r vad vi skulle vilja kalla aktiva meningsskapare. Under vara
samtal med barnen fick vi atskilliga exempel pa hur barn tar till sig och kommer ihag vad de
ser i TV-reklamen samt hur de kopplar detta till sina egna erfarenheter. Under flera samtal
valde vi att inte uppmarksamma eller aterge de reklaminslag som visats under Dennis -
avsnittet. Trots detta, kunde manga av barnen pa eget initiativ, reflektera 6ver just dessa
reklaminslag. Till exempel nar 10-aringa Alice reflekterade 6ver reklamfilmen for
”Bratzdockor™.

Enligt schemata teorin avgor de scheman som barnet tidigare utvecklat i férhallande till TV
och resten av varlden, hur barnen sedan forhaller sig till, forstar och bearbetar TV-intryck.
Alice schema, uppbyggt av tidigare erfarenheter, majliggor alltsa att hon kan forutsaga att
Bratzdockorna inte séljs tillsammans med en studio full av dansande méanniskor, ett DJ-bas
och glittrande diskokulor. De andra barnen gjorde liknande uttalanden som visade att det var
just deras egna erfarenheter som gjorde att de kunde dra slutsatser om bland annat reklam -
filmernas trovardighet. Nar vi pratade med de yngre barnen (7-9 aringarna) upptéckte vi att de
inte hade samma formaga att sjalvmant reflektera éver reklamfilmerna. De aterberéattade
gérna vad de sett, men det fanns ingen djupare mening” med deras berdéttelser. Givetvis har
de ocksa egna erfarenheter av TV-reklam och konsumtion, men vad dessa erfarenheter
innebar for deras kritiska tankande, framkom inte lika tydligt. Detta kan delvis bero pa deras
bristande verbala formaga, i forhallande till de aldre (10-12 ariga) barnen.

Hur avgor barnen om ett pastaende &r trovardigt eller ej? Teorin beskriver att vi manniskor

anvander oss av sa kallade metabedomningar for att avgora hur verklig informationen ar. Vi
markte att barnens metod att utvardera reklamens innehall var svar for oss att urskilja. Det vi
dock kunde se var att barnen hade lattare att bedoma trovardigheten i reklamfilmer med viss
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typ av karakteristik. Barnen stéller produkten i relation till hur reklamfilmens utformning ser
ut, hur inslaget ar klippt och om reklamen genomsyras av artificiella element. Ett exempel pa
detta ar nar 10-ariga Carolina och 11-ariga Peter diskuterar schamporeklamer.

Vi lade marke till att metabedomningar ar starkt sammankopplade med erfarenhet fran det
som barnen ska bedéma, i detta fall reklamfilmen. | samtliga fall, dar barnen utvérderade
reklamfilmernas trovardighet, underlattades bedémningen om den dven kunde baseras pa
egna, eller andras erfarenheter av den produkt som marknadsférdes. Under samma samtal dér
Carolina och Peter pratar om fusket i schampo- reklamerna, beréttar Erik om sin systers
klumpar i haret efter anvandningen av harschampot "Gliss”. Under ett senare samtal med tre
andra barn, beréttar en av flickorna samma historia om Eriks syster. Liknande foreteelser
agde rum under andra samtal. Detta betyder att barnen pratar med varandra om sina
konsumtionsupplevelser, vilket i sin tur medfor att de bedémningar som barnen senare gor,
rorande reklamfilmer, influeras.

4.4 Reklammakarnas avsikter

For att ta reda pa hur barn tolkar reklammakarnas avsikter stallde vi, under samtalen féljande
fragor;

Varfor finns det TV-reklam?
Varfor &r reklamfilmer korta?
Vem ligger bakom/vem gor och betalar for reklamfilmerna i TV?
Pa fragan om varfor det finns TV-reklam svarade de yngsta barnen ofta i forsta hand: ”For att
man ska hinna gora saker i filmen.” Forst nagra sekunder senare i diskussionen, tillade de
séljaraspekten, till exempel: "Dom gor det for pengarna, for att salja battre.”
Barnen tror, sammanfattningsvis att det finns TV-reklam av f6ljande anledningar;
= For att de (foretagen) ska sélja béttre
= For att gora filmerna mer spannande
= For att man (TV-tittare) ska hinna gora saker mellan filmen
= For pengarna, for att sdlja battre
= For att paverka folk att kopa
Under samtalet med 7-arige Kristoffer, 8-arige Enri och 11-ariga Ella lat det sa har;
M: Varfor tror ni att det finns TV- reklam?
Enri: ”Jag tror for att annars tréttnar man pa programmet”
Ella: ”’Nej, det &r fOr att de ska visa upp saker, som de vill att man ska képa”™
Enri: ’Som reklam for Hajar som hajar, sa man vet att den finns pa video™

Kristoffer: ’Och bjornbrader... kommer pa bio snart, de sa sa”

Ella: (Irriterat) ’Reklam &r ju till for att man ska kopa grejer!”
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Medan de &ldre barnen, framfor allt 10- 12-aringarna svarade att "’reklamer &r korta eftersom
reklamtid i TV kostar mycket pengar”, for att ”’de ska hinna med s& manga reklamfilmer som
mojligt” och att ’korta reklamfilmer kravs for att folk ska fortsatta titta™, svarade de yngsta
barnen att reklamfilmer ar korta eftersom ’de &r sa roliga”, eller for att ’man ska hinna se
hela filmen™.

Sa har resonerade tre flickor:

M: Varfor ar reklaminslagen korta?

Anneli (11 ar) ”Det ar for att reklamfilmer, de kostar ganska mycket och om
foretaget ska ha en lang, da maste de vara ganska rika”

Isabelle (11 ar): ”Ja, reklamerna ar korta ocksa for att de ska hinna visa s manga

som mojligt. Om man tittar pa TV, kanske man trottnar om reklamen ar lang och da
tjanar de anda inga pengar”

Lina (12 ar): ”Om den ar kort, kanske hjarnan far in det, man kanske téanker pa det
flera ganger och tanker den dar maste jag kopa™

Nar vi fragade barnen vem som gor och betalar for TV-reklamen var barnen manga ganger
otydliga med vem eller vilka de syftade pa. De anvande bendmningar som "Dom” och "Dom
dar”, men vi forsokte ta reda pa vilka barnen menade. Resultatet kunde se ut pa foljande sétt;
M: Vet ni vem som gor reklamen och betalar for den?

Matilda (11 &r): ’Kanske reklamgubben?”
M: Vem &r det?

Matilda: "Reklamgubben”

Frida (11 ar): ’De betalar val for att deras reklam ska vara med i TV?”
M: Vilka da?

Erik: ’De som gor reklamen!”

Frida: ’Nej, det ar val dom som vill att man ska komma och képa”

Erik: ’Canal Digital och ICA sager kop till laga priser”
| detta samtal med nya barn &r fragan omformulerad:
M: Om man tanker pa er favorit reklamfilm, vem tror ni ligger bakom den?

Charlotta (11 ar): ’Jag vet inte, men min farbror jobbar pa en reklambyra, sna som

gor reklam, men jag vet inte riktigt. Det kanske ar sa att ICA-affaren pratar med
reklambyran och sen kanske dom kan hitta pa nat.”
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Peter (11 &r): Det kanske ar den svenska chefen for...eller nan reklamchef pa ICA
som bestdmmer hur reklamen ska se ut”

Under samtalet med Enri och Kristoffer sa pojkarna sa har;
M: Vem tror ni ligger bakom reklamen?

Kristoffer: ’De som gor Hajar som hajar, gor Hajar som hajar- reklamen™

Enri: ”Ja, de betalar for att Iana TV: n”
Vi sag ocksa stora skillnader i barnens aldrar, gallande insikt och forstaelse av TV-reklam,
nar vi stallde foljande fraga;
Vad tror ni skulle handa om det inte fanns ndgon TV-reklam?
De yngsta barnen uttryckte tydligt att de inte skulle uppskatta om TV- reklamen férsvann. For
dem, men ocksa for de dldre barnen fungerar namligen TV-reklamen som en chans att se vad
som finns pa marknaden. Den stora skillnaden mellan de yngsta och de nagot &ldre barnens
svar var att nagra av 10-aringarna sa att de skulle tycka att det var skont om TV- reklamen
forsvann. Da skulle de ocksa slippa att bli paverkade. 10-12-aringarna kunde ocksa reflektera
over konsekvenserna av att reklamen forsvinner, for andra personer &n de sjalva. | de citat
som foljer &r barnens svar hopsatta oberoende av den grupp inom vilken de diskuterade.
M: Vad tror skulle handa om det inte fanns nagon TV- reklam?

Enri (8 ar): " Trakigt, jag gillar reklam”

Andreas (9 ar): ”’Det skulle va trakigt, for da vet man inte vad som finns i affarerna”

Johanna (11 ar): Det skulle vara rétt sként pa nagot satt. Jag tycker att man ska ta
bort det som &r osant och bara visa bra reklam”

Matilda (11 ar): ’TV4 och TV5 far ju pengar for att de sander reklam, da kanske de
inte skulle fa lika mycket™
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Sammanfattning av de vanligaste svaren (visar de svar, vilka forfattarna anser &r
signifikanta for respektive alderskategori)

Varfor finns det TV-reklam?

7-9 aringar:

Uppfattar reklam som
en paus i programmet
och som information
om vad som finns

10-11 aringar:

P&verka, locka

till kop, for att
foretagen och kanalerna
ska tjana pengar

Vet ni vem som gor och vem som betalar for reklamen?

7-9 aringar:

Vet inte, men kan
ana foretaget
bakom produkten

10-11 &ringar:

Inte helt sdkra, men tror att
det &r de som gor produkterna,
foretagen eller
“reklamgubbarna”

Varfor ar reklamfilmer korta?

7-9 aringar:

For att det ar roligt

Vad tror ni skulle handa om det inte fanns nagon TV-reklam?

7-9 aringar:

Skulle sjalva trottna pa filmen,
och inte veta vad som
finns i affarerna

10-11 aringar:

For att TV- tittaren inte ska
hinna tréttna och

for att det ska

hinnas med sa

manga reklamfilmer

som mojigt

10-11 aringar:

Tror att det
skulle bli farre
folk i affarerna
Skulle ha svart
att veta utbudet
Skulle sakna
pausen
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12-aringar:

For att foretagen ska tjana
pengar, for att paverka och
locka till kop, ge information

12-&ringar

Foretagen

12-aringar:

Reklamtid i TV kostar
pengar,

Korta reklamfilmer
ger battre effekt pa
forséljning

12-aringar:

Tror att kanalerna skulle tjana
mindre pengar och foretagen
skulle f& svart att sélja

Skulle sakna pausen



4.4.1 Barnens socialisationsstadier

Samtalen med barnen bekréftar att barn i olika aldrar befinner sig i olika stadier och har olika
grad av social mognad och kognitiv utveckling, vilka paverkar det satt pa vilket de hanterar
och varderar information. Som vi har beskrivit ovan utgér samtalet med 7- och 8-ariga Enri
och Kristoffer samt 11-ariga Ella ett bra och tydligt exempel pa just detta.

Vi anser att de 7-9 aringar vi pratade med befinner sig i det perceptuella stadiet (enligt teorin
3-7 ar). Deras kunskap om TV-reklam representeras av konkreta detaljer fran deras egna
observationer. De kéanner igen reklamfilmer och kan med gladje aterberatta dessa, men har
troligtvis endast en ytlig forstaelse for vad de ser. Mycket av vad de beréttar, har de svart att
satta i ett sammanhang, samtidigt som de stundtals férvanar oss med smarta kommentarer.
Enri (8 &r): ”’De betalar for att 1ana TV: n”” Kommentarer som dessa far oss att undra hur stor
forstaelse 7-9 aringarna egentligen har for TV- reklamen, utan att kunna uttrycka det sa att vi
forstar. Nar vi gor ett forsok att fa Enri att utveckla sitt uttalande, har han tyvarr svart att
forklara narmare. Vi har svart att gora en korrekt bedomning av 7-9 aringarnas
andragradstankande, men vi far en kéansla av att de har svarigheter med att utgd ifran nagon
annans perspektiv en sitt eget. Nar vi fragar varfor det finns TV-reklam, svarar bada pojkarna
utifran sig sjalva och sina egna intressen, medan Ella istéllet visar att hon kan satta sig in i
reklammakarnas perspektiv och forsta saker och ting fran ndgon annan persons synvinkel.

Ella befinner sig i det analytiska stadiet (enligt teorin 7-11 ar). Hennes férmaga att hantera
och utvardera information samt hennes perspektivtankande skiljer henne markant fran hennes
7-9-ariga klasskamrater. Ella har, liksom de andra barnen i den har aldern (10-12 ar) i var
undersokning, formagan att generalisera och dra slutsatser fran sina egna erfarenheter av
reklam och konsumtion. Deras pragmatiska medvetenhet gor att de, till skillnad fran de yngre
barnen, kan sétta sig in i andra personers perspektiv pa ett mer avancerat satt; de kan mala
upp en bild av vem som har gjort TV-reklamen och i vilket syfte.

4.4.2 Att kunna tanka pa nagon annans tankar

En forstaelse for reklammakarnas avsikter kraver att barnen innehar en formaga att se ur
nagon annans perspektiv och kan urskilja vilket syfte denne person har, hur han/hon har gatt
tillvaga och varfor. Detta &r i enlighet med teorin om kognitiv utveckling/metaframstélining.
Nar vi stallde fragor for att ta reda pa hur barnen tolkar reklammakarnas avsikter, bekraftades
de saker vi tidigare misstankte, dvs. att de barn som inte har en grundlaggande forstaelse for
reklamens baksidor, inte heller riktigt kan urskilja vem som ligger bakom reklamfilmerna och
varfor. Pa sin hojd kan 7- 9 -aringarna pasta att de personer som har initierat en viss
reklamfilm, a&r samma personer som ligger bakom den i reklamfilmen, marknadsférda
produkten. De kan dock inte se orsak och verkan — samband, de kan inte satta sina kunskaper
i ett sammanhang.

7-9 aringarna ser reklamen som underhallning, men de har upptéckt reklamens informativa
funktion, att kunden kan fa reda pa att en ny produkt finns ute pa marknaden. De aldre barnen
(10-12 ar) kan jamfort med de yngre barnen tydligt forestalla sig vem som ligger bakom
reklamen och varfor. De kan i vissa fall aven rakna ut hur foretaget ha gatt tillvaga. Vi tror att
detta beror pa att barnen i den har aldern har formagan att géra en nagorlunda kritisk
bedémning av vad de ser. Detta kan de gora eftersom de har utvecklat en fardighet; formagan
att forestélla sig hur en annan person tanker och vad dennes avsikt kan ténkas vara.
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4.5 Barnens installning till TV-reklamforbudet

De var inte speciellt manga av barnen som kande till att det finns ett forbud mot TV-reklam
riktad mot barn. De barn som kande till detta, visste inte riktigt var ndgonstans de har hort om
forbudet eller vad det innebér. Vi fragade samtliga barn varfor de tror att det finns ett forbud
och de svar vi fick var foljande;

= Barn tror pa allt

= Barn tjatar pa sina foraldrar och da blir féraldrarna arga

* Sma barn kan tycka att det ar laskigt med reklam

= Barndras till de saker som visas i reklamen och da tar pengarna slut sa fort
veckopengen kommer

= Barn forstar inte att sakerna inte ar sa bra som i reklamen

= For att inte reklamen ska kunna luras

= For att godis- och sockerprodukter &r farliga

= For att en del reklaminslag ar valdsamma

11-ariga Johanna svarade sa har:

’Jag vet inte riktigt, men da kan man ju sanda hur mycket reklam som helst till barn
och da kanske de tjatar ihjal sina foraldrar och for att nar man ar mindre da tror
man pa allting, man kan inte tanka, tank om det inte ar sa héar, man tror pa allt och
kanske gar och koper massor.”

Vi fragade barnen om de tyckte att forbudet mot reklam riktad mot barn var ett bra forbud och
om de skulle vilja att detta skulle gélla alla kanaler. Med undantag av fyra barn (av de 42
intervjuade) som bestdmt hdvdade att barnreklamen bor forbjudas dverallt eftersom den luras,
ansag de flesta att reklamen ar bra eftersom den hjélper dem att ’se vad som finns”. Med
detta menar de att reklamen visar vad som finns ute pa marknaden och detta gor att de slipper
ga till affarerna for att leta.

Sa har forklarade 10-ariga Alice saken;

"Alltsd man ser ju lattare i fall det kommer nagot nytt, da ser man ju lattare att det
har kommit om det gar pa reklam. Jag tycker att det ar ratt bra att de visar reklam
for skivor for da brukar man ju bli glad om man gillar den artisten och sa dar. Da
vet man ju om den skivan har kommit och da behdver man inte ga till en skivaffar
varje dag for att veta vilka skivor som har kommit”

S& hér resonerade 9- ariga Andreas och 7-ariga Kristoffer, i tva olika samtal;

M: Vad skulle ni tycka om att alla kanaler forbjods att visa reklam for barn?
Andreas: ’Daligt”

M: Tycker ni att det &r bra att visa leksaker och sant som barn kan tankas vilja ha?

Andreas: Ja...”

M: Varfor da?
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Andreas: ”Sa man vet att den ar rolig, man kanske inte vet om det annars”
M: Tycker ni att det behdvs reklam?

Kristoffer: Ja, for utan den vet man inte vad som hander™

Sammanfattning av de vanligaste svaren (visar de svar vilka forfattarna anser ar
signifikanta for respektive alderskategori)

Varfor tror ni att det finns ett férbud mot TV-reklam riktad mot barn?

7-9 aringar: 10-11 aringar: 12-aringar:

Vet inte Tror att det Tror att det kan bero pa
kan bero pa att barn blir paverkade och att
att barn tjatar, de inte forstar att reklamen &r
blir paverkade, bluff
tror pa allt,

blir frestade,

gor av med vecko-
pengen och forstar
inte att reklamen
luras

Tycker ni att det ar bra med ett forbud?

7-9 aringar: 10-11 aringar: 12-aringar:
Tycker att forbudet ar Bra med ett férbud Bra, da barn ar lattlurade
daligt nér reklamfilmer

luras
Inte bra d& viss information
gar forlorad

Vi kunde se en tydlig koppling mellan de yngre barnens forhallande till TV-reklam och deras
installning till TV-reklamforbudet. Ingen av 7-9-aringarna vi pratade med kunde uttrycka att
de forstod att forbudet finns for att skydda dem sjalva fran paverkan. Istallet pratade de om att
ett total- forbud for alla kanaler skulle hindra dem att se vad som finns pa marknaden och att
det skulle vara trakigt utan reklam. Forbudet skulle alltsa i den bemarkelsen vara negativt.
Aven hir visade de yngsta barnen alltsa att de hade svart att satta sig in i ndgon annans
perspektiv an sitt eget och att de saknar en grundlaggande forstaelse for TV-reklam. 10-12-
aringarna hade manga olika teorier om varfor forbudet finns och i princip alla teorier hade att
gora med barns utsatthet. Aven om de aldre barnen uttryckte att aven de behover reklamen for
att veta vad som finns, tyckte manga att grundidén med forbudet &r bra, vilket i sin tur
stammer vl 6verens med deras forhallandevis kritiska installning till TV-reklam. Vi tolkar
flera av 10-12-aringarnas svar som om de ger uttryck for att de befinner sig mitt emellan
barndomen och vuxenvarlden. Nar de pratar om barn, syftar de inte pa sig sjélva, utan anser
sig redan ha lamnat det stadiet, mentalt. Vi far intrycket av att de &ldre barnen positionerar sig
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sjalva som medvetna konsumenter genom sin Kritiska installning till TV-reklam. Positionen
kritisk konsument ar helt klart en statusfylld position.

4.6 Dennis med reklaminslag

Syftet med att visa Dennis-avsnittet med reklampauser, var att forsoka observera och fanga
barnens minspel, kommentarer och kroppssprak nar reklamerna visades. Reklampauserna
bestod av reklamfilmer for CD:ON.com’s produkter sasom CD-skivorna Absolute Kidz och
HC Andersens sagor, samt filmen Hajar som hajar pd DVD. Under reklamen visades dven en
reklamfilm fran Toys r us och deras produkt Bratz- dockan. Barnens reaktioner skiljde sig at.
Vissa barn verkade inte reagera alls, medan andra barn hdrmade repliker, bérjade
kommentera produkterna, suckade missnojt eller skrattade. Speciellt de yngre barnen, verkade
vara fortjusta nar Dennis- avsnittet avbréts for reklam. Flera av 7-9 aringarna diggade och
dansade till musiken i stolarna samt skrattade oavbrutet.

Vara observationer visade att vara 7-9 aringar ser TV-reklamen som underhallning och detta
bekraftades senare, under samtalen. Vi mérkte ocksa att de aldsta barnen, 12-aringarna inte
var speciellt intresserade av reklamen. De 10-11 ariga barnen fallde flest kommentarer om
reklamfilmerna och visade genom detta, att de reflekterar, vilket aven bekraftades under
samtalen. Eftersom ljudet pa TV: n var hogt och barnen pratade ganska tyst med varandra,
hade vi svart att i efterhand, pa diktafonen, tydligt hora vad barnen sa. Vi larde oss genom
detta att alltid anteckna allt vi hdr och ser oavsett om vi har hjalp av teknisk utrustning.
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5. DISKUSSION

Syftet med den héar uppsatsen var att skapa forstaelse for hur barn forhaller sig till och tolkar
TV-reklam. Vi ville, mitt i de vuxnas pagaende debatt om TV-reklam riktad mot barn, vanda
oss direkt till de sma konsumenterna, vilka denna debatt egentligen handlar om. I debatten
betraktas barnen ofta som ofullstandiga konsumenter, vilka bade ar godtrogna och 6ppna for
yttre paverkan, vilka saknar kritiskt tankande och darfor bor skyddas. Fa har fragat barnen hur
de upplever sin situation. Fa har narmat sig den har fragan med ett barnperspektiv.

Det kan inte vara latt att vara barn i dagens samhalle, att fran spadbarnsaldern standigt vara
utsatt for kommersiell paverkan, att standigt bli dverést med uppmaningar att képa och
konsumera. Det &r inte heller konstigt att manga foraldrar kanner sig oroliga for att reklamen
ska inkrakta pa barnens uppfostran, men innan vi démer ut barnens formaga att hantera
reklambudskap, vill vi stalla fragan; vad hander om barnen inte far méjligheten att skaffa sig
de erfarenheter som kravs for att de ska kunna navigera i konsumtionssamhéllets vatten?

| var undersokning upptéckte vi, att ett av de viktigaste verktygen for att barn ska kunna géra
en kritisk beddmning av TV-reklam, &r just deras egna och andra personers erfarenheter av
den produkt som marknadsfors i TV-reklamen. Vi tror att erfarenheter av konsumtion, liksom
alla andra situationer i livet, i slutindan medfor 6kad kunskap, &ven om detta kan upplevas
som den svara vagen.

Vi har sett att barn uppfattar och reagerar pa TV-reklam pa tva olika sétt, vilket ar
aldersbetingat. De yngsta barnen i var undersokning (7-9 aringarna) ser huvudsakligen
reklamen som underhallning och som en konsekvens av detta, sitter de oftast kvar framfor
TV: n. De kan identifiera reklamens informativa karaktar och vi anser att detta &r ett steg pa
vagen till att de sa smaningom forstar att det &r foretagens egenintresse som styr vilken
"information” som visas. Sa smaningom kommer barnen ocksa att inse att reklamfilmer
informerar i syfte att paverka. Denna insikt, anser vi dock att barnen &nnu inte har, da de
saknar formagan att satta sina kunskaper i ett sammanhang.

De allra flesta av vara 10-12 aringar har genomskadat TV-reklamen. De ar medvetna om att
de som producerar reklamen har andra intressen &n dem som den riktar sig till, att reklamen
forsoker Overtala dem som den vénder sig till och att dvertalande budskap inte &r objektiva.
Barnen har dock inte en full forstaelse, enligt Jarlbros definition (se sidan 10) eftersom de i
situationer da reklamen tilltalar deras intressen eller ar rolig, har svarare att se skillnad pa
informativa och 6vertalande budskap. Deras kritiska instélining blir tillfalligt stord, men kan
det inte vara sa att dven den mottaglighet for overdrivna produktléften som vuxna har, okar
nar de stalls infor nagot intressant eller roligt? Vi tror vuxna och barn i den bemarkelsen, inte
skiljer sig sa mycket at.

Vi fick intrycket av att barnen anser att reklamen luras och att de tycker att lurendrejeriet ar
fel. Detta tillsammans med det faktum att barnen uppskattar att fa en paus fran TV-tittandet
emellanat, gor att de ofta valjer att tvart emot 7-9 aringarna, ga ifran TV: n nar reklamen
kommer. Pa sa satt har de hittat sitt eget satt att skydda sig fran den har typen av kommersiell
paverkan; det ar svart for foretagen att inspirera 11-arige Erik och hans vanner till kop, nar
barnen till exempel smiter ut i tradgarden for att hoppa studsmatta under reklampauserna.
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Hur tolkar da barnen reklammakarnas avsikter? 10-12 aringarna ar medvetna om att det finns
en avsikt med att visa reklamfilmer. De vet att de ar foremal for paverkan och att reklam-
makarnas avsikt ar att tjana pengar pa deras konsumtion. Vem det ar som tjanar pengar ar inte
alltid helt glasklart. De ganger da barnen inte direkt pekar ut det foretag som gor produkten
(eller produkterna) som reklammakare, associerar barnen till nagra som de kallar ”"Dom”, till
exempel "Dom luras”. Ibland namner barnen dven “chefer” och syftar da pa de hogst
beslutsfattande personerna pa ett foretag. Vi tolkar detta som att de forstar avsikten med
reklam, men inte alltid vems avsikt det ar. Vi tolkar 7-9 aringarna som att de forstar
reklammakarnas avsikt, att informera om vad som finns ute pa marknaden. Det ar mojligt att
barnen forstar att det &r foretag med vinstintresse som ligger bakom reklamfilmerna och att
foretagen har for avsikt att locka kunder, men detta framkom inte under vara samtal med
dessa barn.

10-12- aringarna ar positiva till ett forbud mot barnreklam, eftersom de anser att barn latt kan
bli lurade. Barnen ar kritiska till reklam som riktas mot barn och enligt var tolkning, menar de
med barn, personer som ar yngre an de sjalva. Det ar intressant att dven 10-12-aringarna
liksom vuxna, har en idealiserad bild av barndomen och ser barn som svagare individer. De
blickar i sina berattelser tillbaka pa sina ar som oerfarna konsumenter.

Som vi inledningsvis berattade, anser de personer som betraktar barn som human becomings
att samhallet sa lange som majligt bor undanhalla barn fran kommersiell paverkan, att de sa
lange de inte har samma utvecklade medvetande och mognad som vuxna, bor skyddas och fa
leva ifred i sitt barndomsland. Dessa personer stoder formodligen ocksa forbudet mot reklam,
riktad mot barn.

En alternativ tolkning av vart resultat skulle kunna vara att eftersom barnen inte har en full
forstaelse enligt Jarlbros definition, har de dnnu inte utvecklat det kritiska forhallningssétt till
TV-reklam som krévs for att de ska raknas som fullvardiga konsumenter. Barn under 12 ar
behover darfor ledning av vuxna och bor skyddas mot kommersiell exponering. Genom denna
tolkning av vart resultat, kan forbudet mot TV-reklam riktad mot barn, berattigas och till och
med fa ytterligare stod. Vi anser dock att denna tolkning &r férhastad och enkelsparig.

Enligt var mening &r barndomen inte langre vad den tidigare har varit och detta paverkar
ocksa hur man bor se pa amnet barn och TV-reklam. Dagens barn tvingas i manga avseenden
att vaxa upp fortare. Idag gar det knappast en dag, utan att man kan se en nyhetsstory géllande
barn som konfronteras med saker som tidigare inte ens associerades med barn. I Sverige har
de senaste nyheterna bland annat handlat om barns 6vervikt, diabetes och kolesterol, problem
som tidigare starkt har forknippats med vuxendomen”. Forskning visar ocksa att barn idag,
ar mer medvetna an nagonsin tidigare om samhallsproblem sasom utbrandhet och vald.

Eftersom utvecklingen ser ut pa det har sattet och eftersom vi lever i ett samhalle som till
stora delar praglas av konsumtion, anser vi, att barnen istallet for att undanhallas fran
kommersiell paverkan, maste tillatas att fa traning i att genomskada TV-reklamens
intentioner. De behover reklambildning. Tranas de inte framfor TV: n, nas de dnda via
Internet och andra informationskanaler. Genom traningen far de erfarenheter och fardigheter
som vi tror kommer att underlatta deras framtida konsumentliv. Vi har svart att ta stallning till
om och hur en aldersgrans for traningen bor sattas, da vi saknar tillrackliga kunskaper om
detta.
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For att fa en uppfattning om ett resultats validitet, bor det om mojligt jamforas med andra
forskningsresultat. Vart naturliga val ar att jamfora var undersokning med de resultat som
presenterades i den rapport som skrevs ar 2001 av en grupp Engelska forskare (se sidan 14),
da vi anvant oss av ett snarlikt tillvagagangssatt.

Den engelska undersokningen 6verensstammer med tva av vara viktigaste slutsatser fran
samtalen med barnen. | den engelska studien kom forskarna fram till att eftersom barnens
forstaelse for TV-reklam varierade s pass mycket inom aldersgrupperna, &r alder inte en
palitlig indikator pa graden av forstaelse. Vi delar deras uppfattning om att personlig
erfarenhet dr en mer passande indikator pa grad av forstaelse. Precis som barnen i var
undersokning, paverkades de engelska barnens kritiska forhallningssatt till TV-reklam av
besvikelsen av att kopa reklamférskénade produkter. Besvikelsen var i sig en bidragande
faktor till att de vid senare tillfallen inte trodde pa TV-reklamen. De engelska forskarna
framhéver i sin rapport vikten av att lara barn om reklam och ge barnen chansen att sjalva
forsta reklammakarnas avsikter. Detta innebar saledes att dven vara tankar om reklambildning
(istallet reklamforbud) far okad giltighet.

Eftersom de &ldre barnen vi pratade med uttrycker att de anser att reklam luras och eftersom
de med lurendrejeri syftar pa reklamfilmernas, forvillande specialeffekter och forskonande
omgivning, anser vi att det ar har en forandring bor ske. Istéllet for att exkludera barnen fran
reklamfilmernas informerande funktion, som barnen i var undersokning uttryckligen visat att
de uppskattar, bor EU istallet satsa pa att infora strikta regler géllande reklamfilmernas
utformning. Vi anser att EU:s nuvarande direktiv géllande TV-reklam riktad mot barn lamnas
oppet for olika tolkningar och saledes motverkar sitt egentliga syfte, att skydda barnen.
Inledningsvis beskrev vi problematiken kring reklamférbudet. Det faktum att EG-rétten galler
framfor nationell lagstiftning medfor att svenska kanaler kan visa reklam riktad mot barn s&
lange de sander fran utlandet. Om inte EU infor striktare regler som motverkar kryphal och
tolkningsproblem, kommer det alltid att finnas nagot land inom den europeiska unionen, med
en mindre aterhallsam reglering, fran vilket andra lander kan gora sandningar.

En reglering inom EU géllande utformningen av TV-reklam riktad mot barn leder till flera
nya fragor att ta stallning till, exempelvis; hur definieras lurendrejeri, forvillande effekter och
reklam riktad mot barn? Hur ska den har typen av reglering utformas och dvervakas pa basta
satt? Vi anser att det ar viktigt att fa politiker och forskare att i framtiden undersoka och
diskutera dessa fragor. Dessa fragor ligger i barnens intresse.

40



5.1 SLUTSATS

Hur barn forstar och tolkar TV-reklam beror pa
barnens kognitiva utveckling.

Vid vilken &lder barn har utvecklat en full
forstaelse for TV-reklam &r enligt oss, svart att
bestamma.

Aldre barn vet att de ar foremal for paverkan och
att reklammakarnas avsikt ar att tjana pengar pa
deras konsumtion. Vems avsikt det ar, &r inte alltid
glasklart.

Yngre barn forstar reklammakarnas avsikt att
informera om de produkter som finns pa
marknaden, men saknar ett kritiskt och analytiskt
tdnkande.

Barns egna erfarenheter fran TV-reklam och
konsumtion samt andras delgivna erfarenheter
underlattar barns bedémning av TV-reklamens
trovardighet.

Barn bor tillatas att fa traning i att genomskada
TV-reklamens intentioner. Genom reklambildning
utvecklar de sitt kritiska tankande och far
erfarenheter och fardigheter som kan underlatta
deras framtida konsumentliv.

EU bor infora en reglering géllande reklamfilmers
utformning, da barn upplever att specialeffekter
och dyl. bidrar till att barn k&nner sig lurade.
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6. REFLEKTIONER OCH FORSLAG TILL FORTSATT
FORSKNING

Vi hade fran borjan inte raknat med att finna sa tydliga stod for att reklamfilmer skapar
sociala interaktioner och att barnen konsumerar reklamfilmerna oberoende av den produkt
som marknadsfors. Det vore i framtiden intressant att studera om och i sa fall vilket samband
socialiseringen kring de roligaste reklamfilmerna har med forséljningen av de produkter som
reklamfilmen marknadsfor. Med anledning av vart resultat, efterlyser vi aven ett akademiskt
och experimentellt tillvdgagangssétt for att undersoka vad barn upplever som forvillande
effekter i TV-reklam. Dessa tva spar kommer vi att arbeta vidare med i vart fortsatta arbete.

Vi, liksom manga andra, skrev var uppsats med visionen att i slutandan bidra med nagot helt
nytt till &mnet. Vi hoppades att vara samtal med barnen skulle bryta ny mark. | flera veckor
trodde vi att vi var ensamma om vara slutsatser till dess att vi jamforde vart resultat med det
resultat forskarna kommit fram till och presenterat i artikeln Children’s understanding of
television: a qualitative approach. Var forsta reaktion var besvikelse, eftersom de engelska
forskarnas samtal med barn hade resulterat i ett snarlikt resultat. Var besvikelse dvergick
dock sa smaningom i en kansla av trygghet, da vi insag att var uppsats far 6kad validitet. Vi
anser att det i och med detta gar att fastsla att kvalitativa metoder inte bara ar anvandbara utan
ocksa kan vara mycket palitliga om de genomfors pa ratt satt.

Arbetet med denna uppsats har givit oss manga nya erfarenheter. Trots att vi var minutiost
forberedda for samtalen med barnen, gjorde vi &nda nagra missar som kan ha paverkat vart
resultat. Var observation kunde ha givit oss mer kunskap om vi hade anvént oss av réatt
teknisk utrustning. Aven valet av barn kunde ha gjorts pa andra satt. | detta fall gjordes
urvalet av bitradande rektor som valde barn efter vara preferenser gallande tid och
tillganglighet.

Léasandet, skrivandet och inte minst samtalen med barnen har varit spannande, larorikt och
roligt. M6tena med barnen gav oss starka intryck. Vi blev positivt 6verraskade av barnens
charmiga formaga att reflektera, diskutera och 6verraska med sina kloka ord, trots sin unga
alder. Vi kommer tveklost att bara med oss samtalen med de sma konsumenterna i vara
framtida yrken som marknadsforare.
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BILAGOR

BILAGA 1: Brev till foréaldrar i Grindtorpsskolan

Hej! Stockholm den 12 april 2005

Vi, Marianne Mesko och Jonas Wanneby studerar vart tredje ar vid Stockholms universitet,
Ekonomlinjen med inriktning mot marknadsféring. Jonas ar uppvéxt i Taby och har roliga
minnen fran sina Iag- och mellanstadiear i Grindtorpsskolan, vilket ar en av anledningarna till
att vi vander oss till just Er.

Just nu skriver vi var kandidatuppsats om barn och TV-reklam. Vi &r intresserade av att fa
reda pa barns tankar och attityder kring TV-reklam. Var specifika forskningsfraga ar; Hur
forhaller sig barn till TV-reklam och hur tolkar de reklammakarnas avsikter?

Vi soker ca 40 stycken respondenter, barn i aldrarna 7-12 ar for korta samtal (15-20 minuter) i
grupper om 2-3 elever. Samtalen kommer att genomféras i Grindtorpsskolans lokaler.
Samtliga barn som deltar kommer att fa se ett avsnitt av den tecknade serien Dennis med
reklaminslag (totalt 30 minuter), vars innehall sedan kommer att diskuteras i
samtalsgrupperna. Vi vill poangtera att alla barn givetvis kommer att vara anonyma i var
uppsats, sa nar som pa fornamnet (om Ni sa 6nskar, kan vi fingera namnet i uppsatsen).

Vi bifogar samtalsguiden, tillsammans med detta brev. Om Ni har ndgra som helst fragor eller
funderingar, tveka inte att kontakta oss! Tack pa forhand.

Med vanliga hélsningar

Marianne Mesko och Jonas Wanneby
Mailadress: marianne@marknadsakademien.com
Telefonnummer: 0739261322

Mailadress: jonas@marknadsakademien.com
Telefonnummer: 0704648370

Handledare: Assistant professor PhD (econ) Ola Feurst, Foretagsekonomiska institutionen vid
Stockholms universitet
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BILAGA 2: Samtalsguide

Introduktion

Vad tycker ni om reklamfilmerna som visades under Dennisavsnittet tidigare?

Allmant om TV-reklam

Brukar ni titta pd TV-reklam?

Har ni nagon favorit?

Vad gor ni under reklampauserna i TV?

Tycker ni om att titta pa reklamfilmer i TV?

Tror ni pa TV-reklam?

Brukar ni prata med kompisar om reklamfilmer ibland?

Reklammakarnas avsikter

Varfor finns det TV-reklam?

Vet ni vem som ligger bakom reklamfilmerna?/Vet ni vem som goér och betalar for
reklamfilmerna?

Tror ni att man kan bli lurad av reklam?

Varfor ar reklamfilmer korta?

Behovs TV-reklam?

Vad tror ni skulle handa om det inte fanns ndgon TV-reklam?

Reklamforbudet
Vet ni varfor det finns ett TV-reklam forbud riktat mot barn under 12 ar?

Varfor tror ni att det finns?
Tycker ni att det ska vara ett férbud?
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Bilaga 3: Empiri
Nedan féljer de citat fran barnen som vi anser bast belyser var forskningsfraga. Vi redovisar
inte alltid barnens kommentarer tillsammans med deras ratta samtalsgrupp. Detta beror pa att

vi har sorterat bort de delar av materialet som irrelevanta for var undersékning. Empirin ar
indelad efter frageformularets rubriker.

3.1 Allmént om TV-reklam

M: Brukar ni sitta kvar och titta pa TV-reklamen nar den kommer?

Frida (11 ar): "’Det beror pa, om det ar pa kvéallen brukar man ga och gora i
ordning sig, borsta tdnderna.”

Matilda (11 ar): ”Ja... jag brukar ga pa toa” (fnissar)

Erik (11 ar): ”’Ibland, det beror pa om jag tycker att det ar trakigt eller inte. Om det
ar jattesent, da gar jag och lagger mig. Vi har en studsmatta, sa vi brukar ga ut och
hoppa nar det &r paus, speciellt nar det ar fotbollsmatch, da brukar mamma ropa in
0ss.”

Lina, 12 ar:

”Nar jag kollar pa TV, maste jag ibland stanna kvar i soffan vid reklamen for att
inte missa nar programmet fortsatter”

Andreas (9 ar):

”Ibland nar jag ska gora laxorna, kan jag inte sluta kolla pa reklamen for det &r sa
roligt!”

Enri (8 ar) berattar om sin favorit reklam:

"Jag gillar kaffereklamen. Det ar sa har... tank vad lite kaffe kan gora, den tycker
jag ar rolig. De 6ppnar en flaska som bara sprutar, men de bryr sig inte de bara
sager tank vad lite kaffe kan gora™ (skrattar)

Kajsa (11 ar) reflekterar:

’Nar jag var liten tyckte jag att reklamer var jatteroliga, men det tycker jag inte
langre”

M: Tycker ni om att titta pa TV-reklam?

Oskar (10 ar): ’Det ar sa irriterande nar de visar samma reklamer hela tiden i varje
paus, man blir sa trott liksom.”

Lisabeth (10 ar): ’Det ar reklam nastan hela tiden, det ar inte sa kul, det ar jobbigt
tycker jag”
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M: Hur ska en rolig reklam vara?

Johanna (11 ar): (Funderar lange) ”Den ska va sa att man skrattar, ndgon man
pratar om i skolan sen och sa dar”.

Oskar (10 ar): "Till exempel om det ar nagon rolig skadespelare med, som gér nagot
roligt, som Robert Gustavsson, da ar det kul.”

Emilie (10 ar): 7Ja...”
M: Tror ni pa TV-reklam?
Ylva (10 ar): ”Inte pa TV-shop och sana grejer”

Anneli (11 ar): ”’Nej, dar i TV-shop tar han sant dar pa tanderna for att de ska bli
vita, men sa har de skrivit i tidningen att det inte funkar, da tror man ju inte”

M: Brukar ni skoja mycket om reklam?
Alla: ”Ja!”
Erik: ”’Vi hade nan reklam som vi gick omkring och sa hela tiden som var sa har,
kan vi inte skaffa en riktig digital-TV... med parabol, utan parabol” (forstéller
rosten och skrattar)
Frida: ’med parabol, utan parabol” (skrattar)
Alla (samtidigt): ’och nu med surround ljud- fattar du!”* (Skrattar)
Erik: ’Alla sa sa, har i skolan och pa fotbollen™
M: Det verkar vara en lyckad reklam...
Alla: ”Ja”
Matilda: ”’Den var rolig!”
Frida (spontant): ”Jag brukar harma reklamen, da haller de andra pa att skratta
ihjal sig, som den har, vill ni inte smaka en ketchup som ar bade god och nyttig”

(forstéller rosten).

Frida (spontant): ”Om det &r nan rolig reklam, som vi kan utantill brukar vi ha
reklamtavlingar. Den som sager vad det ar forst- vinner. Det ar roligt.”

Matilda: *Ja... det ar kul!”

M: Beratta mer!

Erik: ”Om det kommer en ICA- reklam, den som forst séager ICA, den vinner.”
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Linnea och Isabelle pratar om reklamfilmer:

Linnea (10 ar): ’Om man tycker nagon &r tontig eller man tycker att de Gverdriver
for mycket, da kanske man spelar den reklamfilmen.”

Isabelle (11 ar): Vi ska gora en "’Varshow™ och da skojar vi om en reklam, Billys
pizza.”
M: Nar ni pratar om reklam, ar det da viktigt att alla har sett reklamfilmen?
Alla: ”’Nej!”
Johanna: ”Det ar liksom inte lika kul nar alla har sett reklamfilmen redan, for man

vill ju liksom beratta och sa tycker den andra att det ar kul. Det &r inte kul om alla
har sett den...”

3.2 Reklammakarnas avsikter

M: Varfor tror ni att det finns TV- reklam?
Enri: ”Jag tror for att annars tréttnar man pa programmet”
Ella: ”’Nej, det &r fOr att de ska visa upp saker, som de vill att man ska képa”™
Enri: ’Som reklam for Hajar som hajar, sa man vet att den finns pa video™
Kristoffer: ’Och bjornbrader... kommer pa bio snart, de sa sa”
Ella: (Irriterat) ’Reklam &r ju till for att man ska kopa grejer!”

M: Varfor finns det TV-reklam?

Beatrice (11 ar): ’For att folk tjanar pengar pa reklam™

M: Vilka tjanar pengar?

Beatrice: ’Bade de som gor reklamen och de som séljer sakerna, tjanar pengar

M: Vet ni vem som gor reklamen och betalar for den?
Matilda (11 ar): ’Kanske reklamgubben?”
M: Vem &r det?

Matilda: "Reklamgubben’
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Erik (11 ar): "Kanske tittarombudsmannen, han kanske fixar reklamen”
Frida (11 ar): ”’De betalar val for att deras reklam ska vara med i TV?”
M: Vilka da?
Erik: ’De som gor reklamen!”
Frida: ’Nej, det ar val dom som vill att man ska komma och képa”
Erik: ’Canal Digital och ICA sager kop till laga priser”
| detta samtal, med nya barn ar fragan omformulerad:
M: Om man tanker pa er favorit reklamfilm, vem tror ni ligger bakom den?
Charlotta (11 ar): ’Jag vet inte, men min farbror jobbar pa en reklambyra, sdna som
gor reklam, men jag vet inte riktigt. Det kanske ar sa att ICA-affaren pratar med

reklambyran och sen kanske dom kan hitta pa nat.”

Peter (11 ar): Det kanske ar den svenska chefen for...eller nan reklamchef pa ICA
som bestammer hur reklamen ska se ut”

Andra svar pa fragan om vem eller vilka som ligger bakom reklamfilmer i TV, var;
”De som gor produkten, betalar, for att fa fler kunder, eller vad man ska saga”
”Inte GOran Persson i alla fall, de som gor filmerna betalar™
’Reportrar ibland och ibland &r det chefer”
’Reklamsnubbar gor reklamen och foretaget valjer ut nagon film efter
provfilmningen™

Bésta vannerna Enri och Kristoffer, tankte sa har:

M: Vem tror ni ligger bakom reklamen?
Kristoffer (7 ar): ’De som gor Hajar som hajar, gor Hajar som hajar- reklamen”
Enri (8 ar): "Ja, de betalar for att lana TV: n”
Kristoffer: "Jag vet att Hajar som hajar ar sann, for jag har sett den pa bio.”

Ella (11 ar): ”Men det ar ju en film, det ar inte samma sak som har- schampo och
sant.”

Kristoffer: ’Men det ar ju i alla fall reklam, haha.”.
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M: Tror ni att man kan bli lurad av reklam?
Alla (Emelie, Oskar, Johanna): ’Ja!”

Johanna: ”’Man kan bli jattelurad av den!”

Oskar: (Irriterat) " Till exempel den dar rakborsten, som man satte i batteri, det &ar ju
en vanlig rakborste, sa tror man att den ska funka, men den gor ju inte det”

Anneli och Ylva tror ocksa att reklamen kan luras:

M: Tror ni att man kan bli lurad av reklam?
Ylva (10 ar): ”Ja, det kan man!”

M: Hur da?

Anneli (11 &r): ”’Man kanske tycket att nagot ser jattefint ut pa reklamen, men sa
kanske det gar sonder jattelatt och da blir man ganska ledsen och sur”

11-ariga Charlotta och 10-ariga Karolina verkar besvikna;

Karolina: "’Jag tycker att reklam ar ganska bra, men den ar ju liksom till for att
paverka barnen och det ar jobbigt™

Charlotta: ’Det kanns s taskigt att barn liksom ska bli sugna pa att kopa det sa att
de liksom lurar barnen, eller inte lurar barnen, men vad ska man saga”

Karolina: ”’Ja, paverkar barnen.”
Rasmus, Sofia och Alice har tre exempel pa reklam som de tycker luras:

Rasmus (12 ar): "Faérut var det en reklam for solglasdgon dar de slog med en
hammare pa dom, men sen nar REA gjorde samma sak, sprack de sénder direkt™

Sofia (12 ar): "Till exempel... den dar Jamba- reklamen, forut stod det inte att
abonnemanget kostade 30 kronor i manaden, sa var det jattemanga som kopte en
bild, men sa fick de betala 30 kronor i manaden”
Alice (10 ar): ’Som i dockreklamen, de har de ju varsta studion, sjalv far man bara
tva sma dockor i en plastlada. De gor liksom reklam, fast det inte alls &ar sa”

Flera av barnen berattar, i olika samtal att de tycker att TV-shop —reklamerna luras:

Jakob (12 ar) ”Pa TV-shopen och sant, da brukar det vara...”

Lina (12 ar) ’Du far véaltranad mage pa en vecka...”

52



Jakob: ’Ja, man sitter och snurrar pa en stol och da far man valtranad mage pa en
vecka, det ar inte sa troligt.”

Sa har beskriver 11- ariga Erik, Matilda, Frida, Carolina, Peter och 10-ariga Emelie vid tva
olika tillfallen, reklamens baksidor:

Erik: ’Min storasyster anvande Gliss- schampo och hennes har blev alldeles
klumpigt forst, men sen anvande hon vanligt schampo igen och da blev det bra.”

Matilda: ”’De far det att lata battre &n vad det ar”

Frida: ”’Mjallschampoo... ah jag har sa glansigt och fint har, men sen nar man
testar det sitter det ihop i en enda korv och &ar bara bla!”

Matilda: "’De har gjort volanger och sant, men man sjalv ser ut som férut liksom”
Frida: ”’De sager ju alltid att DET HAR ar det basta som finns, men DET HAR AR
ANNU BATTRE... och DET HAR...”

Emelie: ”Ibland ar reklamfilmerna for mycket, man ser verkligen att de har gjort till

det.”

Peter: ”’I dom dar schamporeklamerna fuskar dom, har jag hoért, for dom liksom tar

en massa klipp for att det ska se slatt ut och sa anvander de fler har -produkter an

dom som nadmns”

Carolina: "Ja, det ar ju typ ingen som har sant har. Det ser ju typ konstgjort ut”
Emelie: ’Det &r ju nagon reklam som &r for barn och sa skjuter man pa nagonting
med en rod strale, och sa ska man ha vast, for killar, ndgon hade kopt den, det fanns
ingen rod strale som de sa pa reklamen, sa de hade bara lurats da.”

M: Varfor ar reklamfilmer korta?

Andreas: "For att de ar sa roliga”

Anneli (11 ar) " Det ar for att reklamfilmer, de kostar ganska mycket och om
foretaget ska ha en lang, da maste de vara ganska rika”

Ylva (10 ar): "Ja, reklamerna ar korta ocksa for att de ska hinna visa sa manga som

majligt. Om man tittar pa TV, kanske man trottnar om reklamen ar 1ang och da
tjanar de anda inga pengar”

Lina (12 ar): ”Om den ar kort, kanske hjarnan far in det, man kanske tanker pa det
flera ganger och tanker den dar maste jag kopa™

M: Tycker ni att det &r bra med barnreklam?
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Alla (Frida, Matilda, Erik): ”Ja!”
Frida: ’Om man ar barn ar det val roligt”
M: Tycker ni att det behévs reklam?

Kristoffer: ”Ja, for utan den vet man inte vad som hander”

Ylva: ”Om man vantar pa en film, ar det bra att veta att den har kommit”
M: Vad tror ni skulle handa om det inte fanns nadgon TV- reklam?
Enri (8 ar): " Trakigt, jag gillar reklam™
Andreas (9 ar): ”Det skulle va trakigt, for da vet man inte vad som finns i affarerna”
Frida (11 ar): ""Alla skulle bli glada™ (fnissar)

Johanna (11 ar): Det skulle vara réatt skont pa nagot satt. Jag tycker att man ska ta
bort det som &r osant och bara visa bra reklam™

Matilda (11 &r): ’TV4 och TV5 far ju pengar for att de sander reklam, da kanske de
inte skulle fa lika mycket™

Johanna (11 ar): ’Det skulle bli mindre folk i affarerna”

Oskar (10 ar): "’Det skulle vara tomt pa hyllorna, for jag tror inte att affarerna
skulle salja sa bra™

3.3 Reklamfdrbudet

M: Varfor tror ni att det finns ett forbud mot TV- reklam riktad mot barn?

Johanna (11 ar):
”Jag vet inte riktigt, men d& kan man ju sanda hur mycket reklam som helst till barn
och da kanske de tjatar ihjal sina féraldrar och for att nar man ar mindre da tror
man pa allting, man kan inte ténka, tank om det inte &r sahar, man tror pa allt och
kanske gar och koper massor.”

M: Vet ni om att det finns ett forbud mot TV-reklam riktad mot barn under 12 ar?
Frida, Erik och Matilda: ’Nej”” (Skrattar)

M: Tycker ni att det later konstigt?

Alla: ”Jal”
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Frida: ’Vadda riktad mot barn?”

M: Vissa kanaler far inte visa reklam for dockor eller barnsaker, sdnt som barn kan bli
intresserade av...

Frida: ’Jaha, det ar inte bra!”

Erik: "Det &r ju inte bara vuxna som tittar pa TV, barn tittar ju ocksa™
M: Kan ni tanka er varfor nagon skulle komma pa idén att saga; gor inte reklamfilmer
till barn?

Frida: ”Barn driver val sin vilja igenom, de koper allting”

Erik: ””och sen for att de aldre slutar titta nar det blir barnreklam om dockor och
sant”

Frida: "De vill inte titta nar det kommer upp s&nt som actionman®”
Erik: "Det skulle vara riktigt trakigt utan reklam”
Sa har forklarade 10-ariga Alice saken; ”Alltsa man ser ju lattare i fall det kommer nagot nytt,
da ser man ju lattare att det har kommit om det gar pa reklam. Jag tycker att det ar ratt bra
att de visar reklam for skivor for da brukar man ju bli glad om man gillar den artisten och
sadar. Da vet man ju om den skivan har kommit och da behoéver man inte ga till en skivaffar
varje dag for att veta vilka skivor som har kommit”
Sa hér resonerade 9-ariga Andreas:
M: Vad skulle ni tycka om att alla kanaler férbjods att visa reklam for barn?
Andreas: ’Daligt”
M: Tycker ni att det ar bra att visa leksaker och sant som barn kan tankas vilja ha?
Andreas: 7Ja...”
M: Varfor da?

Andreas: ”Sa man vet att den ar rolig, man kanske inte vet om det annars”

Under nagra av samtalen med barnen, kom vi in pa reklamens paverkan. Har beskriver nagra
av flickorna reklamens effekter:

® Leksaksgubbe utrustad med vapen
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Anneli (11 ar): ”Reklam &r ju bra for inspiration, men det &r jobbigt nar de sager
kop den har skivan. Jamt nar jag ser reklamen, sa brukar jag saga till min mamma
att jag vill ha det”

Ylva (10 ar): ”’Nar det ar godisreklam, da blir man ganska sugen”

Beatrice (11 ar): ”’Aven fast att man vet att det ar skrap, men jag koper i alla fall det
jag vill ha”

M: Brukar ni bli sugna pa att kopa de produkter som visas i reklamen?
Jakob (12 ar): ”Ja, faktiskt™
Cecilia (12 ar): ’Nar jag var liten blev jag det...”

Lina (12 ar): Barn ar mer lattpaverkade an vuxna, vuxna tanker att det dar &r inte
pa riktigt, men barn forstar inte att reklamen bara ar bluff”

M: Tycker ni att det ar bra med ett forbud mot barnreklam?
Enri: ”Daligt”
Ella: ”’Jag tycker att det ar bra, for att man kan bli lurad”
Enri: ”Ja men om man inte blir lurad da?”

Ella: (Suckar)
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BILAGA 4: Grundldggande kommunikationsteorier

Shannon och Weavers "Mathematical Theory of Communication”

Viss forskning har indikerat att det ménskliga informationssystemet har en begransad
kapacitet att uppta inkommande stimuli. Det har pastatts att manniskan perceptionssystem
generellt sett fungerar som ett en- kanalsystem. Shannon och Weavers klassiska
kommunikationsmodell presenterar kommunikation som en enkel, linjar process (Simatos och
Spencer, 1992) och ingar i den skola (Processkolan) som inriktar sig pa hur sandare och
mottagare kodar och avkodar meddelanden. Den ser kommunikation som en process genom
vilken en person paverkar nagon annans beteende eller sinnesstamning (Fiske, 2003).

Grundlaggande element enligt denna kommunikationsprocess ar Kéllan ar beslutsfattaren,
den som beslutar vilket meddelande som ska séndas. Det utvalda meddelandet omvandlas
sedan av sandaren (kommunikatorn) till en kanal som sands genom kanalen till mottagaren
(Fiske, 2003). Nar inte det tankta budskapet fram undersoks var i processen “misslyckandet”
uppstatt som skapat bristen i kommunikationen. Modellen har utvecklats for att passa
mansklig kommunikation. | varje situation paverkas kommunikationsprocessen av ett antal
bakgrundsfaktorer, som hér samman med individen och hennes miljé. Danielsson (1998)
specificerar dessa faktorer pa foljande sétt;

1. individuella bakgrundsfaktorer; ar beroende av de personer som deltar i
kommunikationen (kon, alder osv.)

2. sociala bakgrundsfaktorer; beror pa andra manniskor, individens sociala miljo
(grupptillhérighet osv.)

3. fysiska miljon; kan inverka bade pa kommunikationen och pa forutsattningarna for
denna

4. storningar/brus; kan bade vara av inre eller yttre art (inre oro eller omgivningens

buller kan forsvara kommunikationen).

Feedback; kan vara avgorande for om och hur kommunikationen lyckas

6. Medier; som anvands for kommunikationen paverkar vart sétt att kommunicera och
var instéllning till det meddelande vi tar emot.

o

Faktorer som bildar forutsattningar for all ménsklig kommunikation &r bl.a. psykologiska
forutsattningar, formaga att bruka ett sprak, kommunikationskanaler, ett gemensamt sprak
och medier. Motivet hos sandare och mottagare anges ocksa som vasentligt for att
kommunikation ska uppsta. Danielsson (1998) menar att kulturella koder under 1900-talet har
bedomts som allt viktigare for forstaelse av mediatexter. Det har riktats kritik mot
kommunikationsmodeller dar publik generellt betraktas som mottagare av "meddelanden”
och den forskning som gatt ut pa att finna effekter av detta (Danielsson 1998).

I Fiske (2003) definieras brus som allt som laggs till signalen mellan sandningen och
mottagningen och som inte avsetts av kallan. | en kontext dar barn tittar pa TV-reklam, kan
brus exempelvis uppsta nar nagon annan kommer in i rummet och gor att barnets
uppmarksamhet forflyttas fran den pagaende reklamfilmen. Enligt Fiske (2003) forvanskar
brus alltid sdndarens avsikter, oavsett om det orsakas av kanalen, publiken, avsandaren eller
sjalva meddelandet och det begransar darmed den mangd dnskad information som kan séndas
i en given situation vid en given tidpunkt.
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4.1 Masskommunikation

Enligt Nowak och Wérneryd (1969) har masskommunikation viktiga sardrag som &r viktiga
att sarskilja. For det forsta kraver masskommunikation tekniska hjalpmedel, eftersom
kommunikator och mottagare inte samtidigt ar narvarande i tid och rum. For det andra ar
denna typ av kommunikation tillfalligt enkelriktad — kommunikatorn kan aldrig fa omedelbar
aterforing fran mottagarna. Detta betyder saledes att kommunikatorn &r i stort behov av
forhandsinformation om de avsedda mottagarna. For det tredje &r masskommunikation
opersonlig. Meddelandet ar tillgangligt for manga manniskor samtidigt, kommunikatorn kan
inte anpassa meddelandet till ndgon viss person och ingen person kan uppfatta meddelandet
som personligt. Den fjarde utmarkande egenskapen hos masskommunikation ar att manga
personer mer eller mindre samtidigt nas av ett meddelande. Enligt Nowak och Warneryd
(1969) ar det tva slags problem man maste beakta nar det galler effekten av
masskommunikation. Den ena fragan galler hur manniskor reagerar direkt pa meddelanden av
olika slag i massmedia. Den andra fragan géller vad som darefter hander i mottagarnas sociala
miljo.
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