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Forord

Idén till den har uppsatsen foddes i juni 2004 nér jag laste Michael Moores bok: Korkade Vita
Man, dar det beskrivs hur skolor i USA hade McDonaldsificierats. Skolorna slot helt enkelt
avtal med olika foretag som sedan fick fri tillgang till att gora reklam i skolan. 1dén fran bor-
jan var att skriva "en handbok” for foretag som ville gora reklam i skolan. En ”Schoolmarke-
ting for dummies” eller nagot sadant.

Efter diskussioner med handledare och opponenter har det smalnat av till att bli ett lararper-
spektiv med foretagets glasdgon pa sig. Uppsatsen &r alltsa skriven for foretag som funderar
pa att gora reklam, riktad till elever, i skolan. Att skriva uppsatsen har varit enormt larorikt
och jag har lart mig mycket som jag kommer att ta med mig i mitt fortsatta yrkesliv.

Jag vill tacka de personer som hjalpt mig till att géra denna uppsats till vad den ér.

Jonas, for valdigt vardefulla rad och tips.

Hakan, for manga timmars diskussioner.

Tobias, for idéer och bollande av tankar.

Anna-Karin, for alla msn-meddelanden, tolkningar och diskussioner 6ver telefon.
Inger, fOr support och peppning.

Karin, for hjalp med formatmallar och stavningskontroll.

Frida, for att du statt ut med att jag suttit dygnet runt framfor datorn och att du stottat
mig.

e Richard, for skolmarknad.info, vardefulla tips och rad samt att du trott pa mig.

e De larare som stallt upp och svarat sa noggrant pa mina fragor.

Slutligen vill jag tacka min handledare Ekonomie Doktor Maria Frostling-Henningsson for
stodet, tipsen och de langa ordrika forklaringarna.

Stockholm 2005-05-20

Tomas Stalmarck

Adress: N. Malarstrand 32 ho
112 20 Stockholm

mailto: tomas@stalmarck.se

tel: 08-744 34 11

mob: 070-590 75 11
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Sammanfattning

Hur staller sig larare till reklam, riktad till elever, i skolan? Det &r forskningsfragan for denna
C-uppsats fran Stockholms universitet. Svaret ar att lararna har en negativ grundinstéllning till
reklam i skolan. Vidare visar studien pa att de foretag som vill géra reklam i skolan ska ta
noga akt p lararnas asikter. Det foretag som forsoker ta sig runt lararna och gor nagot mot
deras vilja eller utan deras godkannande kommer bildligt talat att rullas i tjara och fjadrar. Det
ar absolut inte att rekommendera.

Finns det da inga 6ppningar alls? Jo det gor det, for foretag som undviker att inkrakta pa sko-
lans oberoende, som later lektionerna och lararnas ord vara opaverkade och féretag som har
bra produkter. For de foretagen finns det en mojlighet att komma in i skolan. Vad som é&r bra
produkter ar svart att siga men nagot inom hélsa, motion och/eller miljévéanlighet vore en bra
start.

Nyckeln till problemet ligger i barnens verkliga eller pastadda sarbarhet och behovet eller
icke-behovet av skydd mot foretag som vill gora reklam riktad till dem. Foretag idag ser en
vinning i att tidigt skapa attityder kring sitt varumarke hos barn. | skolans vérld ser man som
sin uppgift att skydda barnen och ansvara for deras bildning och utveckling samt deras kun-
skap om kritisk granskning. Samtidigt ser ocksa lararna hur resurserna minskar for varje ar
och hur vissa saker maste prioriteras bort eller ned. Det gor att lararna ocksa kan se viss vin-
ning i att fa in reklampengar, men inte till vilket pris som helst.

Bakgrunden till studien ligger i att foretag visar mer och mer intresse for skolan samtidigt som
resurserna och saledes aven resultaten i skolan sjunker. Det drivs en debatt angaende hur
skolan ska ta steget in i framtiden och varifran pengarna ska komma. Denna uppsats bidrag
till debatten ar att visa pa vilka tendenser som finns bland lararna idag angaende reklam i
skolan, men ocksa att visa pa skillnader och vilka kanslor debatten vacker.

Uppsatsen ar en kvalitativ studie dar forfattaren har fort samtal med ett antal larare om deras
installning till reklam i skolan och deras kénslor kring &mnet. Forfattaren har tagit avstamp i
forskningsfragan "Hur staller sig larare till reklam, riktad till elever, i skolan?” Darefter har
forfattaren med hjalp av hermeneutik arbetat sig fram via samtalen till ett empiriskt material.
Utifran detta har teorier lasts in och en tolknings och analys har skett.
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1. Inledning

Inledningskapitlet beskriver bakgrunden till fragestallningen, problemdiskussion och
vilka aktorer som berors. Vidare beskrivs forskningsfraga, syfte och avgréansningar. |
slutet av kapitlet finner lasaren en disposition éver arbetet.

1.1 Bakgrund

Vi matas ofta med I6psedlar och tidningsrapporter om att den svenska skolan tappar i
konkurrenskraft gentemot andra lander och att skolan far mindre och mindre resurser.

Ett exempel pa detta var tva rapporter som lanserades i december 2004, TMSS och
PISA2003. TMSS ar en internationell undersékning om elevers matematik- och natur-
vetenskapskunskaper, dar Sverige placerar sig pa nionde plats i naturvetenskap och
forst pa en fjortonde plats i matematik (Goteborgs Posten 2004). OECD-rapporten
PISA2003 visar pa medelmattiga resultat jamfort med andra vastlander, dar vart 6stra
grannland Finland placerar sig i topp (Go6teborgs Posten, 2004) (Organisation for Eco-
nomic Co-operation and Development OECD, 2004) (Liberala Natverket, 2004).

Skolminister Ibrahim Baylan (s) svarade i riksdagen pa en fraga ifran riksdagsledamot
Axel Darvik angdende dessa rapporter att: ’Regeringen tillsatte under 2003 en mate-
matikdelegation med syfte att férandra attityder till och 6ka intresset for matematik™
(Sveriges Riksdag, 2005). Han svarar vidare ocksa att han utan att féregripa utredning-
en anda vill flagga for att han kommer att inbjuda representanter for naringslivet till "ett
gemensamt initiativ for matematiken” (Sveriges Riksdag, 2005).

Ett annat aktuellt exempel pa hur marknadsforing i skolan ar aktuellt & Michael Moo-
res bok: Korkade Vita Man. Den innehaller ett kapitel som behandlar det som han kallar
McDonaldsificieringen av skolan och samhallet. Enligt Moore innebar det att foretag
sponsrar skolan och paverkar dem som laser dar. (Moore, 2002)

Flera andra bocker, bade mer populéra och mer vetenskapliga, har behandlat samma
amne. En av de mest uppmarksammade ar No Logo (2000), skriven av Naomi Klein.
Det mesta ar dock skrivet och utgivet for den Nordamerikanska marknaden, och de
bocker jag funnit ar vanligen kritiska till fenomenet och valdigt kritiska till all form av
marknadsforing gentemot barn och ungdomar. Manga av forfattarna vill skydda barnen.

Just detta att barnen ska skyddas haltar, bland annat enligt forfattaren Juliet Schor
(2004). Hon beréttar, i sin bok Born to Buy, att s& manga som 30 % av foraldrarna fra-
gar sina barn om rad nar de ska kdpa bil, och desto fler bilkdpare (67 %) uppger att de
ar influerade av sina barns asikter nar de koper bil. (Schor 2004, sid. 24). | denna och
andra bocker vimlar det av exempel pa hur varumarkes- och reklammedvetna barn é&r.

Den tyske ungdomsforskaren Thomas Ziehe menar vidare att barn inte langre tar efter
de vuxna normerna vad det galler gott och ont, rétt och fel. | det ideologiska och mora-
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liska tomrum som omger de unga kommer ganget och medierna in (Levander 1998, sid.
195 ff).

Det visar ocksa en D-uppsats som skrivits av Mehrnaz Ensafmanesh och Erik Jacobsson
och handlar om kladerna som varumérke i skolan: Skolgarden som Catwalk. En av de-
ras slutsatser ar: "Konsumtion och produkter kan i manga fall fungera som en konkreti-
sering av vad respondenterna ar idag och vad de vill bli i framtiden™ (Ensafmanesh &
Jacobsson 2005). Detta kommenterar forskaren Richard Gatarski pa sin hemsida: ’Det
sista citatet tycker jag ar extra intressant, med tanke pa skolans (tankta) uppgift som
formedlare av vardegrunder och livsmal...”” (Skolmarknad 2005). Detta visar pa att det
finns svarigheter med att skydda barnen fran reklam. Dock uppstar forstas fragan da;
ska skolvarlden ge upp och slappa reklamen 16s i skolan eller ska skolan vara en sista
frizon.

Tidigare uppsatser har behandlat &mnet som ”Sponsring i skolan” (Béatz & Edholm
2002) och "Har organisationer som interagerar med skolor rent mjél i pasen?” (Jacobs-
son & Ohman 2003).

1.2 Problemdiskussion

1.2.1 Aktorer

Skolan lever, som alla andra organisationer, i en micro- och en macromiljo. Med mic-
romiljé menas i marknadsforingssammanhang vanligen krafter nara foretaget som pa-
verkar mojligheten att behandla kunder. Exempel pa det ar foretaget sjalv, reklambyra,
konkurrenter, leverantérer och marknaden vilka tillsammans skapar ett system. Macro-
miljon &r istéllet ett storre perspektiv med sociala krafter. Exempel pa sadana krafter &r:
demografiska, ekonomiska, teknologiska, politiska och kulturella. (Kotler 2001, sid.
118.)

| skolans vérld skulle det kunna innebdara att Larare, Elever, Skolledare samt évrig skol-
personal sasom Maltidspersonal, Stadpersonal och Vaktmastare &r aktorer i skolans
micromiljo. Macromiljon skulle i sa fall utgoras av Fordldrarna, Kommunens
finansdirektor, Politiker, Annonsdrerna och Public Opinion. Public Opinion ar Politiska
organisationer, Kandisar och Press.

Lararna har till stor del makten éver ordet i skolan, de ar en férutsattning for att kunna
gbra ndgonting 6verhuvudtaget i skolan. Ar de positivt installda 6kar méjligheterna till
att gora reklam i skolan. Man kan jamféra dem med personalen i en butik, om persona-
len inte gillar en annonsors butiksmaterial sa kommer det inte att bli uppsatt i butiken
oavsett hur mycket annonséren och butikskedjans ledning kommit éverens om detta.

Eleverna ar malgruppen for de olika gruppernas omsorger eller paverkan. Vissa vill ur
sitt perspektiv skydda dem mot kommersiella krafter, medan andra vill se dem som
konsumenter i langt eller kort perspektiv.
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Skolledningen har viss mdjlighet att paverka om det gar att gora reklam i skolan eller
ej. De ar beroende av vad politikerna och skolstyrelsen beslutar men de har ocksa en
viss makt Over ”sin” skola.

Tittar man pa makromiljon, kommer foraldrarna med storsta sannolikhet ha asikter om
att kommersiella foretag vill kommunicera med deras barn pa en hittills ganska reklam-
befriad arena. Foraldrarna sitter i samma sits som l&rarna i och med att de har stor om-
sorg om barnen och deras valbefinnande, de kan uppfatta ett intdg av reklamen i skolan
som ett angrepp pa deras barn.

Kommunens finanschef &r den person som skall férdela kommunens resurser mellan
de olika verksamheterna. Ur ett rent ekonomiskt perspektiv borde denna person vara
glad 6ver mojligheten att dra in nya pengar och resurser till skolan och dess budget.

Politikerna har den storsta beslutsmakten i detta. Samtidigt ar politikerna beroende av
vad alla andra grupper tycker och ténker.

Annonsorer har flera problem att brottas med om de véljer att ga in i skolan, bade mo-
raliska/etiska och affarsmassiga. Bland de moraliska/etiska kommer diskussionen om
reklam riktad till barn upp, hur trovardigheten skall bevaras. Rent affarsméssigt handlar
det om huruvida foretaget kan rakna hem en satsning, pa vilken tidsperiod det kan goras
0.S.V.

Public Opinion ar en svardefinierad asikt, vad ar allmanhetens asikt? Den som for-
medlas via kvallstidningarnas l6psedlar? Den asikt som ett antal ”proffstyckare” for
fram i diverse soffprogram? Eller nagonting som ett valrenommerat undersoknings-
institut kan verifiera med statistisk sédkerhet? Det &r allt detta och samtidigt inget utav
det. Den allménna asikten ar fruktansvart svar att “fanga in” men det ar absolut nagon-
ting som maste tas pa allvar i diskussionen.

1.2.2 Val av perspektiv

Forsta tanken var att satta mig in i alla perspektiv och pa sa sétt skapa en helhetsbild av
fragan. Att utifran allas perspektiv satta mig in i fragan, ta reda pa deras standpunkt och
sedan dra en slutsats hur man skall ga till vaga for att gora reklam i skolan.

Istallet har jag valt att fokusera pa en av de tva grupper som inte har reell beslutsmakt i
skolan men anda har stor paverkan, larare och foraldrar. Den grupp jag valt att arbeta
med &r l&rare. Anledningen till att jag valt det perspektivet dr, som jag tidigare namnt,
att lararna befinner sig i en spannande situation. De sitter mellan foéraldrar, barn, skol-
ledning och foretag och de har ett enormt fortroendekapital hos de flesta av dessa
grupper. Det fortroendekapitalet gor att lararna kan vara skillnaden mellan en lysande
succe, for foretaget som vill gora reklam, eller ett svidande nederlag.

1.2.3 Relevans

Fragan ar relevant tycker jag sett ur perspektivet att annonsorerna ser sig om efter nya
satt och platser att marknadsfora sig pa. Fler och fler foretag verkar snegla pa skolan
samtidigt som skolan visar i olika undersokningar att den tappat mark (Géteborgs Pos-
ten, 2004) (Organisation for Economic Co-operation and Development OECD, 2004)
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(Liberala Néatverket, 2004). Skolministern 6ppnar for att naringslivet skall ta ett storre
ansvar for skolan och dess utveckling och da &r det ocksa rimligt att anta att narings-
livet/annonsérerna vill ha nagot tillbaka (Sveriges Riksdag, 2005).

Attityder skapas tidigt i livet, och om de inte blir utsatta for omvardering, haller de i sig
upp i vuxen alder (Solomon 1999, s. 127 ff). Foretag som agerar langsiktigt kan se en
vinst i att tidigt skapa positiv attityd hos en ung konsument. Det gor skolan till ett hog-
prioriterat omrade for marknadsférare och gor att det har amnet &r intressant bade for
dem som &r emot reklam riktad till barn och dem som &r for det. Barnens verkliga eller
uppfattade sarbarhet och behov eller icke-behov av att skyddas blir nyckeln for alla in-
blandade.

Det som skiljer denna uppsats fran tidigare uppsatser ar att denna ar skriven ur ett fore-
tags perspektiv och foretaget/annonséren som vill géra reklam &r ute efter att géra en
affarsmassig satsning, en satsning som gar att rakna hem i ekonomiska och/eller imma-
teriella varden. Nyttan ar framst for foretag och organisationer som vill anvénda skolan
som en kommunikationskanal.

1.2.4 Forskningsfraga

Allt detta mynnar ut i att skolan kommer att fa forfragningar fran kommersiella foretag,
med en affarsméssig agenda, som vill anvénda skolan som en kommersiell kanal.
Manga av skolans interna och externa aktorer har regler, lagar och férordningar att luta
sig mot i sitt beslut, men ett par grupper fattar sitt beslut pa kansla, de som har paverkan
men inte beslutsmakt. Det leder mig fram till fragan:

Hur ser larare pa reklam, riktad till elever, i skolan?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att tolka vilka k&nslor reklam i skolan vécker hos larare och
med hjalp av den informationen belysa hur ett foretag eller organisation ska kunna an-
vanda skolan som en kommunikationskanal sa att det daven tillfredstaller lararna.

1.4 Avgransningar

Jag har valt att samtala med larare pa mellan- och hogstadium samt gymnasium i forsta
hand eftersom det &r i den aldern som eleverna &r mest intressanta for foretag som vill
gora reklam. Universitet/hdgskolor véljs bort eftersom sponsring/reklam redan existerar
dér i stor utstrackning.

Uppsatsen har vidare avgransats till att innefatta sju samtal for att fa helhetsforstaelsen
och samtidigt belysa och lyfta fram de monster och motséttningar som samtalen resulte-
rar i. Jag har inte for avsikt att dra nagra generaliseringar utan arbetet syftar till att
uppna en Okad forstaelse bland de utvalda respondenterna.

Den teoretiska referensramens avgransning innefattar teorier och litteratur som berdr
kommunikationsteorier och begreppet attityd. Litteraturen behandlar valt &mnesomrade
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och tolkas for att forma en helhetshild och skapa en sa stor forforstaelse som mojligt
infor lararnas attityder och deras installning till reklam, riktad till elever, i skolan.

1.5 Disposition
Uppsatsen har foljande disposition. Nedan ges en kort beskrivning av varje kapitel.

2. Metod

Kapitlet ger lasaren en bild av hur forfattaren har arbetat och det redogors for den me-
tod som ligger till grund for den empiriska studien. Nyttan med kapitlet &r att lasaren
ska kunna félja och fa inblick i arbetssattet.

3. Teori och analysmodell

Teorikapitlet innehaller beskrivningar av de modeller som jag sedan anvant for att ana-
lysera och tolka data fran empiriinsamlingen. Modellerna som beskrivs &r: Semiotik-
skolan, Attityder, ABC-modellen och slutligen beskrivs en fér uppsatsen anpassad
SWOT-analys.

4. Empiri
Empirikapitlet innehaller dels en presentation av de larare som jag samtalat med.

Kapitlet innehaller dessutom ett referat av samtalen, hela samtalen finns atergivna i
bilaga 2-8.

5. Tolkning och analys

| detta kapitel tolkas och analyseras resultatet fran empirin med hjélp av de modeller
som ndmns i teorikapitlet.

6. Slutsatser
De tre viktigaste slutsatserna presenteras

7. Forslag till fortsatt forskning

Detta ar ett kapitel dar forfattaren lamnar forslag pa amnen som han anser ar intressanta
att forska vidare pa. Stafettpinnen lamnas vidare.
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2. Metod

Detta kapitel ger lasaren en bild av hur forfattaren har arbetat och det redogérs for
den metod som ligger till grund fér den empiriska studien. Nyttan med kapitlet ar att
lasaren ska kunna folja och fa inblick i arbetssattet. Forst presenteras valet av ansats
och angreppssatt. Sedan presenteras hur forfattaren har gatt tillvaga vid val av insam-
lingsmetod, val av samtalspersoner och insamlandet av data.

2.1 Val av ansats

2.1.1 Bakgrund

Inom samhéllsvetenskapen finns det tva olika typer av angreppssétt, genom en induktiv
teoribildning, sa kallad hermeneutik eller genom en hypotetisk deduktiv teoribildning,
positivism. (Holme et al 1997, sid. 51 ff). Den senare angreppsmetoden, positivismen,
kommer ursprungligen fran naturvetenskapen, medan hermeneutiken ar en humanistisk
inriktning. Absolut kunskap betonas av dem som kallar sig positivister och de tror att
den absoluta kunskapen finns. Hermeneutiker har en storre forstaelse for relativistiska
tankegangar. Den storsta skillnaden ligger i att det positivistiska angreppssattet anvan-
der siffror som huvudsakligt analysenhet medan hermeneutikerna anvander ord och
beskrivningar. (Thurén 2003, sid. 14 ff).

Som hermeneutiker startar forskaren utan hypotes och bedriver sin forskning helt férut-
sattningslost for att kunna upptéacka sa mycket som majligt av det fenomen som forska-
ren har valt att undersoka. Det innebar ocksa att forskaren ska soka etablera en narhet
till det som ska undersokas, detta for att undvika eller komma forbi det subjekt-objekt-
forhallande som naturvetenskapen utmarker sig for. (Holme et al 1997, sid. 92).

Eftersom mitt syfte med uppsatsen ar att understka hur larare stéller sig till reklam,
riktad till elever, i skolan och att tolka deras attityder faller det sig naturligt att valja ett
hermeneutiskt angreppssatt med en kvalitativ ansats.

Valet baseras ocksa pa att jag har viss forforstaelse for amnet som jag vill kunna dra
nytta av, forforstaelsen beskrivs vidare i avsnitt 2.1.4. Ett hermeneutiskt forhallningssatt
ger grepp om existentiella dimensioner som lidande, angest, gladje och inre frid. Sprak
och forstaelse ar grundlaggande for vart forhallande till individerna omkring oss. Inne-
border och meningssammanhang formedlas och forstas i forsta hand genom spraklig
tolkning. (Odman 2004, sid. 74 ff).

2.1.2 Hermeneutik

Den hermeneutiska processen omfattar fyra huvudmoment: tolkning, forstaelse, for-
forstaelse och forklaring (Odman 2004, sid. 74 ff). Tolkningen innebér enligt boken
Kunskapande Metoder (2004) att jag "lagger ut” min forstaelse, jag presenterar den
(Odman 2004, sid. 74 ff). Det sker under hela arbetets gang, i och med att jag presente-
rar och diskuterar det jag kommit fram till.
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Forstaelsen i sin tur &r ett svart begrepp, det handlar om att p& en djupare niva forsta, att
na insikt (Odman 2004, sid. 74 ff). Jag vill na insikt om vad larare anser om reklam i
skolan, under vilka premisser de kan acceptera reklam i skolan.

Forforstaelsen ar grunden till mitt arbetes framgang vid en hermeneutisk ansats. Det
bygger pa tidigare lardomar och erfarenheter (Odman 2004, sid. 74 ff). | mitt fall inne-
bar det att jag till viss del kan dra nytta av mina erfarenheter fran att arbeta med andra
kommunikationskanaler, &ven provsamtalen var vérdefulla for att bredda och férdjupa
min forforstaelse, kunskap och insikt om skolan.

Fjarde momentet &r forklaring, som har en nara relation med forstaelse, men ocksa
tolkning (Odman 2004, sid. 74 ff).

Jag kommer, med hjalp av min forforstaelse, att skapa en tolkning som i sin tur bygger
pa att jag forklarar min forstaelse och insikt.

Viktigt nar man arbetar med hermeneutik och dess spiral dr att man tar hansyn till det
kontextuella sasmmanhanget (Odman 2004, sid. 74 ff).

For den klassiska bilden av tolkningsprocessen brukar den hermeneutiska cirkeln fa sta
som forebild. Processen visualiseras ofta med en spiral vilket visar pa den 6kande kun-
skapen och den forbattrade tolkningen pa ett béattre satt &n cirkeln. Darfor har jag valt
spiralen som metod i den har. Det barande i den modellen &r att det hela tiden sker en
pendling mellan del och helhet for att lata helheten belysa delarna, och delarna helhe-
ten. Gradvis forandras perspektivet och darigenom forforstaelsen (Odman 2004, sid. 74

ff).

( Ny forstaeclse

Dialog Ny forstaelse

Dialog

Tolkning ;

Tolkning

e ———

Forforstaelse

(Ivarsson & Wahlgren 2004, sid. 9)

Den hermeneutiska spiralen utgor ocksa ett viktigt verktyg for att kontrollera tillforlit-
ligheten i undersdkningen. Detta sker genom den pendling som sker mellan helhet och
del, de ska kunna motivera varandra hela tiden.

Detaljernas tolkning ska alltid motiveras genom att visa vilken mening de ger helheten
(Odman 2004, sid. 74 ff). Spiralen anvénds ofta som en slags mall for hur tolkning ska
goras. FOr att uppna en hog kvalité pa resultatet bor man efterstrava att fa sa fa mot-
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sagelser som mojligt mellan helheten och delarna. Starrin och Svensson (1994) menar
att varje bit i pusslet maste passa in med de omgivande for att den riktiga bilden av hela
pusslet ska framtréda. Detta skapar en inre logik i uppsatsen och resultatet (Starrin &
Svensson 1994, sid. 184).

2.1.3 Kvalitativ ansats och insamling

For att skapa forstaelse, forklaring och tolkning maste insamling av data ske. Det kan
ske pa tva satt, antingen som kvantitativ insamling eller som kvalitativ. Kvantitativ data
uttrycker siffror och antal, medan kvalitativ data bygger pa ord och texter sa att resul-
tatet blir enbart sprakligt. En kvalitativ ansats passar bra for att identifiera och bestam-
ma okénda eller otillfredsstallande kénda foreteelser, egenskaper och innebdrder med
avseende pa variationer, strukturer och processer, och att skillnader och olikheter far
blomma ut (Starrin & Svensson 1994, sid. 23).

| detta fall handlar det om att gora ett antal intervjuer/samtal med ett antal larare och
utifran deras svar skapa insikt och forstaelse. Den kvalitativa ansatsens tonvikt ligger pa
mansklig kultur och interaktion. Det ar viktigt att tanka pa att de svar som framkommer
endast galler for de intervjuade (Seymour 1992, sid. 46).

2.1.4 Forforstaelse

Min forforstaelse for amnet ligger framst i ett foretagsperspektiv. Jag har arbetat cirka
fyra ar pa en mediebyra som heter Mediaedge:cia. Dar arbetade jag mest med radiore-
klam men eftersom vi ofta arbetade i projektgrupper med en ansvarig projektledare och
ett antal olika specialister har jag lart mig mycket om hela processen.

Arbetet pa en mediebyra kan man beskriva som att om reklambyrans uppgift ar att fa
konsumenten att forsta och attraheras av reklamen &r mediebyrans uppgift att fa rekla-
men att nd konsumenten pa ratt platser, vid ratt tidpunkt och tillrackligt manga ganger
for att budskapet ska “fastna”. Det innebar mycket arbete med malgruppsanalyser och
att kunna se hur konsumentens liv ser ut. Det stéller ocksa krav pa att veta vilka olika
kommunikativa uppgifter de olika medierna kan tillfora och vilka krav som stélls pa en
kommunikationskanal.

Det har jag med mig nér jag nu undersoker hur larare stéller sig till att skolan skulle
kunna vara en kommersiell kommunikationskanal.

2.2 Tillvagagangssatt

2.2.1 Intervju/Samtal

Intervju ar en metod for att samla in objektiv data, for att sedan aterge den objektiva
verkligheten. Med objektiv menas kunskap som inte ar utsatt for individuell och sub-
jektiv paverkan (Gustavsson 2004, sid. 237). Samtal &r en annan form av personligt
kunskapande som kan komma i frga, den formen passar béttre for mer subjektiva
kénslor som asikter och kanslor (Gustavsson 2004, sid. 237).
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Detta ar mer av ett samtal &n en intervju eftersom det handlar om att hantera ett litet
antal personers asikter och kanslor infor ett amne. Jag kommer att utga ifran en sam-
talsmall (bilaga 1) som bygger pa den forforstaelse och kunskap jag arbetat upp.

2.2.2 Val av samtalspersoner

Samtalspersonerna har rekryterats i bekantskapskretsen via vanners vanner och bekanta.
Ingen av dem som har deltagit har varit néra vanner aven om jag har varit bekant med
nagra av dem.

Ett viktigt mal vid valet av samtalspersoner ar att skapa en sa heterogen grupp som
mojligt. Jag har i min undersokning stravat efter att fa sa stor spridning som mojligt nar
det galler vilken del av Stockholm lararna kommer ifran, deras verksamhetsniva, inrikt-
ning, alder och kon.

2.2.3 Genomfdrande

Min insamling av empiri pagick mellan den 16 april och den 5 maj 2005. Jag gjorde sju
samtal, vanligen hemma hos respondenterna for att i minsta méjliga man ha stérande
och stressande faktorer i omgivningen. Samtalen utfordes individuellt med responden-
ten och varade i mellan 35 minuter och en timme. Tidpunkt och plats for samtalen val-
des av respondenten i samrad med mig. For att férsoka etablera en avslappnad relation
borjade vi samtalen med att tala lite allmant innan vi paborjade samtalet. Jag upplevde
som viktigt att de stunder av tystnad som ibland uppstod inte uppfattades som
stressande eller pinsamma utan att det verkligen var vardefullt fér mig att de tog sig tid
att fundera.

Samtalen har tagits upp pa mp3-spelare som backup, som primar metod har jag anteck-
nat samtalens viktiga punkter for att direkt efterat skriva rent anteckningarna. Alla re-
spondenter har blivit lovade anonymitet. Efter den sjatte och sjunde intervjun kénde jag
att empirin hade uppnatt en mattnad som gjorde att jag valde att inte genomfora fler
intervjuer.

Innan de skarpa samtalen inleddes testade jag min samtalsmall pa tva personer som fick
bli sa kallade provsamtal, det ledde till att guiden justerades nagot sa forutsattningarna
for att uppna relevant information 6kade kraftigt. Mina provsamtal majliggjorde ocksa
att jag kunde testa logiken i fragorna, om respondenten férstod vad jag menade med
mina frdgor. Mindre korrigeringar gjordes framst angaende fragornas foljd.

Provsamtalen innebar att jag ocksa fick 6va mig pa att vara en uppmuntrande samtals-

partner som utan att styra fick fram relevant information. Jag valde att samtala med tva
slédktingar som ar larare som provsamtal, vilket gjorde att jag kdnde mig lugnare nér det
forsta skarpa samtalet &gde rum. Provsamtalens svar har inte tagits med i empirin utom
att de i viss man har skapat en storre forforstaelse hos mig for skolan och skolans varld.
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3. Teori och analysmodell

Teorikapitlet innehaller beskrivningar av de modeller som forfattaren sedan anvant for
att analysera och tolka data fran empiriinsamlingen. Modellerna som beskrivs ar: Se-
miotikskolan som &r ett hjalpmedel for att forstd kommunikation, i det har fallet mellan
samtalsledaren, den person som sitter pa informationen och hans eller hennes intressen
och forforstaelse. Vidare beskrivs Attityder, ABC-modellen och dess betydelser och
slutligen beskrivs en fér uppsatsen anpassad SWOT-analys.

3.1 Grundlaggande kommunikation

3.1.1 Processkolan

Processkolan ar ett satt att se pa kommunikation som inriktar sig pa kommunikations-
handlingar och stodjer sig pa psykologi och sociologi. (Fiske 1990, sid. 13) En av de
vanligaste modellerna for att beskriva kommunikation enligt processkolan & Shannon
och Weavers grundlaggande kommunikationsmodell, som presenterar kommunikation
som en enkel och linjér process. Enligt dem &r kommunikation ett sétt att éverfora ett
meddelande sa effektivt som mojligt. Allt ansvar ligger pa avsandaren for att budskapet
ska bli forstaeligt for mottagaren. (Fiske 1990, sid. 17 ff) Déarifran harstammar tankar
som att: ”All kommunikation sker pa mottagarens villkor.”

3.1.2 Semiotikskolan

Semiotikskolan &r den andra huvudinriktningen nér man ldser om kommunikation enligt
John Fiske, det handlar om att kommunikationen skapar betydelsen. Semiotiken inriktar
sig pa skapandet och utvaxlandet av betydelser och kommunikationens funktioner.
Tonvikten ligger pa texten och dess samverkan med mottagaren. Inom semiotiken finns
inte heller nagot begrepp for misslyckad kommunikation utan forstas inte budskapet
som det var avsett ar det ett tecken pa sociala eller kulturella skillnader. (Fiske 1990,
sid. 60 ff)

Meddelandet som sénds stimulerar mottagaren att pa egen hand skapa en betydelse som
star i relation till det ursprungliga meddelandet. Ju mer gemensamma teckensystem som
avsandare och mottagare har desto mer kommer betydelserna att likna varandra. (Fiske
1990, sid. 60 ff)

3.1.3 Anvandning av semiotikskolan

Tanken med att anvénda semiotikskolan som en modell &r att kunna tolka ut vad lararna
menat med sina svar. Nér de olika svaren l&ses syns det tydligt att deras bakgrund, deras
skolas inriktning och kultur samt deras egna intressen har stor betydelse for under vilka

omsténdigheter de accepterar reklam. Tillsammans med attitydmodellen kan detta skapa
en forstaelse for varfor de svarat som de gjort och hur det ska tolkas.
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3.2 Attityder

En attityd ar en bestaende utvardering av ett alternativ eller ett objekt, som rangordnas
fran positivt till negativt (Solomon et al 1999, sid. 121). Begreppet ar naturligtvis oer-
hort komplicerat eftersom det ska férsoka beskriva en subjektiv kénsla som i sin tur
paverkas av olika aspekter och faktorer (Solomon et al 1999, sid. 134). Ett satt att be-
skriva begreppet ar att beskriva det som den tilltro en person har till nagonting. (Kotler
2001, sid. 157 ff).

Ménniskor har attityder kring i stort sett allt. Det handlar om politiska stéllningstagan-
den, filmsmak, religion, vilken bil man vill kéra eller vad som ska é&tas till lunch (Kotler
2001, sid. 199). Tilltro och attityder skapas vanligen genom att man anvénder produk-
ten eller tjansten och skapar sig en uppfattning kring den, dock behéver man ej ha be-
gagnat sig av den for att skapa sig en attityd, det racker med andra manniskors asikter,
reklam eller annat (Kotler 1991, sid. 157 ff).

3.2.1 ABC-modellen

Enligt forfattarna till Consumer Bahaviour (Solomon et al 1999) ar de flesta forskare
eniga om att attityder ar uppbyggda av tre komponenter. Dessa komponenter utgor den
sa kallade ABC-modellen:

Affect (Paverkan), hanvisar till hur en person kanner emotionellt infor ett attitydobjekt
(Solomon et al 1999, sid. 123).

Behaviour (Beteende), involverar personens intentioner att géra nagot med avseende
pa attitydobjektet, behGver inte innebéara att personen verkligen gor nagot (Solomon et
al 1999, sid. 123).

Cognition (Kognition), redogor for vad en person tror betraffande ett attitydobjekt
(Solomon et al 1999, sid. 123).

3.2.2 Hur skapas attityder

Att tva personer har samma attityd till exempelvis ett objekt betyder inte per automatik
att anledningen ar den samma. Den kan variera ganska kraftigt. Det ar ocksa sallan vi
manniskor ifragasatter vara attityder eller hur vi fatt dem. Manniskor efterstavar alltid
en inre harmoni och ett lugn bland sina egna kanslor, tankar och beteende. Det ar sa
betydelsefullt for oss méanniskor att vi ibland har en bendgenhet att &ndra kéanslor, tankar
och beteende for att de ska passa in med vara tidigare erfarenheter. Nér vi utvéarderar
nya attityder fragar sig alltid vart undermedvetna om hur den nya attityden passar in
med de gamla. (Solomon et al 1999, sid. 127)

| foregaende avsnitt presenterades ABC-modellen. Den beskriver relationen mellan
kunskap, kanslor och handlande. Komponenternas betydelse varierar beroende pa per-
sonens motivationsniva till attitydobjektet. Forskare inom omradet har utvecklat en hie-
rarki mellan effekterna for att forklara de tre komponenternas betydelse. Varje hierarki
har en forutbestdmd ordningsfoljd for vad som kravs for att skapa en attityd. (Solomon
et al 1999, sid. 123 ff)
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De tre olika hierarkiska effekterna ar:
The standard learning hierarchy:

Kunskap Kénsla Beteende
(Beliefs) (Affect) (Behaviour)

Personens resa startar med att skaffa sig kunskap (Beliefs) om attitydobjektet. Genom
att utvardera kunskapen skapas en kéansla for attitydobjektet (Affect). Med den utvarde-
ringen som grund bestammer sig personen sedan for att agera pa ett visst sétt (Behavi-
our). Detta satt att ga tillvaga forutsatter att personen ar motiverad och klarar av att jam-
fora alternativ och gora ett genomtankt beslut. Metoden anvands ofta da beslutet ar vik-
tigt for personen. Det noggranna tillvagagangssattet resulterar ofta i ett lojalt beteende
och personen haller ofta fast vid attityden under en lang period. (Solomon et al 1999,
sid. 123 ff)

The low-involvement hierarchy:

Kunskap Beteende Kénsla
(Beliefs) (Behaviour) (Affect)

| denna hierarki har personen inte nagra forutfattade meningar utan agerar (Behaviour)
utifran sin begransade kunskap (Beliefs) och sedan skapar han eller hon sig en upp-
fattning/kansla (Affect). Attityderna formas utifran agerandet som resulterat i positiva
eller negativa upplevelser. (Solomon et al 1999, sid. 123 ff)

The experiential hierarchy:

Kénsla Beteende Kunskap
(Affect) (Behaviour) (Beliefs)

Hér betonas betydelsen av personens emotionella respons vid skapandet av en attityd.
Manniskan agerar utifran sin kanslomassiga reaktion aven om hans eller hennes kun-
skap (Beliefs) och beteende (Behaviour) spelar in. Det &r den specifika personens
kanslomassiga reaktion som utgor kdrnan i just denna hierarki av effekter. (Solomon et
al 1999, sid. 123 ff)

3.2.3 Anvandning av modellen

Tanken med dessa modeller ar att se hur lararnas attityder till reklam i skolan ser ut och
pa vilka grunder de har skapats. Det ger en vardefull bild om ett foretag eller organisa-
tion vill dndra lararnas attityder i nagon riktning. Utifran dessa attityder kan ocksa den
sammanfattande SWOT-analysen skapa en tydlig slutsats.

3.3 SWOT-analys

En SWOT-analys ar ett instrument som vanligen anvands for att analysera ett foretags
omgivning, internt och externt. Analysen fungerar ocksa som underlag for foretagets
malformulering. (Holm 2002, sid. 80) I detta fall kommer jag att anvanda den istallet
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for att se vilka mojligheter och hot samt styrkor och svagheter det finns for ett foretag
att anvanda skolan som en kommunikationskanal. Detta sker med utgangspunkt ifran
vad lararna sagt i sina intervjuer, det blir alltsd en SWOT-analys ur lararnas perspektiv
med foretagets bésta for 6gonen.

3.3.1 Fordelar och nackdelar (intern analys)

Den interna analysen behandlar vanligtvis ett foretags egna styrkor och svagheter sasom
produkt- och marknadsmix, marknadsféringsresurser, produktionsresurser och kompe-
tens. Dessa resurser stélls i relation till de resurser som foéretagets huvudkonkurrent har.
(Kotler 2001, sid. 84 ff)

Har beskrivs istallet vilka fordelar och nackdelar larare ser med reklamen i skolan, hur
det kan paverka elever och inlarning.

3.3.2 Mojligheter och hot (extern analys)

I vanliga fall anvénds den externa analysen (mojligheter och hot) for att upptécka for-
andringar i ett foretags makroekonomiska omvarld, sasom ekonomi, politik och tekno-
logi. Informationen som utvinns innehaller saval mojligheter som hot for foretaget och
det &r just dessa de ska forsoka utnyttja respektive undvika. (Kotler 2001, sid. 84 ff)

| denna uppsats visar analysen i stallet pa vilka mojligheter och hot larare ser med re-
klam i skolan.

3.3.3 Anvandning av modellen

Genom att jag anvander en SWOT-analys far lasaren ett gott underlag och valkéant ana-
lysverktyg att kunna bedéma hur larare stéller sig till reklam i skolan. Den kan dock
inte, som en vanlig SWOT-analys kan, anvéandas till att utforma mal och faststélla re-
sursallokering.
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4. Empiri
Empirikapitlet innehaller dels en presentation av de larare som jag samtalat med. Ka-

pitlet innehaller dessutom ett referat av samtalen, hela samtalen finns atergivna i bi-
laga 2-8.

4.1 Samtalspersoner

4.1.1 Larare 1l

Den forsta lararen jag intervjuade heter Charlotte och har arbetat som larare pa hogsta-
diet i 35 ar med en liten avstickare till gymnasiet pa 1,5 ar. | dagsldget har hon cirka 70-
80 elever pa en skola som har 360 elever. Charlotte arbetar inom Ma/No-blocket med
matematik, fysik och kemi.

Skolan ligger i Vasterort i Stockholm och &r en gemensam skola for hogstadiet och
gymnasiet. Pa skolans hogstadieavdelning &r det 30 larare.

4.1.2 Larare 2

Larare nr 2 heter Magnus, han ar precis nyexaminerad och han ar inne pa sitt forsta ar
som larare. Pa skolan dar han arbetar ar han gymnastiklarare for hogstadiet. Han har
cirka 270 elever, vilket innebar skolans samtliga elever, och har 30 lararkollegor. Sko-
lan ligger i Stockholms innerstad.

4.1.3 Larare 3

Léarare nr 3 heter Anna-Marie och hon har varit larare 29 ar, framst pa mellanstadiet. De
har cirka 15 elever at gangen i grupperna. Pa skolan, som ligger ett par mil norr om
Stockholm i en kommun som betraktas som vélbargad, ar det cirka 155 elever och de &r
20 larare.

4.1.4 Larare 4

Malin heter larare nr 4 och hon har arbetat pa mellan- och lagstadiet, framst mellansta-
diet i nio ar. Dar arbetar hon dagligen med cirka 50 elever eftersom de i viss man arbe-
tar amnesorienterat. Pa skolan dar hon arbetar finns cirka 300 elever och cirka 30 larare.
Skolan ligger langs roda linjen soderut och har manga invandrare och barn till invand-
rare.

4.15 Larare5

Camilla, som é&r larare nr 5, arbetar som larare pa mellanstadiet sedan elva ar. P& skolan
arbetar de med tva larare pa cirka 30 elever. Skolan ligger i Stockholms innerstad och
den har drygt 215 elever Det arbetar cirka 25 larare pa skolan.

4.1.6 Larare 6

Peter, som ar den sjatte lararen, ar gymnasielarare sedan tre ar och har drygt 100 elever
per termin. Skolan har som helhet cirka 350 elever och lararna ar cirka 16. Denna skola
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ligger ocksa i Stockholms innerstad, men har ett upptagningsomrade fran hela Stock-
holm.

4.1.7 Larare 7

Den sjunde lararen arbetar ocksa pa gymnasiet och lite pa vuxenutbildning. Hon heter
Maria och har varit larare sedan sex ar. Skolan ar en friskola, med en stark miljoprofil, i
en forort precis norr om Stockholm. Pé skolan har hon cirka 120 elever per termin av de
400 som gar pa skolan. Det finns cirka 30 larare pa skolan.

4.2 Sammanfattning av samtal

Nedan ges referat av vad som framkommit i samtalen med lararna. Hela samtalen finns
redovisade i bilaga 2-8.

4.2.1 Spontan reaktion pa reklam, riktad till elever, i skolan

Den vanligaste reaktionen ar avvaktande negativ eller negativ. Lararna upplever ocksa
att det finns risker med att slappa in ett foretag eftersom skolan da kanske maste slappa
in alla. Sa ar det pa till exempel Charlottes skola med politiska partier, slapper de in en
maste alla fa komma in.

Andra larare anser att det kan fa forekomma under kontrollerade former. Idrottslararen
Magnus menar att man ska skilja pa idrottsundervisningen och den évriga undervis-
ningen, i idrotten vore det helt ok med reklam tycker han. Kan skolan och idrotten fa
utrustning sasom bollar, klubbar och tréjor och dylikt fran foretag vore det bra eftersom
idrottsundervisningen ofta kommer pa undantag nar det fordelas resurser upplever han.

Flera larare talar om att nagon eller nagra maste kontrollera och godkéanna reklamen
innan den kommer in i skolan om det ska vara acceptabelt. De yngre lararna som har
varit larare kortare tid ar nagot mer positiva an de som varit larare langre.

4.2.2 Fordelar med reklam i skolan

Den fordel som de flesta lararna nd&mner ar ekonomin som storsta fordel. Charlotte sa-
ger bland annat att: ’Naturligtvis skulle ekonomin kunna var en férdel, det var gyllene
ar pa 70-talet, da fanns det alltid pengar till att aka pa studiebesok och sadant, nu finns
det aldrig resurser till annat an det allra nédvandigaste.”

Mellanstadielararen Anna-Marie menar istéllet att i dagens lage finns det inte nagra
fordelar med reklam i skolan. Det &r inte skolans arbete att gora reklam séger hon.
Skolan ska trana dem i kritiskt tankande, inte utsatta dem for sadan paverkan som re-
klam utgor.

De andra mellanstadielararna och tva av gymnasielararna ar inne pa att saker som de
anser vore "vettiga” for eleverna vore acceptabelt, de ger exempel som scouter, sprak-
resor och litteratur. Garna aktiviteter som alla har rad med, det behéver inte vara gratis
menar en, men det ar viktigt att det inte ar for dyra aktiviteter heller. Scouter ar ett bra
exempel tycker Malin.
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Camilla anser vidare att det vore en bra pedagogisk mojlighet med reklam i skolan. L&-
rarna skulle kunna granska reklamen pa lektionstid tillsammans med eleverna. Det in-
nebér att om det ska ga att genomfora maste foretagen vara medvetna om att det kan ske
granskning nar de gor reklam i skolan.

Camilla séger vidare att for hennes del vore reklam i skolan mojligt att se som en fordel
endast om reklamen ger direkta pengar till skolan. Detta utan att foretagen kan stélla
krav pa att granskning ej far ske.

Maria &r mer tveksam hur det skulle kunna gagna henne, fér annonsérerna vore det top-
pen tror hon. Sarskilt med tanke pa att det ar en begransad grupp och precis de man vill
na. Annonsorerna skulle kunna kan fa hog uppméarksamhet om det skulle goras i
skolsalen, men reklam skulle dven vara effektivt i korridorerna eftersom eleverna gar
forbi hela tiden.

4.2.3 Nackdelar med reklam i skolan

Nackdelar som tas upp ar framst att de ar radda for att bli ”styrda” av foretagen som gor
reklam och att skolan skulle kannas “utsald”. En larare sager t.ex. att nasta steg ar att
foretagen borjar styra vilka laromedel vi ska kdpa. Att inte tappa initiativet ar viktigt for
dem och att inte forlora sitt oberoende och deras opartiskhet.

Ett annat exempel & Anna-Marie som menar att skolan har en trovardighet hos eleverna
som de maste hushalla med. Skolan skulle, om de tillater reklam, ge dven reklamen och
produkterna en trovardighet som lararna ar radda att reklamen och produkterna inte
fortjanar.

Andra nackdelar som tas upp ar, som till exempel Malin refererar till, sadant som inte ar
viktigt egentligen men som kan skapa onddig konkurrens mellan eleverna. Det hor inte
till skolan, reklamen maste som minsta krav folja laroplanen och vara demokratisk. Ex-
empel pa sadana statusprodukter, som skapar konkurrens, ar till exempel markesklader,
leksaker, bio och musik. Det ar en synpunkt som Maria och Anna-Marie inte alls re-
flekterar Gver.

Maria tycker att det kan bli ett ganska "fult” satt att gora reklam. Det blir sa direkt till
eleverna, hon menar att som larare har man stor makt och kan faktiskt manipulera ele-
verna ratt sa rejalt om man vill det. Eleverna har ett stort fortroende for lararen. Skulle
da ett foretag fa anvanda lararna som kanal obehindrat skulle det kunna fa véldiga kon-
sekvenser.

Andra asikter sager att nackdelarna skulle framst trada in om det var helt okontrollerat,
skolans korridorer skulle kunna bli helt nedsmetade med reklam och kommersiella bud-
skap som eleverna inte kan freda sig fran. Det maste finnas begransningar i antal an-
nonsorer, det far inte bli for mycket. Det vore en stor nackdel om hela skolan var ned-
smetad med reklam.
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4.2.4 Acceptans for olika branscher

Bilbranschen

| den fragan spretar svaren ganska kraftigt, ndgon menar att det satter press pa forald-
rarna och skapar konkurrens mellan eleverna. En mellanstadielérare menar att det ar
ointressant for barnen, och att det darfor inte borde fa goras. Enligt henne skulle det
kanske vara mer aktuellt pa gymnasiet. En tredje menar att om det ar for bilsakerhet och
att man inte ska kora onykter vore det bra. Camilla menar att det vore helt ok, enligt
henne kanns det ofarligt.

Maria som jobbar pa en skola med en medveten miljoprofil menar att det ar bra om bil-
foretagen marknadsfor sig som miljomedvetna. Hennes elever i trean pa gymnasiet talar
nastan bara om korkort, trafikskolor och vilken bil man ska ha. Eftersom skolan har en

miljoprofil tycker hon att féretagen ska visa pa sin miljomedvetenhet nar de gor reklam.

Bank

Aven uppfattningen om huruvida en bank kan passa in som annonsor eller inte spretar
ganska tydligt, fran uppfattningen att barnen inte har ndgon nytta av det eftersom for-
aldrarna har hand om ekonomin till att det ar acceptabelt eftersom det ar samhallsser-
vice och att det gar att anvanda i pedagogiskt syfte.

En larare sager att reklam inte ar ok men att information fran bankerna vore bra, en an-
nan sager att det ar godtagbart men da maste det vara fran flera olika banker sa att ele-
verna far det opartiskt presenterat.

Godis

Pa fragan om godisbranschen skulle fa annonsera i skolan &r svaret ifran de larare jag
talat med ett rungande nej. Motiveringen &r att lararna ser en trend i att barnen blir mer
och mer 6verviktiga och att de ror sig mindre och mindre. Skolan ska inte spada pa det
genom att ge sitt godkannande till reklam om godis. | vissa skolor finns det pa forslag
att de ska forbjuda sotsaker helt medan andra har en cafeteria med godis och l&sk.

Det enda som kan accepteras enligt Malin & mojligtvis reklam for hélsosamt godis, typ
sadant som ar sockerfritt eller annat alternativt nyttigt godis. Peter sager med ett skratt
att om reklamen visar pa vilken skada godis gor vore det godtagbart, inte annars. Det ar
val dock inte sa troligt att godisforetagen vill visa pa det, menar han.

Klader

Aven har ar svaret ett rungande nej till kladreklam i skolan, fran alla utom en larare.
Motiveringarna ar framst att eleverna redan ar sa paverkade av kladreklam att de abso-
lut inte behdver mer paverkan. Nagra av lararna ar ocksa radda att det ska leda till 6kad
konkurrens mellan eleverna och att prylhysterin blir vérre hos eleverna. Magnus menar
till exempel att det kan innebéra problem for foraldrarna om de inte méktar med att
kdpa det som det gors reklam for.

Maria som ar lararen som kan tdnka sig kladreklam anser att det kan fungera, eftersom
det &r ett sadant stort intresse for eleverna. Dock menar hon da att det bara skulle vara
acceptabelt om det i sa fall &r med ett miljoperspektiv dven dér, enligt henne finns det
manga klader som ar impregnerade med farliga saker. Aven rattvisemarkta klader, sa-
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dant som det inte anvénds barnarbete till eller dylikt for att tillverka vore jattebra tycker
hon.

Reseforetag

Angaende reseforetags reklam i skolan sager lararna véldigt olika saker. En tendens ar
att de som ar larare for yngre barn ar mer emot det an de som é&r larare pa gymnasiet
eller hogstadiet. En larare svarar att det ar godtagbart eftersom foraldrarna anda styr
vart resan ska ga, medan en annan sager att det inte &r ok med resereklam eftersom det
ar upp till foraldrarna att bestamma.

Camilla menar att hon skulle kunna anvéanda det i sin undervisning. Det skulle kunna
vara sa att eleverna ser efter hur reseforetaget beskriver resmalet i sin reklam och sedan
far ta fram andra fakta via natet och biblioteket for att jamfora.

Gymnasieldrarna ar inne pa att resor som har ett innehall sdsom t.ex. au pair-resor och
utbytesprogram vore jattebra. Daremot tycker de inte att resor till resmal som Cypern
eller Kos, dar det antagligen handlar mer om fest, ar acceptabelt. Billiga flygstolar och
sadant vore bra tycker gymnasielararna.

Snabbmat

Aven i snabbmatsfragan r det ett tydligt nej fran lararna, motiveringen ar vanligen att
det & samma sak som med godis att det finns ett problem bland ungdomar och barn
med 6vervikt. Skolan ska inte gora reklam for sddant som ar s& uppenbart onyttigt anser
de.

Peter ar den enda som sager ja till snabbmatsreklam forst, men han lagger sedan till att
det endast ar godtagbart om det visar pa biverkningar och nackdelar, annars gar det
bort. Han tillagger att det ar vél trots allt inte troligt att snabbmatsforetagen vill skylta
med nackdelarna.

Matvaruaffarer/Matforetag

Matvaruaffarer och matforetag tycker alla lararna vore bra, med forbehall om att foreta-
gen gor reklam for nyttig och sund mat. Till exempel hur man lagar sin egna nyttiga
snabbmat. Det sunda och nyttiga skulle kunna vara en motpol till den onyttiga mat ele-
verna stoppar i sig och som i forlangningen leder till dverviktsproblem.

Magnus trycker speciellt pa att manga barn &r muslimer idag och att det dessutom finns
andra som véljer bort olika produkter, exempelvis vegetarianer och veganer. Han menar
att det kan vara svart att fa reklam som passar alla utan att kranka nagon. Maria med sin
miljoprofil talar om att kravmarkta varor ska fa mer uppmarksamhet i skolan och att
skolan gor som den forsoker lara genom att ocksa servera kravmarkta gronsaker i skol-
maten. Det sétter en norm hos eleverna menar hon.

Icke alkoholhaltiga drycker

| denna fraga lutar de flesta &t samma hall som med snabbmat och godis att det inte kan
accepteras. De foretag som producerar nyttiga drycker skulle vara godtagbart enligt de
flesta lararna men inte de onyttiga. Magnus funderar ocksa dver vem som ska ha tid,
erfarenhet och resurser att avgdra vad som &r nyttigt och inte.
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Maria &r negativ men inser att det skulle sékert fungera fér annonsorerna, eftersom det
ar sadant som barnen koper mest av.

Musik/Film/Dataspel/Underhalining

| fragan om detta &r lararna ganska oense, Magnus menar till exempel att det absolut &r
en bra idé, under forutséttning att man tar aldersgranser i beaktande. Filmer som ar
barntillatna och tillatna fran 7 eller 11 ar vore godkéanda pa hogstadiet.

Ett par andra larare anser att barnen redan tillbringar fér mycket tid framfor datorn och
att barnens varld redan &r sa fylld av sadana aktiviteter att skolan inte ska spada pa det
mer.

Peter menar ocksa att det vore acceptabelt, enligt honom kan det ge eleverna mycket.
Det maste dock kontrolleras vilka filmer och dylikt det ar tycker han.

Maria lagger en annan aspekt pa fragan eftersom eleverna har barbara datorer i hennes
skola. Lararna har redan stora problem med att veta om eleverna spelar dataspel eller tar
lektionsanteckningar pa lektionerna. Hon séager att: ’Det skulle kunna bli motségelse-
fullt om vi lat det goras reklam for dataspel nér vi har ett jatteproblem med att de spe-
lar pa lektionerna. Vi har till och med funderat pa att ta bort datorerna for eleverna
eftersom det ar sadant tjat om dessa spel.”

Hon séger ocksa att hon ar medveten om att det antagligen vore bra for eleverna, det ar
just sadant eleverna ar intresserade av.

Politiska och fackliga organisationer

Detta ar en splittrad frdga med en lutning mot negativt. De skal som lararna for upp ar
bland annat att det &r svart att gora opartiskt och att det &nda tas upp pa samhallskun-
skapen.

De som ar positiva ar det till att organisationerna far komma dit i informationssyfte.
Flera tar upp att det ar viktigt att alla partier far komma till skolan i sa fall.

4.2.5 Lararnas egna forslag pa foretag/branscher

Fragan var vilka varumarken och produkter lararna skulle vilja se i skolan, svaren &r
ganska varierande och spridda. Magnus som é&r idrottslarare anser att det inte vore nagot
fel med till exempel Nike och Adidas. De skulle kunna tillféra mycket till idrottsunder-
visningen menar han. Han fortsatter: ’Det finns redan mycket reklam i idrottshallar
eftersom klubbarna som nyttjar dem pa kvallarna séljer reklam och den sitter kvar pa
dagarna ocksa! Da vore det battre om de pengarna kom eleverna mer till gagn.”

Charlotte valjer ett annat spar och tycker att yrkesomraden skulle vara bra, speciellt
omraden som eleverna inte ar sa intresserade av att valja av sig sjalv. Pa hennes skola
gor ofta olika hdgre skolor reklam, men den uppfattar hon som informativ.

Andra saker som ldrare tar upp som viktigt ar miljoprodukter eftersom det &r viktigt och
det ger eleverna en kunskap som vore bra. Charlotte sager att: ”Som larare tanker man
hela tiden pa att man ar larare och vuxen som ska ta ansvar for vad eleverna ser och
gor i skolan.”
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Anna-Maria foreslar produkter som inspirerar till sport, hélsa och for att man ska rora
sig. Hon fortsatter med sund kost och andra nyttigheter med tanke pa den problematik
som uppstatt pa senare ar med stillasittande och 6verviktiga barn.

Camilla tycker att bokfdrlag och tidningar skulle vara bra, det skulle kunna ge ett alter-
nativ till den kultur” i form av tv och dataspel, de konsumerar idag.

Maria vill att foretag som marknadsfor kravmérkta och rattvisemarkta produkter ska
gora reklam i skolan. Hon menar att det ar sa att allt som skolan véljer blir det pa ett
indirekt satt marknadsforing for. Skolan kan med sadana enkla medel skapa en norm
hos eleverna att de ska valja sadant som ar miljévanligt.

Hon séger avslutningsvis: Vi har som skola bestamt att vi ska bli annu battre pa att
vélja bra produkter i framtiden, sa att eleverna forhoppningsvis ocksa véljer det.”

4.2.6 Lararnas mardrom vad det galler féretag och branscher

Héar samtalade vi om vilka produkter och varumarken som inte kan accepteras i skolan
och vad deras mardrém vore. Vanligaste sakerna de inte ville ha i skolan var extrema
politiska partier, valdsinslag, tobak, alkohol, det var sadana saker som var deras mar-
drém. Aven snabbmat ldskedrycker, sockerrik mat och sadant var inte speciellt intres-
sant.

Lararnas forklaringar &r framst att de inte vill utsatta barnen for mer onyttig reklam &n
vad de redan utsétts for. Det handlar om dverviktsproblemet anser lararna.

4.2.7 Reklam i skolan idag och andra samarbeten med naringslivet

Charlotte kom inte pa nagra exempel pa reklam till elever, daremot kommer larome-
delsforetag och stéller ut i lararrummet men det riktar sig till 1arare och ej till eleverna.
Hon berattar ocksa att det finns foretag som saljer skoltrojor och studentmossor, det vet
hon inte riktigt hur de marknadsfor sig till eleverna. Hon tror att det kanske gar via
elevradet.

Charlotte berattar ocksa att de har en laskmaskin fran Coca Cola samt en godismaskin
fran Selecta tror hon, det &r en stor bild pa Snickers pa framsidan. | matsalen gors det
reklam for mjolk. De har ocksa en entreprendrsgrupp som arbetar med det lokala nar-
ingslivet framfor allt med att bygga upp skolgarden efter att skolan rustats upp.

Magnus berdttar att pa hans skola har de haft en innebandyturnering dar lokala foretag
skankt tréjor som priser. Det var nagot mindre lokalt féretag som nagon kande som
gjorde det.

Han sdger ocksa: ”Jag vet ocksa att mellanstadiet har varit pa Ica pa fruktutbildning,
dock vet jag inte sa mycket mer om det.”

Till Anna-Marias skola har Stadium skankt en klassaktivitetsvaska, med fotbollar,
brannboll o.s.v. till varje klass. Enligt henne kanns det bra eftersom det ligger i skolans
filosofi att f barnen att réra sig mer och motverka stillasittande och éverviktighet bland
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barn. Stadium far inget direkt tillbaka forutom att lararen kanske sager till klassen och
foraldrarna att de fatt vaskan av Stadium. Ingen av sakerna ar markta med logotyp eller
varumérke.

Malin beréttar att de gor vissa studiebesok pa foretag men mest till kommunala foretag,
brandkaren och reningsverket. Barnen gor dven arbetsplatsbesok hos sina foraldrar men
det styrs av var foréldrarna jobbar och huruvida foraldrarnas foretag kan ta emot elever.

Camilla séger att hon inte tror att vi har ndgon reklam i var skola. ’I och for sig gor
Sodexo reklam pa tabletter, dukar, servetter, personalens klader och brickor i matsa-
len.”” Hon hade inte ens tankt pa det men det blev diskussion bland framfor allt de aldre
lararna som gjorde henne medveten om att det faktiskt var reklam. Sodexo &r ett privat
foretag som tagit 6ver kost och stad pa den skolan.

Hon séger vidare att: I matsalen finns det faktiskt ocksa reklam for mjolk och vart
lokala mejeri, det har jag inte heller tankt pa forran nu.”

4.2.8 Premisser som reklam kan accepteras pa

Magnus rad till foretag ar att absolut lata lektionerna och innehéllet vara. Eleverna kan
inte gora ett val och vélja bort reklamen om den finns i skolan. De kan stdnga av tv:n
eller Iata bli att l4sa en tidning, men skolan &r de tvungna att vara i.

Malin tycker att det skulle finnas ndgon slags kommitté bestdende av representanter
fran alla lararlag som sallar och godkénner reklamen. Hon tycker att reklam i forsalj-
ningssyfte inte &r acceptabelt men att kunskapssyfte vore godtagbart. Hon erkanner att
hon har svart att ge exempel pa kunskapssyfte.

Camilla séger att foretagen inte far stalla krav pa att skolan ska utfora nagon form av
motprestation. Alltsa inte att lararna bara far tala val eller liknande om reklamen. Inne-
hallet pa lektionerna skoter lararen och det maste vara tillatet for lararen att tillsammans
med klassen diskutera och kritiskt granska reklamen. Dock maste foretaget sjalvklart i
sa fall fa komma och ga i svaromal, annars blir det fel at andra hallet.

4.2.9 Fordelar for lararen med reklam i skolan

Den fordel som de flesta tar upp efter lite funderande ar att det skulle kunna ge skolan
mer resurser. Det behovs alltid mer pengar anser de.

Camilla menar att i forsta hand maste det ge skolan nagot, pengar eller varor som okar
skolans resurser, annars dr det helt ointressant. Pengarna eller sakerna maste komma
eleverna till gagn. En annan fordel vore att hon kritiskt skulle kunna granska den pa
lektionerna.

Peter sager att: Jag kanner dock att det absolut inte far ske till vilket pris som helst.
Jag ar hellre utan pengar &n tar emot fran snabbmats-, lask- och kladféretag.”

Maria som arbetar pa en friskola upplever séllan att det & ont om pengar.
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5. Tolkning och analys

| detta kapitel tolkar forfattaren och analyserar resultatet fran empirin med hjélp av de
modeller som ndmns i teorikapitlet. Upplagget ar att forfattaren redovisar fyra huvud-
punkter. FOrst kommer lararnas grundinstallning till reklam, sedan de 6ppningar och
eventuella mojligheter som finns. Darefter tolkar férfattaren vad foretagen absolut bor
undvika for att sedan ge nagra tips att tanka pa. Slutligen kommer den omarbetade
SWOT-analysen som en uppdelning av resultatet. Allt detta ska svara pa fragan: Hur
staller larare sig till reklam, riktad till elever, i skolan?

5.1 Grundinstallning

Grundinstéllning bland lararna, jag samtalat med, tolkar jag som negativ, det ndrmaste
en positiv instéllning vi kom vid samtalen var Maria som sa: ”’Jag ar absolut inte nega-
tiv men avgorandet ligger i hur den [reklam i skolan] visas.”” Lararna vill vérna om ele-
vernas frihet och att skolan ska vara en objektiv plats som fungerar som en frizon for
kommersiella budskap. Lararna ger ocksa en bild av att de upplever att deras skola &r
reklamfri idag, den bilden forandras nar jag specifikt fragar om huruvida det ar reklam
for mjolk i matsalen eller om skolan har en cafeteria dér det séljs lask och godis. Det
verkar som att lararna blir ”blinda” pa nagot sétt. For dem &r reklam lika med affischer
pa vaggarna eller tv-reklam. En laskmaskin med en Coca Cola-burk pa, det ar inte re-
klam. Det som lararna reagerar pa ar just ordet reklam, det verkar ligga en negativ ladd-
ning i det ordet. De flesta lararna uppfattar reklam enbart som ett satt att lura konsu-
menter, och eftersom det i detta fall ar ”deras” barn som ska luras blir de valdigt re-
striktiva.

Tendensen &r att reklam &ar daligt” men information fran féretag ar bra™ enligt 13-
rarna. FOr dem ar det stor skillnad pa vad som kan kallas reklam respektive information.
Det uppstar en differens mellan avsandaren och mottagaren av budskapet, men det lig-
ger ocksa en skillnad i hur de olika mottagarna tar emot och tolkar budskapet. Det visar
sig till exempel i fallet med Magnus (idrottsléraren) jamfort med de andra lararna som
arbetar i mera ordinara skolmiljoer. Magnus tycker att idrotten i samhallet ofta ar sa
kommersialiserad att det inte skulle gora nagon skillnad for eleverna. Det gor att han ar
beredd att slappa in foretag i sin lektionssal (idrottssalen) medan andra larare absolut
inte kan ténka sig reklam i salen. Han ser att idrottsundervisningen tappar mark nar
skolans resurser ska fordelas och att foretag skulle kunna géra stor skillnad for kvalitén
pa undervisningen.

Installningen till reklam i skolan ser ut att variera med aldern pa lararna, de yngre ar i
storre grad positiva an de aldre. Det gor att det finns skal att tro att instéllningen troli-
gen kommer att forandras av sig sjélv under de narmaste 10-15 aren. Instéllningen
kommer troligtvis att bli mer positiv till reklam i skolan, bade pa grund av att de yngre
generellt sett &r mer positiva. Fortsatter dessutom de neddragningar som skolan rakat ut
for de senaste aren kommer fler och fler larare helt enkelt se sig tvungna att hitta andra
metoder for att finansiera skolan.
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Den hierarki som ligger till grund for detta ar det som Solomon et al (1999) kallar for
The Experiential Hierarcy. Lararna reagerar kanslomassigt pa reklam i skolan, den
kanslomassiga attityden ligger till grund for deras beteende och den kunskap som de
anser sig ha. Ingen av de larare som jag talat med har satt sig djupare in i fragan om
huruvida det skall fa goras reklam i skolan eller ej. Trots det reagerar de mestadels med
att uttrycka negativa asikter om reklam i skolan spontant. Det borde gora att utbildning
av lararna ocksa kan forandra attityden. Till exempel: skulle nagot férbund eller organi-
sation som har hogt fortroendekapital hos lararna bérja arbeta for reklam i skolan finns
det mojligheter att skapa gynnsammare klimat.

5.2 Oppning

Trots att lararnas instéllning kan uttydas till negativ kan man ana att det finns 6ppningar
i skolans varld for reklam, lararna visar alla pa en medvetenhet om att skolans resurser
minskar och nagra av dem forstar att foretag eventuellt skulle kunna rada bot pa det
med reklampengar. Viktigast for lararna ar dock att det i sa fall ar till nytta for barnen,
pengarna skall inte forsvinna i nagot svart hal. Camilla visar pa det genom sitt svar:
’Det [reklam i skolan] maste komma eleverna till gagn™. Peter tycker att: ”’Det [reklam
i skolan] kan fungera om det sker under kontrollerade former.” Peter séger vidare att:
"Jag kéanner dock att det [reklam i skolan] absolut inte far ske till vilket pris som helst.
Jag ar hellre utan pengar an tar emot fran snabbmats-, lask- och kladféoretag.”

Vad som driver den forsiktiga dppenheten ar olika for de olika lararna, men det som kan
uttolkas som den viktigaste tendensen &r att: De reklamaktiviteter som sker i skolan
maste ske pa skolans villkor. Vidare tyder svaren pa att det finns en 6ppenhet for pro-
dukter och tjanster som lararna betraktar som bra. De exempel som ges ar exempelvis
hélsa och idrott, nyttig mat och bra innehall sasom utvecklande resor, tidningar och lit-
teratur. Ett problem som uppstar ar da vem som ska avgora vad som &r bra respektive
daliga produkter. Det blir en valdigt subjektiv bedémning.

Lararna har naturligtvis aven en attityd kring skolan och dess verksamhet. Den &r att
skolan i forsta hand &r en plats for utbildning och utveckling av barn och ungdomar.
Allt som vill komma in i skolan maste kunna bevisa sitt existensherattigande. For fore-
tag som vill gora reklam i skolan innebar det att det géller att skapa en dverrensstam-
melse mellan l&rarnas attityd till skolan och den attityd de har till de produkter och
tjanster. Viktigt ar att narma sig skolan med forsiktighet och att visa pa det goda med
sina produkter. Foretag som vill anpassa sig till lararnas attityder maste visa stor respekt
for skolans laroplan och lektionernas innehall. Det maste ocksa finnas en tydlig vinst
for skolan och framforallt eleverna for att det ska stdmma med lararnas attityder.

5.3 Farliga fallor att falla i

Aven om det finns 6ppningar for vissa foretag, finns det produkter som skolan aldrig
kommer att acceptera. Enhélligt har alla lararna sagt nej till ohdlsosamma produkter
som godis, snabbmat och lask. Aven produkter som kan kallas for statusprodukter for
eleverna ar av manga icke onskvart. Det beror pa att lararna kampar for att visa pa att
alla manniskor har lika varde oavsett om familjen har rad med viss bil eller jacka. Sta-
tusprodukter ar enligt Malin sddant som skapar konkurrens mellan eleverna.
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Att gora nagot som lararna inte har godkant eller som strider mot deras vilja pa annat
sétt vore ett enkelt s&tt att bli rullad i tjdra och fjadrar, i alla fall bildligt. Lararna ser sig
sjalva som ansvariga for elevernas bildning och utveckling pa skoltid och att forsoka
“runda dem” och avsta fran lararnas asikt vore en dodssynd helt enkelt.

Innehallet pa lektionerna ar en annan kéapphast for lararna. Lektionerna ska vara objek-
tiva och far ej paverkas av nadgon utomstaende, lararna ar sjalva valdigt medvetna om
att de har denna makt och arbetar mycket for att inte missbruka den. Att annonserande
foretag ska forsoka paverka vilka larobocker eller dylikt som anvands &r en av de saker
som de ar mest rddda for i samband med reklam i skolan.

Lararna vill sjalva styra innehallet pa lektionerna och inte vara tvingade eller bak-
bundna av reklamavtal. Foretagen far alltsa inte forsoka lasa lararna till att de maste
séga enbart positiva saker om foretaget.

5.4 Att tanka pa

De foretag som vill ga in med reklam i skolan maste vara medvetna om att reklamen
kommer att granskas pa lektionerna av lararna och eleverna. Camilla till exempel sag
det som en av de storsta fordelarna med reklam i skolan, att den skulle kunna granskas
och diskuteras pa lektionerna. Aven Charlotte som arbetar som Ma/No-larare ville kun-
na anvanda reklam till att rakna pa och som underlag for statistiklektioner. | de fallen
kommer reklamen att komma in pa lektionerna men da ar det med benéaget tillstand av
lararen, Camilla sag det i sa fall ocksa som sjalvklart att foretaget skulle kunna fa
komma och ga i svaromal om de tyckte att de blivit orattvist behandlade.

Det finns inga mojligheter att dra snabba resultat eller vinster pa reklam i skolan. Ut-
budsannonsering dar erbjudandet till exempel ar: Fyra lask till priset av tre, ar verkligen
bara att glomma. Daremot att langsiktigt bearbeta med information om foretagets varu-
marke, produkter och tjanster ar méjligt i viss man. Viktigt ar da att inte kalla det re-
klam utan information och att det gors pa skolans och lararnas villkor. For att komma
dit bor foretaget visa pa ett gott syfte och trycka pa det.
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5.5 SWOT-analys

Fordelar Nackdelar

e Skolan idag &r inte reklamfri, dock e De flesta larare verkar vara nega-
far inte skolan nagra pengar for tiva till framfor allt ordet reklam.
reklamen idag. Rena pengar skulle e Kunskapen om reklam &r lag bland
Oppna dorrar. larare.

e Kunskapen om reklam &r lag bland
larare.

Méjligheter Hot

e Skolans resurser minskar, behovet e Gesig in pa lektionerna och lek-
kommer att 6ka. tionsinnehallet.

e Det finns skal att tro att den negati- e FOrsoka runda ldrarna och inte ha
va installningen kommer att minska dem med sig.
med tiden.

e En utbildning som okar lararnas
kunskap om reklam skulle troligen
ge en mer positiv installning.
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6. Slutsatser

Utifran tolkningen och analysen har jag tagit ut de tre viktigaste slutsatserna angaende
hur larare staller sig till reklam, riktad till elever, i skolan.

1. Lé&rarna har en Negativ grundinstallning till reklam riktad till elever i skolan.
Asikterna skiljer sig mellan lararna i studien, men det finns skal att tolka deras
installning som negativ till att reklam skulle fa forekomma i skolan utan be-
gransningar.

2. Foretag som vill gora reklam i skolan skall aldrig géra nagot mot lararnas
vilja.

3. Trots den negativa grundinstallningen finns det mgjligheter till 6ppningar for
ratt foretag, som har ratt produkt och som anvénder ratt attityd nar de néar-
mar sig skolan.
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7. Forslag till fortsatt forskning

Detta ar ett kapitel dar forfattaren vill lamna forslag pa &mnen som han anser &r in-
tressanta att forska vidare pa. Stafettpinnen lamnas vidare.

7.1 Foraldrars syn pa reklam, riktad till elever, i skolan

Jag tycker att det vore intressant att stalla samma fraga till foraldrarna som jag stallt till
lararna. Hur ser foraldrarna pa att skolan kan forvandlas till en arena for reklam? Hur
ser de pa nedskarningarna i skolan, om reklampengar kan anvandas till att gora en
béattre skola, vore det godtagbart?

7.2 Osynlig reklam

Det vore ocksa intressant att forska mer kring vad det gors for "osynlig” reklam i skolan
idag och varfor inte l&rarna ser vissa saker som reklam? Exemplet &r skolan dar det inte
fanns nagon reklam enligt lararen, men de hade bade en godis- och en laskmaskin i
elevhallen samt stora anslag for att "Mjolk ger starka ben” i matsalen.

Viss reklam i skolan gar tydligen bra enligt lararna, &r det ett tyst godkannande eller
’ser” de helt enkelt inte reklamen for att de & hemmablinda?

7.3 God och brareklam

Flera av lararna har i mina samtal uppgett att ”bra” och/eller "god” reklam vore ok i
skolan. Det ar valdigt subjektivt, vad som ar bra och daligt, ont eller gott. Vad &r god
reklam enligt dagens larare?

7.4 Hur manga larare staller sig positiva

Till sist tycker jag det vore intressant att ta dver stafettpinnen just pa denna studie som
jag gjort och gora den som kvantitativ forskning. Att med denna uppsats som forstudie
gora en kvantitativ forskning 6ver hur manga larare som kan acceptera reklam i skolan
och till vilka premisser.
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Bilaga 1 — Samtalsmall

Bakgrund:

ok wdE

[ S = = © 00 ~
wN o :

[EEN
SN

AT SQ@ o o0 o

Namn:

Antal tjanstear:
Stadie:

Antal elever sjalv:
Antal elever skolan:
Antal larare:

Vad &r din spontana reaktion pa reklam, riktad till barn, i skolan?

Kan du se fordelar med reklam i skolan?
Vilka i sa fall?

. Vilka skulle mojligheterna vara?

. Kan du se nackdelar med reklam i skolan?
. Vilka i sa fall?

. Vilka skulle hoten vara?

. Branscher som vill gora reklam i skolan, vad sager du?

Bil

Bank

Godis

Kléader

Reseforetag

Snabbmat
Matvaruaffarer/Matforetag

Tobak

Icke alkoholhaltiga drycker
Musik/Film/Dataspel/Underhallning
Politiska och fackliga organisationer

Varfor/Varfor inte
Vad tillfora? VVad hot?

15.
16.
17.

18.
19.
20.

21.

Finns det nagra varuméarken som du skulle vilja ha i skolan?
Varfor?
Vad skulle de kunna tillfora?

Finns det nagra varuméarken som du inte skulle vilja ha i skolan?
Varfor?
Vad é&r det de gor fel?

Gors det nagon reklam i er skola idag som du kanner till? Vad har ni for
samarbeten med naringslivet?
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22. Om respondenten bara ser nackdelar: Under vilka premisser kan du acceptera
reklam i skolan?
23. Hur skulle du kunna anvanda reklam i skolan till din férdel?
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Bilaga 2 — Larare 1

Den forsta lararen jag intervjuade heter Charlotte och har arbetat som larare pa hogsta-
diet i 35 ar med en lite avstickare till gymnasiet pa 1,5 ar. | dagslaget har hon cirka 70-
80 elever pa en skola som har 360 elever. Charlotte arbetar inom Ma/No-blocket med
matematik, fysik och kemi.

Skolan ligger i Vasterort i Stockholm och &r en gemensam skola for hégstadiet och
gymnasiet. Pa skolans hogstadieavdelning ar det 30 larare.

Spontan reaktion pa reklam, riktad till elever, i skolan

Jag ar helt emot det, skolan skall vara en neutral plats som &r fri fran yttre paverkan.
Det finns en stor risk med att sldppa in vissa foretag, risken finns da att man maste
slappa in alla. Det ar sa med politiska partier idag. De far inte langre komma till skolan.
Endast i samband med ett val och da om det &r ett projekt initierat av skolans personal.

Fordelar med reklam i skolan

Nej, jag skulle absolut inte gilla det, det &r en arbetsplats som &r stangd for allmanheten.
Det skulle kunna uppfattas annu mer av eleverna som om vi ar i en offentlig miljé. Vi
jobbar stenhart pa att behalla den stangd for yttre paverkan. Det ska vara en skyddad
miljo som agnar sig at utbildning och utveckling. Manga elever har svart att inse att
skolan ar en arbetsplats och att det &r skillnad bara for att man gar 6ver troskeln till sko-
la, med reklam dar skulle det likna det offentliga rummet &nu mer och goéra det annu
svarare for eleverna.

Det som eventuellt skulle fungera skulle vara med datorer och liknande. Larobocker
och kursmaterial skulle inte fungera, risken &r for stor att det skulle paverka vart obe-
roende for mycket.

Naturligtvis skulle ekonomin kunna var en fordel, det var gyllene ar pa 70-talet, da
fanns det alltid pengar till att aka pa studiebesok och sadant, nu finns det aldrig resurser
till annat &n det allra nddvandigaste.

Nackdelar med reklam i skolan

Det skulle kdnnas som om jag salt mig om foretaget ger pengar till skolan. Jag skulle
kanna mig styrd av foretaget. Nasta steg kan bli att de bestammer vilket laromedel jag
skulle kopa, det &r vi enormt radda for.

Nar vi handlar larobocker kan man ibland undra varfor det finns sa manga olika, men
sedan inser man att mangfalden ar bra. Jag tycker att det redan finns s& mycket reklam i
évrigt i samhéllet, skolan ska vara skyddad fran den delen. Vi ska ldara dem att ta stall-
ning till reklam, inte utsatta dem for det.

Dessutom ger skolan kanske da trovardighet at produkter som vi inte vill ge. Skolan har
forhoppningsvis en trovardighet och satter skolan da upp reklamen ger vi en acceptans
som gor att eleverna kanske litar mer pa produkten.
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Varumarken i skolan

Yrkesomraden skulle kunna vara bra, speciellt omraden som eleverna inte &r sa intres-
serade av att valja av sig sjalv. Ofta gor olika hogre skolor reklam, men den uppfattar
jag som informativ.

Miljoprodukter skulle kdnnas viktigt, det ar viktigt och det ger eleverna en kunskap som
vore bra. Som larare tanker man hela tiden pa att man ar larare och vuxen som ska ta
ansvar for vad eleverna ser och gor i skolan.

Varumarken som inte passar i skolan

McDonalds, Coca Cola, data- och tv-spel, eftersom barnens varld &r sa fylld av sadant
hela tiden. Vi har uppfattningen att man ska k&nna att man &r i skolan. Detta ar inte fri-
tids eller annat. Vissa barn har som sagt redan svart att se skillnaden.

Reklam pa er skola idag och andra samarbeten med naringslivet

Inga exempel pa reklam till elever, daremot kommer laromedelsféretag och stéller ut i
lararrummet men det riktar sig till oss larare och ej till eleverna. Sen finns det i och for
sig skoltrojor och studentmdssor, det vet jag inte riktigt hur de marknadsfor sig till ele-
verna. Det gar kanske via elevradet.

Det finns en liten cafeteria dar det finns en laskautomat, godismaskin och cafeteria. Vi
har ocksa en entreprendrsgrupp som arbetar med det lokala naringslivet framfor allt runt
att bygga upp skolgarden efter att skolan rustats upp.
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Bilaga 3 — Larare 2

Larare nr 2 heter Magnus, han &r precis nyexaminerad och han &r inne pa sitt forsta ar
som larare. Pa skolan dar han arbetar ar han gymnastiklarare for hogstadiet. Han har

ca 270 elever, vilket innebéar skolans samtliga elever, och 30 lararkollegor. Skolan lig-

ger i Stockholms innestad.

Spontan reaktion pa reklam, riktad till elever, i skolan

Jag vill skilja pa idrottsundervisningen och den 6vriga undervisningen, i idrotten vore
det helt ok tycker jag. Kan man fa utrustning sasom bollar, klubbar och tréjor och dylikt
fran foretag vore det bra. | vrig undervisning &r det ok, om det sker i viss man. Skolan
far inte bli smetad med logotyper. Ett foretag som har en liten grej nagonstans vore helt
ok.

Fordelar med reklam i skolan

Det skulle kunna gora att idrotten blir mer prioriterad ekonomiskt, det ar den ej idag pa
vissa skolor. Det ar svart att fa resurserna att racka till for idrott alla ganger och da skul-
le ett foretag kunna hjalpa till for att skapa mer innehall till idrottslektionerna.

Nackdelar med reklam i skolan

Det vore om foretagen skulle ta 6ver initiativet fran skolan, och detaljstyra skolans
verksamhet. T.ex. att skolan bara far anvanda ett specifikt foretags utrustning i idrotten.
Eller att om ett foretag tillnandahaller bocker som maste anvandas och som inte &r ob-
jektiva.

Branscher som vill gora reklam i skolan

Bilbranschen

Nej, det finns risk att det satter for mycket press pa foraldrarna. Barnen ser att man till
exempel "maste” ha en Volvo och att har inte familjen det ar de inte varda nagot i
andras 6gon.

Bank
Det vore ok om det handlar om sparande och sadant.

Godis
Det vore inte ok, inte alls faktiskt. Vi ser hur manga barn ar 6verviktiga idag. Det finns
krafter som vill férbjuda alla former av sétsaker i skolan.

Klader
Nej, det skulle gora att prylhysterin bland eleverna skulle spadas pa dannu mer. Forald-
rarna skulle kunna fa problem om de inte maktar med att kopa allt som barnen vill ha.

Reseforetag
Det kanns ok, jag tror att det ar foraldrarna som styr resandet anda.

Snabbmat
Nej, eftersom det marks sa tydligt att barnen idag ar/blir mer 6verviktiga sa bor snabb-
matsforetag ej fa gora reklam.
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Matvaruaffarer/Matféretag

Kan vara ok, men manga barn ar muslimer idag, dessutom finns det vegetarianer och
veganer sa det kan vara svart att fa reklam som passar alla utan att kranka nagon. Typ
frukt och gronsaker skulle vara bra, sarskilt med tanke pa debatten om 6verviktiga barn.

Icke alkoholhaltiga drycker
Jag ar kluven till det. Det &r jattesvart, vissa foretag skulle kunna fa gora det, men bara
de som &r nyttiga, och vem ska avgora det?

Musik/Film/Dataspel/Underhallning
Det &r absolut ok, om man tar aldersgranser i beaktande. Filmer som &r barntillatna och
tillatna fran 7 eller 11 ar vore t.ex. ok.

Politiska och fackliga organisationer
De ska halla sig utanfor skolan. Det kanns svart att gora det opartiskt.

Varumarken i skolan

Jag kan inte komma pa nagot spontant. Nike och Adidas kan jag inte se nagot fel i, de
skulle kunna tillféra mycket till idrottsundervisningen. Det tycker jag ar ok.

Det finns redan mycket reklam i idrottshallar eftersom klubbarna som nyttjar dem pa
kvallarna saljer reklam och den sitter kvar pa dagarna ocksa! Da vore det battre om de
pengarna kom eleverna mer till gagn.

Varumarken som inte passar i skolan

Tobak och alkohol forstas. Annars tycker jag inte att t.ex. McDonalds och Max ska fa
komma in i skolan. Det ar snabbmat och med tanke pa den debatt som rader tycker jag
att snabbmaten ska halla sig utanfor skolan. Aven om McDonalds nu lanserar nyttigare
alternativ ar risken att barnen i alla fall inte tar juice och sallad utan en Coca Cola och
pommes frites.

Reklam pa er skola idag och andra samarbeten med naringslivet

Vid ett tillfalle har vi haft en innebandyturnering dér lokala foretag skénkt tréjor som
priser. Det var nagot mindre lokalt féretag som nagon kénde som gjorde det. Jag tror att
det var mer valgorenhet an reklam eller sponsring.

Jag vet ocksa att mellanstadiet har varit pa Ica pa fruktutbildning, dock vet jag inte sa
mycket mer om det.

Pa skolan har vi en cafeteria som séljer lask, delicatobollar och chips. Det finns funde-
ringar pa att ta bort den, men risken finns att de da gar i vag fran skolans omrade och
handlar och da har vi &nnu mindre kontroll.

Premisser som reklam kan accepteras pa

Mitt rad till foretag ar att absolut lata lektionerna och innehallet vara. Eleverna kan inte
gora ett val och vélja bort reklamen om den finns i skolan. De kan stanga av tv:n eller
lata bli att l4sa en tidning, men skolan ar de tvungna att vara i.
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Hur skulle du kunna anvanda reklam i skolan till din/er fordel?

Logotype pa bok skulle vara helt ok, om de later innehéllet i boken vara. Jag tror att
skolan kan anvandas som kommunikationskanal om foretaget inte tillats styra for
mycket.
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Bilaga 4 — Larare 3

Larare nr 3 heter Anna-Marie och hon har varit larare 29 ar, framst pa mellanstadiet.
De har cirka 15 elever at gangen i grupperna. Pa skolan, som ligger ett par mil norr
om Stockholm i en kommun som betraktas som valbargad, &ar det cirka 155 elever och
de &r 20 larare.

Spontan reaktion pa reklam, riktad till elever, i skolan
Det ar negativt spontant, jag tycker inte om tanken.

Fordelar med reklam i skolan

Nej i dagens lage kan jag inte se nagra fordelar med reklam i skolan. Det ar inte skolans
arbete, vi ska trana dem i kritiskt tankande men inte utsatta dem for sadan paverkan som
reklam utgor.

Nackdelar med reklam i skolan

Saklart att vi kanner oss styrda och paverkade av foretaget och produkterna. Det vérsta
vore om var tvungna att anvénda ett foretags produkter eftersom de gjorde reklam hos
oss. Vi vill varna vart oberoende och var opartiskhet.

Branscher som vill gora reklam i skolan, vad sager du?

Bilbranschen

Helt ointressant for barn. Skolan har s mycket annat att tala med barnen om, reklam
for bilar skulle ta for mycket tid och utrymme. Framfor allt galler det i de lagre ald-
rarna, kanske vore det mer aktuellt pa gymnasium.

Bank
Nej, barnen har ingen nytta av det.

Godis
Absolut inte, det ar en debatt idag om Gverviktiga barn som skulle gora det omgjligt for
ett godisforetag idag att finnas i skolan.

Klader
Nej, det k&nns fel.

Reseforetag
Nej, det ar for de vuxna/foraldrarna att bestimma.

Snabbmat
Nej. Det & samma sak som med godis.

Matvaruaffarer/Matforetag
Det skulle kunna funka om de trycker pa god hélsa och sund mat.

Icke alkoholhaltiga drycker
Nej, de ska dricka vatten om de ar torstiga.
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Musik/Film/Dataspel/Underhallning
Nej. | deras varld &r det fullt tillrackligt med sadant utan att skolan ska spada pa det.

Politiska och fackliga organisationer
Det kanns tveksamt pa gransen mot ok men jag séger anda nej, det blir for mycket for
barnen. Det finns sa lite tid i skolan, vilket gor att detta finns det inte tid for.

Varumarken i skolan

Produkter som inspirerar till sport, hdlsa och for att man ska rdra sig, sund kost och
andra nyttigheter med tanke pa den problematiken som uppstatt pa senare ar med stilla-
sittande och Overviktiga barn.

Varumarken som inte passar i skolan

For mig &r det massor av foretag. Forst och framst alkohol, droger, extrema politiska
partier och dylikt, allt som strider mot skolans vérderingsgrund. Annars ar det snabb-
mat, sockerrik mat och dryck och sadant.

Reklam pa er skola idag och andra samarbeten med naringslivet

Stadium har sk&nkt en klassaktivitetsvéska, med fotbollar, brannboll och dylikt. Det
kénns ok eftersom det ligger i skolans filosofi att fa barnen att rora sig mer och mot-
verka stillasittande och dverviktighet bland barn. Stadium far inget direkt tillbaka for-
utom att lararen kanske sager till klassen och foraldrarna att de fatt vaskan av Stadium.
Ingen av sakerna ar markta med logotyp eller varumarke.

Vi far reflexer fran Flexibert, det &r ocksa utan motprestation samt cykelhjalmar fran
foretag i kommunen.

Premisser som reklam kan accepteras pa
Det vore om skolan helt far bestamma villkoren och riktlinjerna for samarbetet.

Hur skulle du kunna anvanda reklam i skolan till din/er fordel?

Det skulle vara att det ger skolan mer pengar till verksamheten. Det behdvs alltid mer
pengar.
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Bilaga 5 — Larare 4

Malin heter larare nr 4 och hon har arbetat pa mellan- och lagstadiet, framst mellan-
stadiet i nio ar. Dar arbetar hon dagligen med cirka 50 elever eftersom de i viss man
arbetar amnesorienterat. Pa skolan dar hon arbetar finns cirka 300 elever och cirka 30
larare. Skolan ligger langs roda linjen soderut och har manga invandrare och barn till
invandrare.

Vad ar din spontana reaktion pa reklam, riktad till elever, i skolan?
Min spontana reaktion &r ganska negativ.

Kan du se fordelar med reklam i skolan?

Ja, det skulle vara om det ar bra produkter som ej kdr med missvisande eller otydlig
reklam.

T.ex. tycker jag att olika typer av litteratur vore ok, dven stéllen att vara pa som ar bil-
liga vore bra. Aktiviteter som alla har rad med. Det far garna ha meningsfullt innehall.
Exempelvis scouter, det &r inte helt gratis men kostar oftast inte sa mycket och &r ett bra
innehall.

Kan du se nackdelar med reklam i skolan?

Ja om det &r om sadant som inte &r sa viktigt egentligen men som kan skapa onddig
konkurrens mellan eleverna. Det hor ej till skolan, reklamen maste som minsta krav
folja laroplanen och vara demokratisk.

Foretag som jag inte tycker passar ar sadana som marknadsfor markesklader, leksaker,
bio och musik.

Branscher som vill gora reklam i skolan, vad sager du?

Bilbranschen
Ja, bilsakerhet och dylikt vore helt ok. Déremot &r det inte ok med reklam for specifika
bilmarken, det kan skapa konkurrens mellan barnen.

Bank
Ja, det vore absolut ok, om det handlar om sparande och nyttan med det. Det &r me-
ningsfullt innehall.

Godis

Nej, mojligtvis halsosamt godis typ sadant som &r sockerfritt eller annat alternativt nyt-
tigt godis. Idag blir fler och fler barn dverviktiga, det ska inte spadas pa med nagot som
skolan har godkant. Reklam i skolan kommer troligen att uppfattas som nagot skolan
har godkant.

Klader
Nej, det hor ej hemma i skolan, det skapar onddig konkurrens mellan barnen.
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Reseforetag

Nej, det skapar konkurrens eftersom alla inte har rad att aka dit. Om reseforetagen vill
kanske de kan tala om olika platser i t.ex. geografin, men jag tror inte det skulle vara
intressant for foretaget.

Snabbmat
Nej, barnen blir mer och mer éverviktiga.

Matvaruaffarer/Matféretag
Ja, om det &r fOr nyttig mat, t.ex. hur du lagar din egen nyttiga mat snabbt.

Icke alkoholhaltiga drycker
De som ar nyttiga skulle vara ok, men de onddiga far ej komma in i skolan.

Musik/Film/Dataspel/Underhallning
Onddigt, det ar inte nyttigt for barn att tillbringa all tid framfor datorn/tv:n. Skolan ska
inte ge eleverna ett undermedvetet ok till sadant.

Politiska och fackliga organisationer
De kan fa komma till skolan i kunskapssyfte.

Varumarken i skolan

Sadant som kan tillféra nagot i kunskapssyfte tycker jag vore ok. Ett bra exempel vore
datorer och andra liknande saker som anvands i skolan.

Varumarken som inte passar i skolan

Svart, det finns sékert manga foretag och varuméarken men jag vill inte sdga nagot spe-
cifikt foretag.

Reklam pa er skola idag och andra samarbeten med naringslivet

Nej, idag gor det ingenting direkt till eleverna som jag vet. Vi har ingen cafeteria eller
sa. En del scouter och pingstkyrkan har till exempel varit pa besok.

Vi gor vissa egna studiebesok pa foretagsbesok men mest till kommunala foretag,
brandkaren och reningsverket. Barnen gor arbetsplatsbesok hos sina foraldrar sa det
styrs av var foraldrarna jobbar och huruvida foraldrarnas foretag kan ta emot elever.

Premisser som reklam kan accepteras pa

Om det fanns nagon slags kommitté bestaende av representanter fran alla lararlag som
sallar och godkéanner reklamen. Forsaljningssyfte tycker jag inte & ok men kunskaps-
syfte vore ok. Jag har svart att ge exempel pa kunskapssyfte.

Hur skulle du kunna anvanda reklam i skolan till din férdel?
Det vore sa klart att det skulle kunna ge mer pengar och saker till skolan
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Bilaga 6 — Larare 5

Camilla, som ar larare nr 5, arbetar som larare pa mellanstadiet sedan elva ar. Pa
skolan arbetar de med tva larare pa cirka 30 elever. Skolan ligger i Stockholms inner-
stad och den har drygt 215 elever Det arbetar cirka 25 larare pa skolan.

Spontan reaktion pa reklam, riktad till elever, i skolan

Reklam i skolan kanns konstigt tycker jag, det beror naturligtvis pa vilket foretag som
star bakom reklamen. Jag skulle nog saga att det inte kanns helt ok, jag &r mer negativ
an positiv.

Fordelar med reklam i skolan

Jag skulle se det som en ren pedagogisk majlighet, att vi skulle kunna granska reklamen
pa lektionstid tillsammans med eleverna. Det innebar att om det ska ga att genomfora
maste foretagen vara medvetna om att det kan ske nar de gor reklam i skolan.

Rent ekonomiskt kan jag naturligtvis ocksa se fordelar, pengar och ekonomiska resurser
saknas nastan alltid i skolan. Sa ger reklamen direkta pengar utan att foretagen far stélla
villkor om granskning av deras reklam skulle det kunna fungera.

Nackdelar med reklam i skolan

Jag tycker att skolan helst ska vara en frizon fran kommersiella intressen. Eleverna blir
valdigt matade med reklam som berattar hur de ska vara samt hur de ska leva samt med
vilka saker man skall leva sina liv. Det ar smink, klader, godis och sadant. Jag skulle
vilja att eleverna fick vara fredade fran det i skolan. Det kanns inte bekvamt for mig
som larare att profitera pa barn. Det ar faktiskt vad det skulle bli, skolan far pengar ge-
nom att vi saljer barnens uppmérksamhet.

Branscher som vill gora reklam i skolan

Bilbranschen
Min spontana kansla ar att det ar helt ok, det kanns ofarligt.

Bank
Ja, det kdanns ocksa ok. Det skulle dessutom ga att anvanda i pedagogiskt syfte. Banker-
na utfor en samhéllsservice.

Godis

Det ar jag tveksam till, forresten jag ar helt emot det! Vi ké&mpar faktiskt valdigt mycket
emot just det. Ungarna dter alldeles for mycket godis och for lite mat, det har gett ett
overviktsproblem som vi inte hade for cirka 10 ar sedan.

Klader

Nej, det ska vi inte ha. Ungarna visar sa tydligt att de inte ser hur paverkade de blir av
mode och trender. Vi diskuterar det mycket pa foraldramétena, det tas upp om string-
trosor och dylikt. De gar bara i mellanstadiet.
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Reseforetag

Ja, det skulle jag kunna anvanda i min undervisning. Du hor att jag ser direkt hur jag
skulle kunna anvanda det for kritisk granskning pa lektionerna. Det skulle kunna vara sa
att vi ser hur reseforetaget beskriver resmalet och eleverna far ta fram andra fakta via
nétet och biblioteket for att jamfora.

Snabbmat
Nej, det har sadan direkt paverkan pa barnen. Det & samma sak som med godis, de har
liksom ingen spérr dar.

Matvaruaffarer/Matforetag
Det vore ok.

Icke alkoholhaltiga drycker
Jag ar tveksam till det med. Deras konsumtion &r sa otroligt stor anda, framfor allt av
lask. Skolan behdver inte uppmuntra till mer konsumtion.

Musik/Film/Dataspel/Underhallning
Det ar ok. Vet ej riktigt varfor, kdnns ok bara.

Politiska och fackliga organisationer
Nej det ar for magstarkt, det kan man lésa pa andra sétt i sa fall som ar mer neutrala.
Till exempel genom lararen pa samhéllskunskapen.

Varumarken i skolan

Jag tycker att bokfdrlag och tidningar skulle vara bra, det skulle kunna ge ett alternativ
till den "kultur” i form av tv och dataspel, de konsumerar idag. Annars kan jag inte
komma pa nagot direkt varumarke, det & mer branscher som helhet. Sadant som kan
aktivera barnen framst fysiskt men ocksa psykiskt ar oftast bra.

Varumarken som inte passar i skolan

Allt som &r skadligt och onyttigt bade fysiskt och psykiskt. Exempel ar chips, godis,
lask, valdsleksaker, Barbie och Brat Dolls. De sista dar ger en skev syn pa kroppen och
dessutom handlar det om att kdpa mer och mer saker till dessa dockor.

Reklam pa er skola idag och andra samarbeten med naringslivet

Jag tror inte att vi har ndgon reklam i var skola. I och for sig gor Sodexo reklam pa tab-
letter, dukar, servetter, personalens kléder och brickor i matsalen, det tanker inte jag di-
rekt pa, men jag vet att det varit diskussion bland framfér allt de aldre lararna. Sodexo
ar ett privat foretag som tagit 6ver kost och stad pa var skola.

| matsalen finns det faktiskt ocksa reklam for mjolk och vart lokala mejeri, det har jag
inte heller tankt pa forran nu.

Pa vara anslagstavlor tillater vi bara information fran idrottsféreningar, scouter och fri-
tidsgardar. Sadant som ér riktat till barnen och ger dem nagot att gora pa fritiden.
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Vi samarbetar valdigt lite med foretag annars det enda jag kan komma pa ar prao som
eleverna skall gora nagon/nagra dagar per ar. Det brukar oftast bli pa foraldrarnas ar-
betsplatser.

Premisser som reklam kan accepteras pa

Foretagen far inte stalla krav pa att skolan ska utféra nagon form av motprestation. Allt-
sa inte att vi bara far tala val eller liknande om reklamen. Innehallet pa lektionerna sko-
ter lararen och det maste vara tillatet for lararen att tillsammans med klassen diskutera
och kritiskt granska reklamen. Dock far foretaget sjalvklart i sa fall komma och ga i
svaromal, annars blir det fel at andra hallet.

Hur skulle du kunna anvanda reklam i skolan till din/er fordel?

| forsta hand maste det ge skolan nagot, pengar eller varor som 6kar skolans resurser,
annars ar det helt ointressant. Det ska komma eleverna till gagn. Sedan séger jag som
jag sagt flera ganger forut, jag skulle kunna anvéanda den for att kritiskt granska den pa
skolor.
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Bilaga 7 — Larare 6

Peter, som ar den sjatte lararen, ar gymnasielarare sedan tre ar och har drygt 100
elever per termin. Skolan har som helhet cirka 350 elever och lararna ar cirka 16
Denna skola ligger ocksa i Stockholms innerstad, men har ett upptagningsomrade fran
hela Stockholm.

Spontan reaktion pa reklam, riktad till elever, i skolan

Jag ar inte jattepositiv till det, det kan fungera om det skulle ske under kontrollerade
former, pa nagot satt. Nagon eller ndgra maste pa nagot satt godkanna reklamen tycker
jag sa att det varken blir for mycket eller fel produkter. Sadan reklam for Utbytesar och
Au pair-verksamhet vore ok tycker jag.

Fordelar med reklam i skolan

Det &r svart, men till exempel kan jag se att politisk reklam vore ok for dem som vill
aktivera sig. Det kan tillféra nagot for de ungdomar som &r vilsna och soker en gemen-
skap. Det ska finnas ett syfte for eleverna, med det menar jag att det &r ett krav att man
kan se nagon god nytta for eleverna med reklamen.

Nackdelar med reklam i skolan

Nackdelarna skulle frdmst trdda in om det var helt okontrollerat, skolans korridorer
skulle bli helt nedsmetade med reklam och kommersiella budskap som eleverna inte
kan freda sig fran. Som sagt det ska ha ett syfte for eleverna.

Branscher som vill géra reklam i skolan

Bilbranschen
Nej, det ar inte nddvandigt. Finns inget utbildningssyfte i sadan reklam. Det skulle vara
om det &r bilsékerhet i sa fall, om att man inte ska kora onykter och sadant.

Bank
Det kanns viktigt att kanna till, dock maste fler &n en visa upp sig sa att det inte blir
partiskt.

Godis
Om reklamen visar pa vilken skada godis gor vore det ok, inte annars. Det ar vél inte sa
troligt att godisforetagen vill visa pa det.

Klader
Nej, det finns inget syfte for eleverna. De matas med sa mycket sadan reklam anda.

Reseforetag

Om det &r om Utbytes- eller Au pair-resor vore det ok. Aven sadana resor med mer in-
nehall typ Kilroy vore ok tycker jag, festresor med Ving till exempelvis Cypern eller
Kos gar helt bort.

Snabbmat
Ja om det som med godis visar pa biverkningar och nackdelar, annars gar det ocksa
bort. Det &r val trots allt inte troligt att snabbmatsforetagen vill skylta med nackdelarna.
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Matvaruaffarer/Matféretag
Ja, om de utbildar eleverna hur man lagar nyttig och bra mat, da finns det ett bra syfte.

Icke alkoholhaltiga drycker
Nej, det hor inte hemma pa skolan. Det har inget syfte for eleverna.

Musik/Film/Dataspel/Underhallning
Det ar ok for mig, det kan ge eleverna mycket. Det maste dock kontrolleras vilka filmer
och dylikt det ar.

Politiska och fackliga organisationer
Det ar jag for, jag tycker det &r bra om de aktiverar sig. Viktigt &r dock att alla partier
far presentera sig.

Varumarken i skolan

Politiska partier, utbytesreseforetag, bok- och tidningsforlag passar in. Aven idrottsfore-
ningar, traningsartiklar och traningsstudior fungerar, allt som far eleverna att réra pa sig
och komma igang.

Varumarken som inte passar i skolan

Snabbmat, lask och klader har inget syfte, det lar inte barnen nagot nyttigt. Naturligtvis
foretag med odemokratiska varderingar ska undvikas.

Reklam pa er skola idag och andra samarbeten med naringslivet

Det enda jag vet ar att vissa frikyrkor har varit pa skolan och beréttat pa mina religions-
undervisningar om sin férsamling. | dvrigt pa skolan vet jag inte. Vi har ingen cafeteria
eller kiosk.

Hur skulle du kunna anvanda reklam i skolan till din/er fordel?

Det ar sadant som kan tillfora vettigt innehall till lektionerna, till exempel politiska par-
tier. Aven annat kan fungera om det inte blir for mycket och ar kontrollerat av nagon,
ekonomin ar alltid dalig och pengar skulle kunna anvandas till elevernas basta.

Jag kanner dock att det absolut inte far ske till vilket pris som helst. Jag &r heller utan
pengar an tar emot fran snabbmats-, lask- och kladforetag.
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Bilaga 8 — Larare 7

Den sjunde lararen arbetar ocks& pa gymnasiet och lite pa vuxenutbildning. Hon heter

Maria och har varit larare sedan sex ar. Skolan ar en friskola, med en stark miljéprofil,
i en forort precis norr om Stockholm. P4 skolan har hon cirka 120 elever per termin av
de 400 som gar pa skolan. Det finns cirka 30 larare pa skolan.

Spontan reaktion pa reklam, riktad till elever, i skolan

Det beror helt pa vad det ar for slags reklam. Jag ar absolut inte negativ men avgorandet
ligger i hur den visas.

Fordelar med reklam i skolan

For annonsorerna vore det toppen. Det ar en begransad grupp och precis de man vill na.
Annonsorerna kan fa hog attention om det skulle goras i skolsalen, men det skulle aven
vara effektivt i korridorerna eftersom eleverna gar forbi hela tiden.

Jag vet inte riktigt hur reklam i skolan skulle kunna gagna mig. Det som dyker upp Co-
ca Cola och sadant, det man ser nu &r typ sprakresor och sadant.

Nackdelar med reklam i skolan

Det kan bli ett ganska fult satt att gora reklam. Det blir sa direkt till eleverna, som l&-
rare har man stor makt och kan manipulera eleverna ratt sa rejalt. Eleverna har ett stort
fortroende for lararen. Skulle da ett foretag fa anvanda lararna som kanal obehindrat
skulle det kunna fa véldiga konsekvenser.

Det maste finnas begransningar i antal annonsorer ocksa, det far inte bli for mycket. Det
vore en stor nackdel om hela skolan var nedsmetad med reklam.

Branscher som vill gora reklam i skolan

Bilbranschen

Ja, om de marknadsfor sig som miljomedvetna. Det ar nastan det enda de talar om i
trean, de pratar om korkort, trafikskolor och vilken bil man ska ha. Vi har en miljoprofil
pa var skola vilket gor att jag tycker att foretagen ocksa i sa fall ska visa pa sin miljo-
medvetenhet nér de gor reklam.

Bank

Nja, sager jag till det. Det eftersom jag anser att de ar for unga for det. De flesta lever
hemma och foraldrarna har kontroll dver sparande och bankkonton. Information om
detta fran en oberoende vore val ok.

Godis

Manga av barnen férsoker sluta med godis eller dra ned, det &r nastan som ett beroende.
Da ska inte vi som skola ge nagon form av godkannande. De blir ofta att de ater godis
nar skolmaten inte passar, det har vi diskuterat mycket for att forsoka fa bort.

Klader
Ja, det ar ett véldigt stor intresse hos ungdomarna for klader. Jag med mitt miljdintresse
tycker att man i sa fall ska ha ett miljoperspektiv dven dar, det finns manga klader som
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ar impregnerade med farligheter. Aven rattvisemarkta klader sddant som det inte an-
vands barnarbete till eller dylikt for att tillverka, det vore jattejattebra. Det tycker jag vi
har alldeles for lite av i skolan.

Reseforetag
Jo, men det tycker jag. Om man gor reklam for sadana resor som passar ungdomar, bil-
ligare resor och sadant.

Snabbmat
NEJ, det ar samma som med godis. Skolan ska inte gora reklam for sddant som inte ar
bra, det finns sa mycket reklam for sadant redan i alla miljcer.

Matvaruaffarer/Matforetag
Det ar foraldrarna som styr sadant sa det behdvs inte, dock vore det aterigen bra om
man kan gora reklam for kravmarkt, sa att eleverna far veta att det finns.

Icke alkoholhaltiga drycker

Det ar pa gransen, ar jag skeptiskt till. Av samma anledning som godis och snabbmat.
Det skulle sakert fungera for annonsorerna, eftersom det ar det som barnen kdper mest
av.

Musik/Film/Dataspel/Underhallning

Det &r ok med en viss begransning. Vi har ett stort problem med detta pa var skola ef-
tersom alla elever har en egen bérbar dator, det skulle kunna bli motségelsefullt om vi
lat det goras reklam for dataspel nar vi har ett jatteproblem med att de spelar pa lektio-
nerna. Vi har till och med funderat pa att ta bort datorerna for eleverna eftersom det ar
sadant tjat om dessa spel.

Sa& om jag kan andra mig &r det ur lararperspektivet ett rungande NEJ egentligen. Ur
elevernas perspektiv vore det antagligen superbra.

Politiska och fackliga organisationer
Nej, det talar eleverna och lararna anda om pa samhéllskunskapen.

Varumarken i skolan

Kravmarkta, rattvisemarkta och framfor allt sadant som ar miljévanligt. Det &r sa att allt
som skolan véljer blir det pa ett indirekt satt marknadsforing for. Vi kan med sadana
enkla medel skapa en norm hos eleverna att de ska vélja sadant som ar miljovanligt.

Vi har som skola bestamt att vi ska bli &nnu béttre pa att valja bra produkter i framtiden,
sa att eleverna forhoppningsvis ocksa valjer det.

Varumarken som inte passar i skolan

Sadant som &r politiskt, valds- eller krigsrelaterat vill jag forstas inte alls ha i skolan,
det skulle jag inte kunna sta for. Det skulle &ven vara konstigt med schampo och sadant
som vi pratar emot, pa grund av miljéhansyn, pa lektionerna.
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Reklam pa er skola idag och andra samarbeten med naringslivet

Inget alls faktiskt, ingenting i matsalen eller s& heller. Det enda &r bilder pa véara egna
batar, sa det ar pa nagot satt reklam for var egen verksamhet.

Finns véldigt lite samarbeten med naringslivet.

Hur skulle du kunna anvanda reklam i skolan till din/er fordel?

Jag skulle anvanda den pa lektionerna och diskutera runt dem. Hur foretaget framstaller
sig sjalva och sin produkt, och naturligtvis aven ur miljosynpunkt. Ekonomiskt vore det
naturligtvis alltid ocksa valkommet, men jag tror inte att vi har samma behov dar som
kommunala skolor eftersom vi drivs som ett aktiebolag och jag upplever det séllan att
det &r ont om pengar.
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