Bist fore 12 ars alder
Om barnen och TV-reklamen

Michael Nilsson, doktorand i filmvetenskap

I den hir texten avspeglas drets tema, Dom — och vi, pd tvé olika sitt. Dels
behandlas hur barnens sitt att se pd TV-reklam skiljer sig frin de vuxnas,
dels ges en forklaring till varfor den svenska instillningen till barn och TV-
reklam i regel skiljer sig frin andra linders. Inledningsvis bekantar vi oss
lite nirmare med varumirkesbegreppet, som ir centralt for forstdelsen av
den kommersiella televisionens fullstindiga implikationer.

Alla varumdrken har tvd sidor

I arbetet med min avhandling undersoker jag varumirkets roll i svensk
reklamfilm. Varumirkesbegreppet ingir normalt sett inte i en filmvetares
verktygslada, men eftersom jag ocksé har ett forflutet pA Handelshogskolan
ligger min forskning i brinnpunkten mellan ekonomi och estetik. Lit oss
utgd frin ett exempel pd hur det later nir nigra sjundeklassare pratar om
olika sportskomirken. I boken Vill ha mer: om barn, tid och konsumtion
(Ordfront, 2005) f6ljer Katarina Bjirvall med fem tjejer pa upptickesfird
i ett kdpcentrum.

”Jag vill helst ha Nike eller Adidas, de ir skonast”, siger Jiota. ...

”Puma ir ett fint mirke”, siger Tara. ’En puma som hoppar ... Och
det dr bra kvalitet, jag hade ett par som holl jittelinge.”

"Puma ir bittre 4n Nike”, siger Jiota och tycks didrmed ha dndrat
sig.

”Fast mina licker”, siger Nathalie och tilligger sedan snabbt: "Men
de ir skona.”
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Tara tycker att Pumas mirke ir fint, "en puma som hoppar”. Hennes be-
skrivning ringar in en del av Pumas varumirke, den fysiska aspekt som
kan registreras hos Patent- och Registreringsverket (PRV), vars varumiirkes-
register innehéller féretags- och produktnamn samt firmamirken och
logotyper. Den symbolisk-juridiska dimensionen kallas trademark p& eng-
elska.

De bida andra tjejernas kommentarer speglar varumirkets andra sida,
som ir en mental konstruktion. Jiota siger forst att Nike eller Adidas ir
skonast, men tycker plotsligt att Puma ir bittre 4n Nike. Nathalie berittar
att hennes Puma-skor licker, men siger ind4 att de 4r skona. Tjejerna ger
uttryck for olika kinslor och erfarenheter och visar att varumirket ocksd
ir en tankeprodukt.

Varumiirket fabriceras i medvetandet

Varumirken rymmer alla kinslor, kunskaper och eventuella bindningar
vi har i forhéllande dll ett visst tankeobjeke, i regel en produke eller ett
foretag. Varumirkets emotionella dimension kallas brand pa engelska. Att
svenskan anvinder ett och samma begrepp — varumirke — for att uttrycka
tvd sidor av samma mynt har lett till att varumirkesbegreppet inte alltid
forstds i sin helhet. Varumirket existerar bide pa individniva och som ett
samlande begrepp for alla konsumenters kinslor i forhéllande till tanke-
objektet. Det ir styrkan i den kollektiva upplevelsen som avgér hur starke
varumirket 4r och vad det ir virt. Coca-Cola, Microsoft och IBM ir virl-
dens tre hogst virderade varumirken. Coca-Colas varumirke virderas till
ett nettovirde pd 67 miljarder dollar. Virderingen ir ett matt pd vilken
position varumirket har i virt medvetande, och blir ekonomiskt relevant
forst vid en eventuell férsiljning av varumirket.

Oavsett om vi forhéller oss kritiska till reklam eller inte, laddas varu-
mirken med olika betydelser i takt med att de strémmar genom vért med-
vetande. Vi dr smd varumirkesexperter allihop, dven om vér expertis ligger
inom vitt skilda varumirkeskategorier. Varumirket bestdr dels av vira egna
upplevelser, vdra direkta erfarenheter av varumirket — Nathalies lickande
skor — och sidant vi fitt hora frin vinner och bekanta, dels av mediebud-
skap, till exempel TV-reklam, som ir det i sirklass mest effektiva sittet att
utveckla varumirken. Just nir det giller televisionen har vi en lagstiftning
som reglerar vem som i lagens 6gon dr mogen att titta pa reklam i TV.
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Vad siiger lagen?

Det aktuella lagrummet dr Radio och TV-lagen (1996:844) 7 kap 4 §. Dir
stadgas att TV-reklam inte fir syfta till att finga uppmirksamheten hos
barn under 12 ar. Reklam fir 6verhuvudtaget inte visas i direkt anslutning
till barnprogram. TV-sind reklam fir inte heller innehélla personer eller
figurer som har en framtridande roll i program som vinder sig till barn
under 12 &r. Som all svensk lagstiftning pd TV-omradet giller Radio och
TV-lagen de markbundna kanalerna. I praktiken innebir detta att endast
TV4 omfattas av lagen. TV3 och Kanal 5 sinds frin Storbritannien och
lyder dirf6r under brittisk lag, som har en nigot friare syn i den hir frigan.
Den som ir bekant med trean” och ”femman” vet att de inte drar sig for
att visa reklam som definitivt vinder sig till barn under 12 ér.

Vad forskningen visar

Aldersgrinsen pa 12 r ir inte gripen ur luften. Bland forskarna rider stor
enighet om att i princip alla tolviringar forstdr reklamens syfte. Detta ar
3 andra sidan det enda som forskarna ir Gverens om. Aven om forsknings-
resultaten 4r allt annat 4n entydiga, tycks tva frigor vara centrala i mycket
av den forskning som finns p& omréidet:

1. Nir borjar barn forstd skillnaden mellan reklam och évriga program?

2. Vid vilken alder forstdr barn reklamens syfte?

Jag onskar att vi en ging for alla kunde konstatera att “vid x 4rs alder 4r
barnet tillrickligt moget for att forstd skillnaden mellan reklam och 6vriga
program och vid y ars dlder har barnet bildat sig en egen uppfattning om
den kommersiella televisionens premisser”, men sa ir léngt ifran fallet.
For det forsta ir reklamforstdelsen en individuell firdighet dér inte minst
barnets miljé — familj, vinner och skola — ir en avgérande faktor for hur
tidigt de kommersiella sambanden bérjar klarna. For det andra ér forsk-
ningen pa omradet inte bara motstridig utan direkt polariserad, for att inte
siga politiserad, eftersom det finns stora kommersiella intressen i reklam-
TV. A ena sidan visar till exempel internationell forskning att vissa barn
kan forsta skillnaden mellan reklam och program redan i tviirsildern. A
andra sidan hivdar exempelvis svenska och finska hjirnforskare och barn-
psykiatrer att barn inte skall titta pd TV 6verhuvudtaget innan de fylle tvd
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&r, eftersom hjirnans utveckling kan stéras av alla synintryck. Det ir inte
ldtt att veta vem ska man tro pd, sirskilt inte som bdda sidor kan ha ritt i
det hir fallet.

Eftersom skillnaden mellan TV-reklam och 6vriga program ir tydligare
in reklamens syfte, kommer den férstdelsen tidigare. Manga barn bérjar
forstd den hir skillnaden redan vid sex eller sju drs dlder. Sedan 6kar for-
stdelsen av reklamens syfte allt eftersom fram till tolvarsildern d& nistan
alla barn dven har denna forstdelse. Men hir ir vi utlimnade till den in-
ternationella forskningen, framfor allt amerikansk sidan och i nigon mén
tysk och brittisk. Av forklarliga skil giller inte de hidr undersskningarna
svenska barn, som ju inte ska titta pi TV-reklam 6verhuvudtaget innan de
fylle tolv &r, fast nu gor de ofta det dnd4, har det visat sig.

I det hir sammanhanget bor det papekas att en medvetenhet om rekla-
mens syfte knappast férhindrar att bdde barn och vuxna péverkas av olika
varumirken.

Fran “yuppies” till “rweens”

Pa 1980-talet var yuppies (Young Urban Professionals) marknadsforarnas
och konsumtionsforskarnas kelgrisar. I dag 4r det istillet barn mellan 8 och
14 r som vicker storst intresse. Kirt barn har som bekant minga namn
och den hir gruppen kallas f6r rweens eller tweenagers, som fér att under-
stryka att tondren bérjar tidigare 4n ndgonsin.

I &r far svenska zweens omkring tre miljarder kronor i fickpengar av sina
forildrar. Det 4r nistan lika mycket som alla Sveriges leksaksaffirer om-
satte 2004, och svenska barn har ocks3 en hel del leksaker, nirmare be-
stimt 537 stycken var, i genomsnitt. Det vet Anders Nelson och Mattias
Nilsson, tvé forskare vid Hogskolan i Halmstad som har riknat leksakerna
i ett antal barnkammare. Det bér kanske pdpekas att leksaker med olika
delar har riknats som en enda leksak.

Barnens fickpengar gir naturligtvis inte bara till leksaker. Unga kon-
sumenter blir i allt stérre utstrickning en del av vuxenmarknaden. Barn
intresserar sig for savil klider och smink som mobiltelefoner och mp3-
spelare. Studerar man barns 6nskelistor 4r det litt att tro att de mognar
betydligt snabbare in tidigare generationer, men brddmogna konsum-
tionsvanor ska nog inte forvixlas med kinslomissig mognad.
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Shoppingen gir allt lingre ner i dldrarna

Tweening, det vill siga att barnen plétsligt rér sig pd samma marknad som
de vuxna, har andra orsaker 4n att barnens utveckling pltsligt skulle ha
tagit ett rejilt kollektivt spring. Tweening-fenomenet beror delvis pi demo-
grafiska forindringar i samhillet. Manga barn lever med bara en férilder
och di fir barnen ofta stérre inflytande 6ver hushéllens inkop. Barn pé-
verkar verhuvudtaget familjens inkdpsvanor och val av varumirken i allt
storre utstrickning, och paverkan giller da inte bara sddant som rér barn-
kammaren och frukostbordet, utan dven forhallandevis vuxna varumiir-
keskategorier som datorer och annan hemelektronik. Ofta ir det barnen
som dr mest insatta eftersom de dr mer intresserade av den hir typen av
produkter #n sina forildrar.

Attbarn har blivit viktiga paverkare 4r en av anledningarna till marknads-
forarnas intresse, dven det faktum att barn har en hel del "egna” pengar att
réra sig med bidrar till intresset. En annan aspekt av barnens konsumtion
som tilltalar marknadsforare och tillverkare, ir att barnen har s§ minga ar
framfor sig. Kan man fi ett barn att gilla ens varumirke, kan man se fram
emot minga ar av lénsam konsumtion, under fdrutsittning att man inte
har ett varumirke som sweensen vixer ifrdn innan de nr vuxen &lder. Det
hir 4r en ytterst ombytlig malgrupp.

Aven medieutvecklingen bidrar till marknadsforarnas kade intresse for
barnens preferenser. Genom att barnen fir friare tillgdng till olika medier
blir de ocksa littare att pdverka. P4 nitet giller till exempel inte alls samma
lagar och regler som f6r TV-reklam, eftersom lagstiftningen inte har héllit
jimna steg med medieutvecklingen.

Medievanor och ovanor

Sverige fick sin forsta reklamkanal, TV3, pd nyarsafton 1987. En svensk
tondring har med andra ord kunnat se TV-reklam i hela sitt liv. I dag tittar
vi svenskar pd TV i genomsnitt lite drygt tvd timmar om dagen eller lite
mer dn en ménad om 4ret om vi skulle se allt i ett strick. Bland de flitigaste
TV-tittarna hittar vi minga av de sma, som girna skulle titta innu mer om
de bara fick.

Statistiska Centralbyrin har under 2006 genomfé6rt en undersokning av
TV-vanorna hos barn och ungdomar i ildern 10 till 18 r. Over 80 procent
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uppskattar sjilva att de tittar minst en och en halv timma varje dag, medan
en tredjedel siger sig titta mer 4n tre timmar. Eftersom det hir ir barnens
egna uppgifter ligger de sannolikt ndgot i underkant. Undersskningen vi-
sar inga direkta regionala skillnader. Barn med en ensamstdende forilder
tittar mer pd TV, medan barn vars forildrar 4r tjinstemin tittar mindre.
Tittandet 4r ocksd jimnt fordelat mellan flickor och pojkar, men det ir
nigot fler pojkar, ungefir sex av tio, som har en egen TV pd rummet.

TV-apparater sitts pa och stings av utan alltfér mycket funderande pi
varifrdn detta strida fldde av ord och ljud och bilder egentligen kommer.
P4 det viset pdminner televisionen om andra moderna bekvimligheter som
elektricitet och kranvatten. Men medan vi lir barnen att visa stor respekt
for elen dr umginget med TV:n mer otvunget. Ibland fir den till och med
fungera som barnvakt. Nir barnen tittar sjilva byter de sillan kanal nir
det blir reklam. De finner snarare néje i upprepningen, sirskilt de yngsta
barnen. Det dr samma princip som kinns igen frin barnens sagostunder:
”Bara en gang till”. Minga smé barn kan mingder av reklam utantill.

Nir TV:n ir barnvake ir det lite ate tro att den gor jobbet gratis, men de
kommersiella kanalerna tjanar Joakim von Anka-pengar pd att visa reklam
for barn. Varje forilder som forsoker forklara att just de dir frukostfling-
orna innehdller massvis av socker tvingas konkurrera med det betydligt
mer ldttsmilta budskapet att flingorna endast innehéller en procent fett.
Trots att reklamfilmer upprepas i det oindliga, upplever inte barnet dem
som tillndrmelsevis lika tjatiga som en mamma eller pappa som inte vill
gora som barnet siger.

Andra linders instillning

Forbud mot att visa reklam i TV fér barn férekommer i en handfull andra
linder. Vi ir alltsd inte helt ensamma om att forsoka skydda véra telningar
mot reklamen i televisionen, men frigan ir hur linge vi kommer att kunna
ha en avvikande &sikt. Internationellt sett vicker Sveriges instillning till
TV-reklam blandade kinslor. Infér Sveriges ordférandeskap i EU véren
2001 blossade debatten upp ordentligt. Eftersom ordférandeskapet inne-
bidr att man fungerar som en motor i EU:s lagstiftande och politiska be-
slutsprocess, befarade en del medlemslinder att Sverige skulle aktualisera
fragan i EU-parlamentet. Reklamforesprakarna behévde dock inte oroa
sig och inf6r Sveriges nista ordférandeperiod hosten 2009 sitter de 4nnu
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sikrare. Viren 2005 kom EU-linderna nimligen 6verens om att inféra
gemensamma regler f6r konsumentskydd. EU:s gemensamma konsument-
regler ir tinkta att bérja gilla &r 2013, och som det ser ut i dagsliget dr
det betydligt storre risk att var lagstiftning blir ohéllbar 4n att andra linder
skulle ta efter vart exempel.

Man kan friga sig varfor inte fler linder virnar om barnens ritt att slippa
reklamen tills de 4r gamla nog att forstd att de 4r utsatta for kommersiell
paverkan. Jag tror inte att vi ska dra slutsatsen att utlindska forildrar 4r
mindre vilmenande, inte ens i den hir specifika frigan. Forklaringen lig-
ger snarare i att de hir linderna har haft kommersiell television frén forsta
borjan. Eftersom reklam-TV ir grundmodellen har det varit en sjilvklar-
het att visa reklamen éven f6r barnen. Férildrarna ir sjilva uppvixta med
TV-reklam och har aldrig haft nigon méjlighet att ha ndgon &sikt om
saken. Om TV-reklam hade varit en naturlig del av en svensk uppvixt, ir
det troligt att dven vi sett annorlunda pd den hir frégan. Och da hade jag
formodligen aldrig kidnt ndgot behov av att skriva de hir raderna.
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