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Inledning

Brokiga bilder av barns konsumtion ir en avrapportering av projektet Nordiska barn som
ckonomiska aktirer — en forstudie. Projektet finansieras av Nordiska ministerridet och
ir ett samarbete mellan Centrum for konsumentvetenskap (CFK) i Géteborg, Statens
institutt for forbrugsforskning (SIFO) i Oslo, Center for Marketing Communication
(CMCQ) i Kgbenhavn och Department of Economics and Management i Helsingfors.
FD Barbro Johansson vid CFK ir den forskare som har genomfért forstudien, vilken
planeras att f6ljas av ett storre projekt i Danmark, Finland, Norge och Sverige.

Nordiska barn idag lever i ett konsumtionssamhille och kommer dagligen i kontake
med konsumtionsvaror, reklam och képmiljéer. De tilltalas som konsumenter och har
egna pengar att rora sig med. De méoter ocksd manga bilder av sig sjilva som barn i kon-
sumtionssamhillet — bilder som kan se mycket olika ut, beroende pd i vilket samman-
hang de presenteras och om det dr forildrar, offentliga institutioner, kommersiella int-
ressenter eller barnen sjilva som tecknar bilderna. Aven i samma kontext och av samma
akedr kan bilderna bli brokiga och motsigelsefulla. Barn kan beskrivas som skyddsvirda
eller robusta, som konsumenter i egen ritt eller som medlemmar av familjer, i behov
av fostran och ledning eller med ritt att slippa utsittas for reklam och kommers. De
kan tillskrivas kritisk f6rmaga och ekonomisk kompetens likavil som aningsloshet eller
forslagenhet (Nordisk forskning idr t.ex. Ekstrom 1995, Wilska 1995, Rénnberg 1997,
Storm-Mathiesen 1998, Tufte 1999, Brusdal 2000, 2002, Olesen 2000, 2003, Jarlbro
2001, Brembeck 2004, Bjurstrom 2004, Johansson 2004, Tufte & Rasmussen 2004).

Barn ir inte bara individer i olika dldrar, de 4r ockséd pojkar eller flickor, de lever i en
sociokulturell miljé och under varierande ekonomiska omstindigheter. Mycket uppmiirk-
samhet har givits 4t hur det konsumerande barnet tilltalas olika pa grund av kén. Det ut-
trycks oro dver stereotypa budskap som riskerar att begrinsa individens handlingsutrymme
och stirka fordomar och det framf6rs kritik av sexualiserade framstillningar av barn och
barnklider dir farhdgorna ir att barndomens frihet och oskuld hotas (Rénnberg 2003,
Quart 2003, Berggren Torell 2004, Russel & Tyler 2004). Tillgingen till kommersiella
miljoer och till konsumtionsvaror och exponeringen for konsumtionsbudskap ir i hog
grad beroende av den milj6 barnet bor i — t.ex. innerstad, férort, landsbygd eller mindre
ort. Méjligheter och begrinsningar fér barns konsumtion och hur konsumtionen tar
sig uttryck beror pé familjens ekonomiska standard samt virderingar och konventioner
i familjen, skolan och bland kamrater. Aterkommande nyhetsformedling siger oss att
klyftorna mellan rika och fattiga liksom barnfattigdomen 6kar och att pressen ir stor pa
barn och unga att dga vissa konsumtionsvaror som mirkesklidder, elektroniska produkter
eller den senaste leksaken (jfr Salonen 2003, Hjort 2004).

Eftersom pengar och konsumtion framstir som visentliga inslag i nutida nordiska
barns liv 4r det ocksé ett angeliget dmne for forskning. I nordiska linder finns flera
tvirvetenskapliga forskningscentra — Statens institutt for forbrugsforskning (SIFO) i
Norge, (Konsumentforsk-ningscentralen i Finland) och Centrum f6r konsumentveten-

skap (CFK) i Sverige — dir barns konsumtion ir ett av de omréden som studeras.



Brokiga bilder av barns konsumtion
Hur barn och konsumtion framstalls
i ndgra svenska medier

Barbro Johansson

Aven i Danmark studeras barns konsumtion och marknadsforing till barn p4 bland annat
Center for Marketing Communication (CMC). Tre forskare frin Norge, Danmark och
Sverige, Ragnhild Brusdal, Birgitte Tufte och Barbro Johansson, vilka var och en under
lingre tid forskat om barns konsumtion, samlades for att underséka mojligheterna att
genomfdra ett gemensamt projekt om nordiska barn som ekonomiska aktorer. Visa Hei-
nonen pa Department of Economics and Management i Helsingfors har ocksé engagerats
i planeringen av projektet, men i dagsliget 4r det 4nnu inte klart vem som kommer
att genomfdra den finska delen av ett fortsatt projekt. Syftet med projektet ir att f& en
overblick och bredda kunskapen om pa vilka sitt barn som ekonomiska aktérer kan be-
skrivas och forstds i de nordiska linderna, och vi valde att starta med en mindre svensk

forstudie.

Metod och material
Vi sdg tidigt att en mediestudie skulle vara en limplig utgangspunkt for att fa en 6ver-
blick éver férestillningar om barn, barndom och konsumtion. En miingd aktérer med
sinsemellan olika funktioner, uppdrag, avsikter och mal agerar i medierna. Genom att
underséka mediekanaler dir barn, férildrar, offentliga institutioner och kommersiella
intressen kommer till tals riknade vi med att kunna fi bredd och nyansrikedom i mate-
rialet. En mediedversikt skulle sedan kunna ligga till grund f6r att formulera fragestill-
ningar och vilja metoder infér en mer omfattande nordisk etnografisk undersskning.
Forstudiens syfte dr att

* préva hur uppliggningen som helhet fungerar,

* ta reda pa hur anviindbara de olika killorna ir,

* undersoka vilka dldrar det ir relevant att fokusera pa,

* sammanstilla resultatet av undersokningen och presentera i ett svenskt exempel,

* fi ett preliminirt underlag till att fundera 6ver pa vilka sitt barns och férildrars

perspektiv kan bidra till nordisk konsumentpolitik p4 sikt.

Det huvudsakliga killmaterialet utgérs av tidningar och tidskrifter, deras webbsidor samt
yttetligare ndgra webbsidor. Anledningen till det hir valet var att det stora utbudet av
tidningar och tidskrifter gor det mojlige att dels fa tillging till barn-, f6rildra-, offentliga
och kommersiella perspektiv, dels uppna en bredd vad giller kon, alder och klass. De
flesta tidningar och tidskrifter har ocksd en nitupplaga, med ytterligare material som
debattforum och arkivmaterial. Detta var fordelaktigt med tanke pa den korta tid — en
ménad — som fanns till férfogande for projektet. Ett radioprogram och ett tv-program
ingar ocksé i materialet.

Eftersom ett viktigt mal med forstudien 4r att undersska hur en stérre nordisk under-
sokning ska kunna genomf6ras, har ansatsen varit att arbeta med rorligt sokarljus” och
undvika att alltfor mycket avgrinsa vilka som ska studeras och vilka teman som ska tas
med. "Barn” omfattar dirfor i den hir inledande studien &ldrarna 0-18 4r, samma som
i FN:s barnkonvention. Vidare var vér tanke frin bérjan att framfor allt studera diskus-

sioner om barn och pengar. Pengar och ekonomi dr dock sé invivt i konsumtionsfrigor
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att det har framstdct som mer relevant att uppmirksamma konsumtionsfragor i allmin-
het. I nista steg kan det sedan vara littare att se hur imnet ska avgrinsas mot exempelvis
“barn och medier” eller "barn, mode och livsstil”. Insamlingsperioden var med ett par
undantag februari 2005 och f6ljande material ingér i studien:

* Ett debattforum for forildrar pé kvillstidningen Affonbladets nitupplaga.

* Dagstidningen Giteborgs-Postens ungdomssidor ”Grafhti” (10-15 4r) och "Attityd”

(16-19 ar).

* Den icke-kommersiella ! serietidningen Bamse, som vinder sig till yngre barn.

* Tidskriften Barbie for Barbie-intresserade flickor.

* Tidskriften Beyblade for barn som ir intresserade av att spela Beyblade.

* Tidskriften Bratz magazine f6r flickor som tycker om Bratz-dockorna.

* Serietidningen Fantomen.
o Tidskriften Goalfor fotbollsintresserade 1 alla 3ldrar.

* Serietidningen Kalle Anka & Co.
* Serietidningen Wendy, som vinder sig till histintresserade flickor.
* Den icke-kommersiella tidskriften Kamratposten, som vinder sig till pojkar och flickor
i dldrarna 8-15 &r.
* Tidskriften Firildrar och barn, som vinder sig till forildrar.
* Tidskriften Vi foriildrar.
o Allt for forildrar, en webbplats med debattforum for forildrar.
o Foreningssparbankens webbsida ”Bara for barn”, som vinder sig specifike till unga.
* Nyhetsbrev och webbsida f6r Sveriges Konsumentrid, en ideell organisation som
arbetar for 6kad konsumentmakt.
* Webbsidan f6r Konsumentverket, en statlig myndighet med syfte att tillvarata kon-
sumenters intressen samt deras tidskrift Rid och rin.
* Frdga barnen, ett radioprogram i en public service-kanal, dit vuxna fir ringa och
stilla fragor till en barnpanel.
* Rea, ett konsumentprogram pd tv for barn, vilket sinds i en public service-kanal.
En tanke med valet av material var att f3 tillging till forildrars, barns, offentliga insti-
tutioners och kommersiella aktorers perspektiv. Det innebir inte att det gar att hiinfora
varje kategori ovan till endast ett de fyra perspektiven. Ett skiil 4r att det i en del av mate-
rialet finns bade redaktionellt material och inligg fran lisare, men framfor allc dr det inte
ar mojlige ate renodla en akeodrsgrupps perspektiv, eftersom de pi minga site 4r inflitade
i varandra. Enskilda individer bildar sina uppfattningar utifrén egna erfarenheter savil
som med inspiration och paverkan frdn experter, vinner, konventioner och populirkul-
tur. Redaktdrer for kommersiella tidskrifter anknyter till etablerade diskurser om t.ex.
barndom, ungdom och konsumtion for att tilltala sin malgrupp. Offentliga institu-
tioner verkar i dialog med politiska forum och marknadsaktérer. Strivan att med hjilp

av ovanstdende material belysa frigor om barns konsumtion frin olika perspektiv ska

I Med icke-kommersiell menas att tidningen inte har annonser.
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dirfor ses som ett forsok att fi sa manga ingdngar som méjligt till en arena dir minga
intressenter agerar och interagerar. Det ska tilldggas att de annonser som férekommer i
tidskrifterna, av tidsskil, har undantagits frén analys.

Materialets bredd har emellertid ocksa sina svagheter. De olika killorna produceras
med vitt skilda syften, vissa for att upplysa och informera, andra for att silja produkter
och ytterligare andra for att vara debattforum. Barnet som konsument ir olika mycket
synligt, allt frin atc vara temat f6r materialkategorin, som Féreningssparbankens "Bara
for barn” eller tv-programmet "Rea” till att 6ver huvud taget inte explicit behandlas, som
i ”Fantomen” eller "Forildrar och barn”. Detta gor att de olika killorna inte 4r sa ldtta att
jimfora sinsemellan och férdelen av att materialet tillhandahéller minga infallsvinklar
innebir ocksd en svarighet att dra generella slutsatser. Ett annat forhéllande som innebir
bide en fordel och en nackdel 4r att man i webbsidornas arkiv fir tillging till artiklar
och diskussioner under en lingre tid tillbaka, ndgot som inte 4r méjligt f6r de killor som
bestar enbart av material frin undersskningsperioden.

Rapporttexten ir upplagd si att de teman som varit mest framtridande i materialet
diskuteras i varsitt avsnitt. Dessa teman 4r pengar, konsumtionsglidje, konsumtionsinskn-
ingar som gar snett, insida - utsida, barndomen - en kommersfri zon?, barn som mediekon-
sumenter och bilder av flickigt och pojkigt. Efter en avslutande diskussion foljer forslag pa
hur ett framtida nordiskt projekt kan liggas upp.

Pengar

Pengar dr en oupploslig del av modern konsumtion, och utgor ocksa temat for intresset
i flera av de studerade materialkategorierna. Att det ir fallet med Féreningssparbankens
webbsida "Bara for barn” dr naturligtvis foga forvinande. Foreningssparbanken (och
tidigare Sparbanken) har en lang tradition i att undervisa barn i ekonomi och hushall-
ning. Tidningen Lyckoslanten med den sedelirande serien om Spara och Sl6sa har distri-
buerats till flera generationer svenska skolbarn. Spara och Slésa finns inte kvar i dagens
Lyckoslanten, som finns att himta pd webbsidan. I det studerade numret (3/2004) finns
artiklar om dmnen som kan tinkas intressera barn, som rymdfarare, historiska hindelser
och idoler. Négra artiklar med inriktning pd pengar finns ocksd, en om barnarbetaren
Binh i Hanoi och en om alla namn som finns pd pengar: klover, stdlar, grus, sekiner,
bagis m.m. och beteckningarnas historiska ursprung.

P4 webbsidan "Bara for barn” finns ocksd "Fakta om fickpengar”. Hir fir man veta
nir de flesta barn bérjar fi veckopeng eller minadspeng och vad som 4r genomsnittet for
olika aldrar. Det kan antas att en sidan tabell inte bara fungerar som information, utan
ocksd normbildande, eftersom det genomsnittliga ger intryck av att vara det normala
och rimliga. Hir kan bade barn och forildrar hitta argument f6r héjningar respektive
sinkningar av fickpengen (Brusdal 1998, Johansson, under tryckning). Aven sidant som
sparande och sparmadl for pojkar och flickor normeras genom att normaliseras: ”Sparar
du en del av dina fickpengar? D4 gor du som manga andra - mer 4n hilften av alla barn
sparar idag och tycker att det 4r bra att ha sparpengar om det skulle dyka upp négot som
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de vill képa helt oplanerat eller for att képa nagot speciellt lingre fram.” "Flickor sparar
ofta till resor, semester, hist, hund eller nigot annat djur och pojkar sparar till data- och
tv-spel”, fir vi veta.

Aven om det i en rubrik utlovas rdd om hur man ska férhandla om fickpengen”, hand-
lar det pd Foreningssparbankens hemsida inte om att hitta goda argument i férhand-
lingarna med forildrarna, utan att ta hinsyn till familjens ekonomi, vad pengarna ska
ricka till och om motprestation krivs. Det ir inte svért att se att sparsamhet, planering
och ansvarstagande ir virden man vill férmedla. Men temat om fickpengsférhandlingar
dterkommer i tvd av de andra kiillorna, Kamratposten och Géteborgs-Postens ungdoms-
sida Attityd. I bada redovisas en nyligen gjord undersokning frin banken Nordea, som
bl a. visar att barn och framfor allt tondringar har fitt storre realinkomster pé senare r.
Kamratposten tipsar om fyra skimtsamma vigar till att f& hégre veckopeng: Fisaren, som
pruttar hela tiden for att hon siger sig bara ha réd att 4ta drtsoppa. Fintaren, som tjatar
linge om ndgot han vet att han inte kan f3, for att sedan "néja sig” med hojd veckopeng.
Busringaren, som ber nigon ildre kompis ringa hem och intervjua férildrarna om vad
de ger sitt barn i veckopeng och sedan latsas svimma 6ver den laga summan. Ekonomen
som ldr sig en massa svira ekonomiord och sedan haller en snabb svirforstielig forelis-
ning for forildrarna dir kontentan ir att det enda som krivs for att familjens ekonomi
ska blomstra dr héjd veckopeng.

Attityds rad dr mer seriésa. Huvudriden f6r den som vill bli ”bli en tuff forhandlare”
dr 1. atc vara pdldst vad giller andras fickpengar och forildrarnas loneskningar, 2. att
foresld hogre fickpeng mot att man gor fler uppgifter hemma, 3. en sparbonus som in-
nebir att veckopengen héjs mot att en del sparas, 4. att presentera hogre fickpeng som
ett sitt att fa slut pd tillfilliga 1an, och 5. att ha koll pa prisutvecklingen av de varor som
man konsumerar. Det handlar om att argumentera pd samma sitt som i vuxnas lone-
forhandlingar — ha goda kunskaper, bra argument, visa sig ansvarsfull och kompetent
nog att hantera mer pengar samt vara dppen for diskussion. P4 Attityd finns ocksa ett
veckopengstest, dir man kan undersoka sina kompetenser som férhandlare. Poingsit-
tningen visar att man varken ska vara for eftergiven eller for aggressiv. Att spela pa foril-
derns kinslor 4r ett gott steg pd vigen, men bist ir att vara konstruktiv, respektera bide
motparten och sig sjilv och agera pa lika villkor.

Olika ekonomiska aktdrsroller

De tre olika f6rhallningssitten till fickpengsforhandlingar som kommer till synes hos
Féreningssparbanken, Kamratposten och Géteborgs-Posten, visar ocksa tre olika sitt att
se pd relationen mellan forildrar och barn. Inom den samhiills- och kulturvetenskapliga
barndomsforskningen anvinder man begreppsparet “being — becoming” f6r att tala om
barns plats i samhillet (Qvortrup 1987, James & Prout 1997, Brembeck, Johansson &
Kampmann 2004). Barn betraktas och beméts minga ginger som “human becomings”,
som minniskor i vardande, vars uppgift ir att vixa, utvecklas och lira sig, for att sa sménin-

gom bli fullvirdiga samhillsmedborgare. Barn som becomings behéver ledning, fostran,



Brokiga bilder av barns konsumtion
Hur barn och konsumtion framstalls
i ndgra svenska medier

Barbro Johansson

undervisning och beskydd av vuxna. Men barn kan ocksi bli bemétta och ansedda som
"beings”, individer med rittigheter, kompetenta och virdefulla hir och nu, ofta kanske
t.o.m. med stdrre kompetenser dn vuxna, t.ex. nir det giller lek eller nya elektroniska
medier. De hir olika synsitten pd barn siger nigot om den "generationsordning”, som
finns i ett samhalle, d.v.s. hur olika aldrar och generationer ordnas i forhéllande till var-
andra och hur ansvar, makt och inflytande férdelas mellan minniskor i olika aldrar.

I Géteborgs-Posten ir det inte mycket av becoming hos de fickpengsférhandlande
barnen. De argumenterar minst lika klokt som vuxna och har sjilvklar ritt ate bli lyss-
nade pd och tagna pa allvar. Samtidigt blir man som lisare lite osiker pé vilken &lder
artikeln egentligen vinder sig till. Sidan och webbplatsen Attityd riktar sig till ungdomar
pd 16-19 ar, men i de hir aldrarna har ménga tagit 6ver studiebidraget och tjinar egna
pengar pé loven. Bilderna som visas i tipsrutan forestiller yngre barn, och det ser ut som
att den hir artikeln snarare vinder sig till Grafhtilisarna, 10-15 ar.

Féreningssparbankens fickpengsférhandlare 4r en klok och ansvarstagande becom-
ing, som #r mer inriktad pd familjens bista och sin egen framtid 4n pd att fi s& mycket
medel som majlige till sin omedelbara konsumtion. En allmint omfattad uppfattning ir
att sparande infor en nira eller avligsen framtid 4r den givna placeringen av dtminstone
en del av barns pengar (Johansson, under tryckning). Forestillningen att barn i forsta
hand ska spara sina pengar finns hos bide vuxna och barn och ir ett av ménga tecken
pé att kombinationen barn — konsumtion ir problematisk. Lek, lirande, utevistelse och
kulturella aktiviteter som litteratur och teater ir sillan ifrigasatta inslag i forestillningar
om den goda barndomen. Men nir det giller konsumtion och medier blir héllningen
frin vuxenvirlden mer restriktiv. Savil myndigheter och institutioner som forildrar och
pedagoger brottas med problematiken om hur barns tillging till konsumtions- och medie-
miljoer ska se ut, ett engagemang som ofta handlar om begrinsningar och restriktioner
(Olesen 2004).

Kamratpostens presentation av fickpengsforhandlingar anknyter till barnet som bade
being och becoming. Kamratpostens barn dr dem vi méter i traditionell folkloristisk
barnkultur; de har sina egna pahittade virldar, med skimt, lekar, historier, bus och en
humor som vuxna inte alltid forstar sig pd (Selmer-Olsen 1993, Palmenfelt 2000, Tufte,
Kampmann & Juncker 2001). Det ir starka, glada, fantasifulla barn som utmanar vuxen-
virlden pa ett skimtsamt och ickehotande sitt. Det ir alltsd barn som i4r bide beings
och becomings. De ir fullvirdiga kulturvarelser, men inom en avgrinsad zon benimnd
"barndom”, vilket gor att de inte utmanar den generationsordning dir vuxna har det
overgripande ansvaret for och makten dver barnen. Det utrymme de tar sig och det
inflytande 6ver sin fickpeng som de eventuellt kan uppn4, ir avhingigt deras “barnhet”.
Det idr som barn och inte som jimbérdiga férhandlare som de hir barnen kan nd fram-

gingar hos motparten.
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Foréldrastrategier

Det fickpengsférhandlande barnet finns ocksd med pa Aftonbladets och Allt for forildrars
debattforum. Hir fors principiella diskussioner om vad fickpengen ir till fér. Det som
kommer fram ir att barnen ska ldra sig att hantera pengar, att de ska ha egna pengar att
handla for och att de ska lira sig att spara. En friga p& Allc f6r forildrar giller huruvida
fickpengen ska vara knutet till prestation eller inte. Manga varierande exempel ges pa
hur mycket fickpeng barn fir och hur man kopplar ihop fickpeng med arbetsuppgifter.
Fér dem som fir fickpeng varierar summorna mellan ytterligheterna en sexaring som fir
10 kronor i veckan och en 13-aring som fir 500 kronor i ménaden. I en del familjer fir
barnen pengar att disponera utan sirskilda villkor, andra ska gora vissa i forvig bestimda
uppgifter for att fi fickpengen. Det iir ocksé vanligt att separera olika uppgifter, s att en
del ingdr i rutinerna, medan andra kan ge extrainkomster, en losning som ju ocksa var
ett av forslagen bland Attityds férhandlingstips ovan. I ett antal svar framkommer det
att 16rdagsgodiset har en sirstillning. Det hinder inte sillan att forildrarna koper det
till barnen, dels for att kunna styra vilken sorts godis de iter, dels for att det ingdr som
en del i familjens gemensamma myskvill. S& hir uttrycker en forilder det pd Alle for

fordldrars debattforum:

Tiinkte pd en sin sak som godis. Det ir vil meningen att barnet for sin veckopeng ska
kopa godis och typ nin tidning eller hur? Men typ hemma hos oss kanske vi kiper en
Sflaska cola och godis till fredaghkviillen och fika etc. Men liter ni inte barner smaka
ert godis di? Jag skulle aldrig fixa att sitta och smaska utan henne, whats the point
da lixom?

De som svarar pd inldgget anser att veckopengen ir till for att barnen ska lira sig skota
pengar, men sedan gir dsikterna isir. Ndgon menar att det syftet inte hindras av att
forildrar koper godis och andra smésaker till barnen. En annan forilder tycker att det
dr bittre att ge barnen hogre veckopeng in att sjilv std for en massa smikop, men
menar ocksd att hon brukar bjuda sina barn for att hon vill lira dem att i sin tur vara
givmilda.

I min ldsning av diskussionsinliggen frin forildrarna urskiljer jag ett flertal infalls-
vinklar pa hur fickpengsfrigan tas upp i forumet. Det kan handla om att informera
om ens egna losningar, och pé s vis bide ge exempel pé fungerande modeller och f3
mojlighet att jimfora med andra. Goda rad delas ut och tas f6r det mesta tacksamt emot
snarare dn att kritiseras. Nagra stiller uttalade frigor om vad andra tycker om deras me-
tod. Diskussionen ir ocksa i hog grad ett forum for att uttrycka virderingar om barn och
pengar. Den goda férildern ir schysst och lyhérd och gor sina barn glada, men framfor
tar den goda férildern ansvar for sina barns ekonomiska fostran och lir dem hushill-
ning och pengars virde. Milen ligger bade i framtid och nutid. Barnen ska fostras till att
kunna klara sin egen ekonomi nir de en dag flyttar hemifran, och deras ekonomi liksom

de ekonomiska arrangemangen mellan férildrar och barn ska fungera hir och nu.
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Hir kommer #ven andra virden in de ekonomiska in. En forilder berittar att dottern
inte bara ska gora vissa arbetsuppgifter, for att fi sin fickpeng, utan ocksd vara “trevlig”,
och att hon kan f8 mer pengar om hon 4r "extra duktig”. Andra berittar om barn som
har "godisstopp”. Beloningar foredras framfér bestraffningar, t.ex. extra godispeng ifall
man stidat rummet, att barnet fir vilja mellan godis och 10 kr, bonuspeng nir man
klipper gris eller viker tvitt och extrapengar om man sparar en del av summan.

Pa Aftonbladets forildraforum stilldes i februari 2005 frigan "Hur virjer du dig
mot barnens krav?” Frigan, som direkt associerar till barns ofta omtalade och fruktade
tjatmakt”, banar vig for nigra moraliskt virderande synpunkter. "De flesta barn idag
[dr] ganska lata och upptagna”, hivdar en skribent, med tre egna barn. "Det krivs inte
mycket av dem och f6ljaktligen bidrar de flesta inte allt for mycket till familjens vil &
ve.” Debattoren fir medhill av en annan férilder som bestimt hivdar att “svenska barn
och ungdomar ir mycket bortskimda, mycket lata, taskigt uppfostrade”. Man anar dock
i bida inldggen att de egna barnen inte omfattas av de negativa omdémena. Snart kom-
mer ocksd mothugg, dels genom synpunkten att det ir fordldrarnas fel om barnen ir
bortskimda, dels i form av goda exempel. En ensam férilder berittar om sina duktiga
tondringar, "pirlor, helt enkelt”, som sjilvklart drar sitt strd till stacken med arbetet dir-
hemma och ansvarsfullt disponerar sina barnbidrag. En annan vittnar om hur hon lirt
sin 13-driga dotter att gora en budget och skota sin ekonomi och att hon ir évertygad

om att dottern har alla forutsittningar att klara sig bra nir hon "flyger ur boet”.

Barn som ekonomiska aktorer
Efter att ha tagit del av forildrarnas réster dr det intressant att se hur barn skriver om de
hir sakerna. P4 Allt for forildrars debattforum har dven smugit sig in ett inligg fran en
ung person, som bade i ord och smileys férmedlar missnsje: "Jag dr 14 och fir bara 250
kr :(:(” Bidraget, som hamnar mitt i diskussionen om bortskimda barn och ungdomar,
kommenteras dock inte av nigon férilder. Fler synpunkter frin unga framkommer
bland insindarna i Kamratpostens Veckopengstema. Hir finns en hel del tips p& hur
man ska fi pengarna att ricka: ge massage, skjuta upp inképet, ha loppis, panta burkar,
gomma pengar i en burk pd ett svardtkomligt stille, jimfora priser, stilla frigan: blir jag
lyckligare av den hir saken?, tigga pengar av killarna i klassen eller av forildrarna, vara
glad for att man fir veckopeng 6ver huvud taget; det finns de som inte fir nigot alls utan
miste jobba for att férsorja familjen. En lisare, Bjork 10 ar, intervjuas om hur mycket
hon fir i minadspeng, vad hon gor fér att spara pd manadspengen och vad hon hittar pa
om pengarna tagit slut. Hon berittar att hon har 500 kr som ska ricka till allt”, hon gor
eget godis, jamfor priser, koper inte mirkesklider, tigger mer om hon behover eller siljer
saker som hon gjort, pantar burkar, sjunger och samlar in pengar frin grannarna.
Kamratpostenbarnen forhaller sig konstruktivt till sin ekonomiska situation. De visar
att socialisation i en marknadsekonomi kan handla om att vara en klok och rationell
konsument som jimfér priser och hellre handlar pd H&M i4n képer dyra mirkesklider.

Men det kan ocksé innebira att utéva konsumentsubjektivitet pa sitt som ir mojliga
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just for att man ir barn. Hit hor t.ex. att tigga pengar av forildrarna eller be forildrarna
forvara sparpengarna, si att man inte frestas anvinda dem. Aven alla metoder for att
tjina egna pengar som beskrivs kan formodas vara framgangsrika dirfor ate det dr barn
som utfor dem. Nir Bjork och hennes lillebror klidde ut sig till indianer och sjéng och
spelade for grannarna, tjinade de “ganska mycket pengar”, nigot som vuxna i samma
situation knappast skulle ha lyckats, eller ens funderat pé att forsoka, med.

I de tidiga diskussionerna inom barndomsforskningen anviindes begreppen being och
becoming for att formulera en kritik mot hur vuxenvirlden marginaliserar barn. Man
hivdade att barn ir en social kategori, som liksom kategorier som “kvinna”, invan-
drare” eller “funktionshindrad” befinner sig i ett system av strukturell underordning
(Alanen 1992, Qvortrup 1994, James, Jenks & Prout 1998). I den hir litteraturen lyftes
barns kompetenser och rittigheter fram; being framstod som det "goda” och becoming
som det “daliga”. Efterhand som barndomsforskare har fortsatt att arbeta med begrep-
pen har det ocksa skett en nyansering och problematisering av dem (Lee 2001, Ellegaard
2004, Johansson, under tryckning). I det hir materialet kan vi se att spinningsfiltet
being — becoming rymmer mycket mer 4n ett motsatsforhéllande mellan tva synsitt pa
barn. Det handlar dels om olika sitt att vara barn, eller att #tva barndom, dir en mingd
olika komponenter och aspekter tas i bruk och ingir i presentationen. Barn ir delaktiga
i att skapa, dterskapa, motstd och férhandla om forestillningarna. Dels gir det inte att
i forvig sla fast vad som ir bra eller daligt, konstruktivt eller icke-konstruktivt. Som si
ofta ir fallet pa det etnografiska “verkstadsgolvet” skapas virden och forstdelser situ-
ationellt. Sammanhanget och processen avgér, liksom forstds vilket perspektiv, vuxen
eller barns, pa lang eller kort sikt, som anliggs.

De tips som barnen i Kamratposten ger pd hur de kan tjina extrapengar kan jimféras
med ett reportage i Kamratposten 2/2005 som handlar om nir barn utfér 16nearbete.
Hir fir vi mota Christopher, 13, som fick jobb som reklamutdelare, vilket visade sig vara
“rena slavarbetet”, med mycket slit och daligt betalt. I reportaget uttalar sig bdde Chris-
tophers pappa och en representant f6r Transportarbetareforbundet, vilket ger framstill-
ningen seriositet och tyngd. Kontentan av artikeln ir att Christopher, som s méinga
andra l6nearbetare, har utnyttjats av en hinsynslos arbetsgivare, men att facket star pa
hans sida, ger goda rdd och informerar om hans rittigheter. Artikeln informerar ocksa
om numret till LO:s 2 hjilptelefon, dit man kan ringa och stilla frigor om vilka regler
som giller nir man gar i skolan och har extrajobb. Barnet tilltalas som en "being”, med
bade rittigheter och duglighet.

Bilder av rikedom
Det barnkulturella férhéllningssittet, det som handlar om barns lek- och fantasivirldar,
dterfinns ocksd i ndgra av de kommersiella tidskrifterna. I bide Fantomen och Kalle Anka

har rikedomar ingenting med livet i en marknadsekonomi att géra, utan appellerar till

210- Landsorganisationen, fackférbund f6r arbetare.

10



Brokiga bilder av barns konsumtion
Hur barn och konsumtion framstalls
i ndgra svenska medier

Barbro Johansson

sagor, myter och fantasier. I stora och lilla skattkammaren i Fantomens Dédskallegrotta
finns guld, ddelstenar och dyrbara ting, som skinkes till Fantomen under seklernas ging.
Joakim von Anka, vars hobby ir myntsamlande och pengabad, har 500 kvadriljoner,
253 wiljoner, 675 biljoner, 123 miljarder, 934 miljoner, 3500 kronor och 13 &re” 3
samlade i en enda stor hog, som han dyker och plaskar i. Och inom glas och ram har han
sin turkrona som Magica de Hex aldrig tréttnar pa att forsoka réva bort.

Fér Joakim von Anka idr det oomtvistat hogsta virdet att behélla och férmera sin
formogenhet. Hans engelska namn, $crooge McDuck, avsléjar hans fundamentalt giri-
ga karaktir. Men andra moraliska budskap férmedlas ocksa i tidningarna: Kalle Anka idr
alltid pank, men klarar sig med ihirdighet och finurlighet bra inda. Fantomen anvinder
inte sina stora rikedomar fér egen lyxkonsumtion, utan enbart fér nédvindiga utgifter
och i det godas tjinst. I histtidningen Wendy kinner vi igen den kloka och ansvarsta-
gande unga konsumenten frin Foreningssparbankens webbsida. Wendy ir en serietid-
ning dir vi far félja histintresserade ungdomar pa deras dventyr. I nr 4/2005 éterges ett
gril mellan en kille och hans pappa. Killen har borjat slarva med att rida sin hist och
pappan upplyser honom om att “det 4r dyrt att ha honom inackorderad och jag tinker
inte betala for att de rider honom ocksa!” En flicka har vuxit ur sina gamla ridklader
och hittar ett par ridstovlar som sitter bra och som ”inte ir s& dyra heller”. Budskapet i
Wendy ir att det kostar att ha hist och att rida och att man ska ta ansvar for det, genom
att ligga ner eget arbete och att handla prisvirt, vare sig det 4r man sjilv eller forildrarna
som betalar.

Men i négra av de andra kommersiella tidningarna forflyttar vi oss till en helt annan
ckonomisk moralsfir. P4 skvallersidan i Bratz magazine fir vi veta att Britney Spears
nya hus kostade miljontals dollar och om filmen En prinsessas dagbok 2 str foljande

att lisa:

Fantastiska Anne Hathaway dr tillbaka som tondrstjejen Mia, som plotslige blir
prinsessa. /.../ Anne bar de finaste smycken man kan tinka sig nir hon spelade Mia
— bland annat en tiara viird sver 20 miljoner kronor!

Aven om Britneys miljondollarshem och Anne Hathaways 20-miljonerstiara formod-
ligen ter sig lika fantastiska f6r den unge lisaren som uppgifterna om Fantomens och
Joakim von Ankas rikedomar, befinner de sig i en helt annan kontext. Hir handlar
det om riktiga skidespelare och riktiga hus och tiaror. Spriket och tilltalet i tidskriften
kinns igen fran kindistidskrifter for ungdomar och vuxna. Vi fir en inblick i kindisar-
nas fantastiska och lockande virld, den virld som det rentav kan vara mojligt for nigra
lyckligt lottade "vanliga” flickor att nd. Texter som den ovan ir dirf6r inte bara dgnade
att tilltala fantasin, utan utgdr ocksa information om en dtrévird livsstil och ett liv som

man sjilv kan striva efter att uppna.

3 www.disney.se/kalleanka/
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Det var intressant att uppticka att det tilltal som anvinds i Bratz magazine, vilken
uteslutande vinder sig till flickor, nirmare bestimt till "tjejer med passion for fashion”,
som det str pd framsidan, ocksa dterfinns i en lika tydligt konskodad tidskrift f6r pojkar
och min, nimligen fotbollstidningen Goal. Hir far vi uppgifter pa vilka fsSrmégenheter
olika fotbollsspelare har, formedlat i beundrande ordalag. Om Fransesco Totti stir det
att han har en veckolén pa 1,4 miljoner kronor och "feta reklamkontrakt med Ben-
etton” vilket inbringar en "fin pengakista”. Cristiano Ronaldo, diremot, fir i nuliget
"néja sig med 480 000 kronor i veckopeng.” Det rider ingen tvekan om att virdet som
fotbollsspelare och man ir direke relaterad till inkomst och formégenhet. Stora ekono-
miska tillgingar beskrivs som ett tecken pé framging och det finns inte en antydan om
att de hoga ersittningarna skulle vara omoraliska.

Den synpunkten kommer diremot fram i Kamratposten. I ett reportage om de svara
forhallandena f6r dem som arbetar inom klidproduktionen i Kambodja, stills en som-
merskas minimala 16n mot den ersittning pa en miljard kronor som David Beckham
far av Adidas for att gora reklam for deras varumirke. I Kamratposten ifrigasitts ocksd
pengar som vigen till lycka. En insindare skriver t.ex. om singaren Eminem, som vis-
serligen ir rik, men som har haft en svir barndom och nu inte fir virdnaden om sitt
barn. Han ir inte s3 lycklig, trots att han har mycket pengar”, menar skribenten. Det
dr allesd vite skilda budskap om ekonomisk rikedom som formedlas i de olika tidningar
som barn liser. Rikedom kan férknippas med si olika saker som skicklighet, framging,
godhet eller girighet. Rikedom kan vara vigen till lycka eller bara ett substitut for “san-

nare” virden i livet.

Konsumtionsgladje

Fér att ett konsumtionssamhille ska hallas iging krivs inte bara ett stindigt fornyat ut-
bud av varor; konsumenterna maste ocksa vilja kopa nya produkter av andra skil 4n att
de gamla blivit férbrukade eller utslitna. Sociologen Zygmynt Bauman (2001) hivdar
att konsumenter idag kinnetecknas av att de inte héller fast vid ndgot, utan tvirtom, si
fort de fitt tag i ndgot, genast 6ppnar handen och griper efter nigot nytt. Det 4r inte
véra "behov” (needs) som bestimmer vilka varor vi képer, inte ens vara "begir” (desire),
utan istillet allt flyktigare och nyckfullare "6nskningar” (wishes), som sa fort de dr upp-
fyllda kommer att ersittas av nya (ibid.). "’Konsumism” ir ett begrepp som anvinds for
att tala om konsumtion som livsstil, konsumtion for dess egen skull (Gabriel & Lang
1997). Veckoslutets familjeutflyke till képcentret r en vilkind foreteelse och shopping
dr ett av manga fritidsintressen bland unga minniskor. I Goteborgs-Postens Graffiti
ir shoppa en av de sportlovsaktiviteter som riknas upp, jimte fiska, bada, slappa och
sporta. Tva tondrsflickor, 13 och 14 r, berittar att de tycker om att shoppa och gor det
ungefir tva ginger i manaden. De ir inga mirkesfreaks, siger de, utan tycker att tre bil-
liga jeans 4r bittre 4n ett par dyra, och efter shoppingen iter de pé café eller McDonald’s.
I Géteborgs-Postens Attityd finns ett test pd hur man dr som shoppingsillskap. Den
goda shoppingkompisen ir intresserad av den andre och klidderna som hon provar och
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vill hjilpa dll f6r basta mojliga shoppingupplevelse. Beroende pd hur man svarar blir

resultatet:

Entusiasten. Du har verkligen ett genuint intresse for shopping, bide din egen och
andpyas. Det dir dig man ska ringa om man vill ha sillskap i affirerna. Du ir drlig och
hjilpsam, och aldrig trevligare att umgds med iin en lirdag pa stan.

Stanna hemma! Shopping ir belt enkelt inte din grej och ditt ointresse smittar av sig.
Egoisten. Sa linge ni tittar pd klider eller prylar till dig dr stimningen pa topp. Men
néir du inte orkar béira fler kassar tar din entusiasm genast slut. Ibland kan man stiilla
upp for andra ocksd, har du tinkt pi det?

Till Baumans pessimistiska bild av den moderne konsumenten, vars hdg inte stricker
sig lingre in till nista trdvirda pryl, liggs hir en social dimension. Shopping handlar
i den hir kontexten inte primirt om att skaffa nya saker, det handlar framfor allt om
att umgas med sina vinner, gora ndgot roligt tillsammans och ge varandra uppskattning
och stod.

Barbie, Bratz och Beckham

Forhéllningssittet dterfinns i tvé av de kommersiella tidskrifter som vinder sig till flick-
or. I de bida tidskrifterna Barbie och Bratz magazine 4r det allt 6verskuggande temat
fortjusning 6ver nya konsumtionsobjekt och glidjen i att dela dessa upplevelser med
andra. Framfor allt dr det intresse for klider, mode och utseende som foérenar de hir
bida tidskrifterna, som ges ut f6r att marknadsféra modedockorna. Bdda vinder sig till
yngre flickor, som leker med de respektive dockorna, men tidskrifternas anslag 4r olika.
Barbietidningens firger gir i rosa och pastell och hir ligger fokus pa att prova klider,
inte att kopa:

Barbie, Theresa och Chelsea iilskar att prova nya frisyrer: langt eller kort har, slkitt
eller lockigt, flitor eller lugg... I affirerna provar de bide higklackade skor, sportiga
Joggingskor och hiiftiga stovlar. Under higa skratt och fniss provar de det ena plagget
efter det andra, inda till butikerna stinger.

De ir inte svirt att associera till sma flickors hirjningar i mammas garderob och
sminkviska. Barbiedockorna har vuxna kroppar, men nir det giller klidintresset 4r de
mer lika barn. I en annan artikel provar Barbie och vininnan Teresa klider i skyltfon-
stret (!) i Teresas butik, nir de plotsligt blir upptickta av ndgra smé flickor som gar forbi
och tror att det 4r provdockorna som ror sig. Barbie och Teresa stdr d& "blickstilla, som
om de verkligen var provdockor” och "exploderar i skratt” nir flickorna dill slut géte
ddrifrén.
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Bratz magazine kommer ut med sitt férsta nummer i januari 2005. Dominerande
firger i tidningen ir lila, orange och brunt. P4 framsidan stir det att tidningen ir “for
tjejer med passion for fashion” och man utlovar "Hett mode! Tokyo a Go-Go Hiiftig
japansk look!” samt skvaller om kindisar och reklam f6r Bratz nya video. P4 insidan
vilkomnas tjejer "till vir rykande firska, superhiftiga tidning! Hir finns allt du behover
— heta tips om mode och hir — och massor av skvaller om dina favoritkindisar.” Det ir
en skvallertidning av samma typ som idoltidningar f6r ungdomar, men med den stora
skillnaden att den, genom att det 4r dockor som utgér ramberittelsen, vinder sig till en
betydligt yngre ldsekrets. I drshoroskopet som finns i tidningen fir man en uppfattning
om tidningens malgrupp. Fédelsedren som finns med dr 1989-2000, alltsd de som ir
5-16 ar, och det ir rimligt att anta att det framfor alle 4r flickor frin den yngre delen av
dldersgruppen som liser tidningen.

I Bratz magazine ir shoppingen, att kopa kliderna, mer accentuerat 4n i Barbie.
Shopping framstir som den optimala lyckoupplevelsen, och liksom med Barbies klid-
provning, ir det en aktivitet man Zgnar sig 4t tillsammans med kompisarna. En serie
handlar om att Bratz-tjejerna ska aka pa en “superhiftig helgshoppingtur till New York”.
De skriker och ir sd lyckliga 6ver utsikten att i dgna sig at obegrinsad shopping en hel
helg. "Butikerna i New York kallar p4 mig”, utbrister en av tjejerna. Genom att sova pd
planet riknar de med att f mer tid till att shoppa. Men olyckligtvis férsover de sig och
missar att gd av innan planet fortsatte till Tokyo. Férst blir de besvikna, men det ska visa
sig i nista nummer att det gér att f3 "hiftiga upplevelser” dven i Tokyo.

Minst lika konsumtionsglada som Bratz-tjejerna ir fotbollskiindisarna som rapporte-
ras om i Goal. "La dolce vita. Spelarna som lever det ljuva livet” 4r rubriken pa artikeln,
dir var och en av tio kinda fotbollsspelare fir poing i kategorierna "pengar”, ”divalater”,
“kvinnor”, "image” och "livsstil”. Det rider ingen tvekan om vad som ir virdefullt. Det
lyckade kindislivet dr ett liv i verflodande konsumtion, dir kvinnor ir ett konsum-
tionsobjekt bland andra. Den som har samma flickvin och samma bil &r efter ar fir
laga poing, medan Ronaldo, som ”triffar bara de allra vackraste modellerna” och David
Beckham, som har ”tvi stora palats i bide London och Madrid samt en hel bilpark med
bland annat tvd Ferraris” fir hogsta poing.

Gemensamt for Barbie, Bratz och Goal ir att konsumtion framstills som entydigt
positivt och vare sig man har rad eller inte, s kan man alltid dromma och 6nska sig. Det
som drdmmarna i de bida forstnimnda tidningarna framfor allt ska inriktas pd ir forstds
de produkter som siljs av Mattel respektive MGA Entertainment. P4 webbsidorna pre-
senteras allt vad som finns att kopa av Barbie- och Bratz-produkter. P4 Barbies hemsida
kan man dessutom skriva sin egen dnskelista. "Drém, lids och lek med Barbie”, lyder upp-
maningen. Nir barn skriver sina dnskelistor kan man se det som en ”dromrealisering”
skriver Ragnhild Brusdal (1997), som har studerat barns brev till jultomten. Breven, med
sina ofta orealistiska och omittliga 6nskningar, kan tolkas som en socialisering in i den

moderna konsumentrollen, dir missnéje, lingtan och drommar 4r vanliga inslag (ibid.)
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En sorts flickdrommar som underbléses i Barbie dr drémmarna om att kli sig och agera
som prinsessa, och hir finns en direkt koppling till de brollopstidskrifter som vinder sig
till blivande brudar. Bréllopet beskrivs ofta som att vara "prinsessa for en dag” (Knuts
kommande). Det visar att prinsessdrdmmar kan héllas obrutet igang frin en flickas allra
forsta Barbie-docka och fram till hennes bréllop. Och att det 4r genom tingen som dven
bréllopsdrémmarna blir verklighet rider det ingen tvekan om. P4 Barbies webbsida kan
man vilja att spela upp nigra olika sagor, Rapunzel, Swan Lake och Nutcracker (inga
svenska namn anges), vilka alla gir ut pd att Barbie ska klis sa vacker som moijligt, for
att ddrefter fi mota sin prins. Prinsen, diremot, behover man inte kld, han dr vacker

som han ir.

Gemenskap och "gemenskapande”

Bratz och Barbie ir tidningar som uppstdtt runt en konsumtionsartikel. Detsamma
giller Beyblade. Beyblade, som blev 2003 érs fluga bland svenska barn, ir ett spel dir
de tivlande sitter sma snurror i rorelse pd en kupig spelplan, och det giller att fa de
andra snurrorna att vilta och den egna att bli kvar till sist. I tidningens tecknade se-
rier fir vi folja skickliga Beyblade-spelare, vars spelarenor ir betydligt dventyrligare dn
vad som kan dstadkommas pé koksgolvet dirhemma, samt deras allianser och intriger,
skicklighet, mod och svek. Det ir sjilvklart att syftet med de hir tidskrifterna ir att silja
produkterna. Men innehdllet i tidskrifterna visar att det inte ricker med att presentera
produkten och hur den kan anvindas, den mdste ocksd associeras med andra positiva
virden. De positiva virden som férmedlas ir glidje, (hit hor forstas dven Barbies och
Bratz konsumtionsglidje) vinskap, gemenskap och spinning. Lisaren fir bide lekan-
visningar och inspiration till de ramberittelser inom vilken leken kan utspela sig. Men
inte bara det. Man blir dessutom erbjuden delaktighet i en gemenskap som stricker sig
langt utanf6r den egna kompisgruppen, till alla de barn 6ver hela virlden som leker med
Barbie, Bratz eller Beyblade. Det kan i sin tur liknas vid de gemenskaper som uppstér
runt olika intressen, klid- och musikstilar och som blir innu frekventare under toniren
(Brusdal 2000, Russel & Tyler 2004).

Den hir gemenskapande verksamheten kan vi ocksé kinna igen i de andra tidningarna.
Delaktighet handlar om att ingd i samma berittelse, att ha gemensamma upplevelser
och kunskaper och inte minst en gemensam historia. I tidningarna, men framfor allt pa
webbsidorna, tillhandahalls materialet till denna berittelse, och vi fir besoka de virldar
dir tidskrifternas karaketirer lever sina liv. P4 Kalle Ankas hemsida finns en karta 6ver
Ankeborg, dir Kalles hus, Joakims bankvalv, Bjornbusarnas hemvist, Oppfinnar-Jockes
verkstad, farmor Ankas gird och alla de andra platserna knyts samman till en menings-
full helhet. P4 hemsidan finns ocksa Kalle Ankas vidlyftiga slikttrid som kopplar ihop
alla de personligheter som nigon ging férekommit i tidningen. P4 Bamses webbsida
finns Figurboken, dir man kan sld upp fakta om de totalt 118 karaktirer som nigon
ging forekommit i tidningen, inklusive Bamses tecknare Rune Andréasson. Fantomens
virld presenteras bade i tidningen och pa webbsidan, dir man kan f6lja Fantomens
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antavla tillbaka till &r 1516, och vi fir en presentation av gamla djungelordsprék, t.ex.
"Fantomen #r hird mot de harda’, som sedan urminnes tider cirkulerat i De djupa
skogarna i det dstafrikanska landet "Bengali”. Att kinna till fakea, att vara en initierad
Fantomen-, Kalle Anka-, Bamse- eller Beybladekonsument kan férstds som en bade ge-
menskapande och statushéjande tillgdng. Sirskilt tydlige blir det nir kunskaperna testas,
som pd Beyblades webbsida, dir ett av flera dataspel gar ut pa att svara pa faktafrdgor om
figurerna och strider som de utkimpat.

Tillhorighet och medfsljande koptrohet ir siledes ett viktigt mél for samtliga tid-
skrifter, kommersiella savil som icke-kommersiella. Det hindar dock inte att de ex-
plicita virderingar som uttrycks kan vara diametralt olika. Shoppinggliddjen i Barbie
och Bratz méter sin motsats i Bamse, Kalle Anka, Fantomen och Wendy. Ett dventyr
i Bamse handlar om den girige Krésus Sork, som blir som besatt av ett eftertrakeat
ting — guldapelsinen frin Bravo-Bravo-6arna. Fér att komma 4t den édventyrar han inte
bara sin egen, utan ocksd Skalmans, Bamses och till och med lille Teddys sikerhet.
Men girigheten leder till att Krésus Sork hamnar i livsfara och maste riddas av snilla
Bamse och Skalman, som generdst skinker guldapelsinen till ett museum, dir den blir
tillgiinglig och kan beundras av alla. Budskapet 4r uppenbart: alltfor heta konsumtions-
onskningar kan leda till snikenhet, brottslighet och olycka.

I serietidningen Wendy finns ett inslag som ser ut som en kommentar till de shopping-
ilskande Barbie- och Bratz-tjejerna. Den unge mannen som forsummar sin hist gor det
dirfor att han har blivit kir i en flicka. Men han kommer pa andra tankar, nir det visar
sig att hon 4r en ytlig person, som hellre strosar runt och fonstershoppar in stiller upp
for kompisarna i idrottslaget. Bilden av flickan som suktar éver klinningar och kjolar
i klidbutikernas skyltfonster blir sinnebilden av en person som virdesitter ting istillet
for minniskor.

Konsumtionsénskningar dr 6ver huvud taget inget tema i Fantomen, vilket i sig siger
lika mycket om konsumtion och kén som Barbie och Bratz gor. Fantomen ir utan
tvekan en pojktidning, och avsaknaden av konsumtionsinslag i tidningen férmedlar en
forestillning om att pojkar 4r upptagna av kampen mellan det onda och det goda men
att shopping inte finns i deras sinnevirld. Kénskodningen blir uttalad i persongalleriet:
Fantomens “kilkborgerliga” svirmor hade hellre sett att Diana gift sig med en prins,
maharadja eller miljonir, istillet for med ett "djungelspoke” klidd i konstig drike. Hon
blidkades dock av att Fantomen hade statusfyllda vinner. Fantomens kiresta, Diana, ir
en tuff tjej med sunda virderingar som arbetar for en bittre virld, naturligt vacker utan
att ligga energi pd utseende och konsumtion. I Fantomens garderob finns bara ett antal
likadana drikter — och han anvinder dem inte ens, eftersom det 4r hans forfiders drik-
ter som hinger kvar. Garderoben visade sig alltsd snarast vara en museimonter.

Aven om det finns bide kommersiella och icke-kommersiella tidskrifter i materialet,
delar de alla de villkor som giller i en marknadsekonomi och som bl.a. handlar om
agera pd ett file dir det rader konkurrens. Syftet 4r att tidskriften ska siljas och lisas
och att webbsidan ska anvindas. Det giller att vara attraktiv for sin malgrupp. Nir det
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dr barn som ir mélgruppen ingdr ocksd att produkten ska framstd som attraktiv for
forildrarna som haller i plinboken och som 6vervakar vilka medier barnen konsumerar.
Den konsumtionskritik, som en del av tidskrifterna uttrycker, kan dirfor, placerad i
en marknadsekonomisk kontext, tolkas som en marknadsféringsstrategi och ett forsilj-
ningsargument. De forildrar som avstdr frin att kopa uttalat kommersiella tidskrifter
som Barbie, Bratz och Beyblade, har kanske inget emot att prenumerera pé tidskrifter
som inte kostar mindre, men som uttrycker virderingar som ligger mer i linje med
forildrarnas egna.

Vilka 4r da forildrarnas virderingar nir det giller shopping och konsumtionsglidje? Négot
som forvanade mig var att barns konsumtion ir sa frinvarande i de bida forildratid-
ningarna Vi forildrar och Férildrar och barn. En anledning kan vara att de psykologiska
och medicinska diskurserna ir starka i de hir tidningarna. Av de fyra artiklar som avi-
seras pd framsidan av Vi forildrars februarinummer har fyra psykologiskt tema: "Hos
bve-psykologen”, "Blyga barn — ska man peppa dem?”, ”Jag orkar inte ha sex — men vill
kramas” och ”S4 viktig 4r snuttefilten”. Betecknande ir att nalle och snuttefilt inte behand-
las som konsumtionsféremadl, utan som dvergingsobjekt och trygghetsfaktorer. Kropp,
sjil och relationer ir vad som dgnas uppmirksamhet. Ibland kan férildrars konsumtion
tangeras, t.ex. i en artikel i Férildrar och barn om mammalediga kvinnor som "fastnar i
sipatrisket”, men barns konsumtion behandlas enbart som en forildrafriga. Det hand-
lar om att laga "familjemat som ir snabb, god & billig”, att "ordna en ombonad sovplats
for bebisen” eller att med hjilp av postorderkatalogerna gora barnet “varfint pd bestill-
ning”. Samtidigt befinner sig de bada tidskrifterna i en 6verflsdande konsumtionskon-
text, med en mangfald av annonser som talar om att det goda forildraskapet byggs med
hjilp av konsumtionsvaror (Ekstrom 1995, Eckert 2001). For samtliga kommersiella
tidskrifter giller naturligtvis detsamma: att annonserna anger vilka tillh6righeter mal-

gruppen forvintas dga eller vilja ha, nigot som i viss mdn sitter en norm.

Konsumtionsdnskningar som gar snett

Snattning

Den stindiga 6nskan att 4ga nya ting som ir konsumtionssamhillets motor och signum
har ocksd sina biverkningar. Krosus Sork och den klidintresserade tjejen i Wendy var
exempel pd hur begir efter prylar kan kopplas samman med girighet och egoism, men
framfor allt behandlas de negativa konsekvenserna i insindarspalter och debattforum. I
Kamratposten finns en spalt, Kropp och knopp, dir lisarna kan fa svar pa sina frigor av
vuxna experter. En ldsare i nr 2/2005 ber om rad for att sluta snatta. Signaturen "Ano-

» .
nym’” skriver:

Hejsan! Jag iir 11 dr. Jag har birjat i en ny skola och bredvid skolan ligger en affiir. Pi
rasterna gir vi ofta dit ner och snattar, fast jag egentligen inte vill det. Hjilp mig!
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Snattning ir ett imne som dterkommit d& och di under Kamratpostens historia. En
undersékning visar att pd 1970-talet beskrevs orsakerna till snattning utifrin bade in-
dividuellt, socialt och kontextuellt perspektiv (Johansson 2004). Det framhélls att det
kunde vara svart for individen att std emot grupptrycket och att varorna i kopmiljéerna
lockade till att bli "tagna”. P4 1990-talet hade det skett en omsvingning, s att forklar-
ingen till snattning nistan enbart fanns att hitta i individens inre (ibid.). Den forstdelsen
finns ocks& med i det svar som "Anonym” fr. Han/hon uppmanas att forsoka hitta an-
dra kompisar och prata med nigon vuxen om “hur det kinns och fa hjilp med att sluta
snatta”. Svaret formedlar dirmed detsamma som aterfinns i manga andra sammanhang
i det senmoderna konsumtionssamhillet, nimligen att ansvaret ligger pd den enskilde.
Att butiker placerar varor pd litt gripbar plats eller att reklamtexter oavbrutet upplyser
om allt man madste 4ga for att vara lyckad kopplas inte ihop med att minniskor lyder
riden, till den grad att det kolliderar med lag och ritt.

Ung och misstankt

En annan ofta férekommande vinkling pd temat snattande barn ir att barn och unga
ofta misstinks for snattning, enbart pa grund av sin élder, vilket minga upplever som
krinkande. I insindarspalten "Prat” pid Kamratpostens webbsida skriver en lisare om
sin ilska 6ver att butiksanstillda tror att man snattar bara for att man ir ung: "Medan
jag stod dir och tittade pa ndgra orhingen si kinde jag att expediten tittade pa mig
hela tiden, precis som om jag tinkte snatta eller ngot.” "hon gick efter mig. Jag blev
jattestressad och gick ut fran affiren. Varfor tror de att alla ungdomar snattar bara fér
att vissa gor det?” Som s8 ofta sker i Kamratposten, tas frigor som vickts av lisarna upp
av redaktionen. Ett par veckor senare uppmanas lisarna under rubriken "Hjilp KP”
att beritta om de har snattat och veckans webbfriga lyder: "Har du snattat nin ging?”
Svaren visar att expediten ovan kan ha grund f6r sin misstinksamhet. Av 2255 svarande
siger sig 59% ha snattat nigon ging. Oavsett hur verkligheten ser ut — jag har t.ex. inga
uppgifter om snattningsfrekvensen bland vuxna minniskors — sd framstdr problemet
med snattning i exemplet ovan som ett specifikt barn- och ungdomsproblem. Att det
inte 4r unike visar andra vittnesmdl, bl.a. i tidigare nummer av Kamratposten, som han-
dlar om att expediter 6vervakar unga i affirer, att alla barn maste limna sina ryggsickar
vid ingdngen till butiker eller att barn rentav inte ir vilkomna alls till vissa butiker.

Vi ser hir ett uttryck for en generationsordning som tillskriver unga vissa generella
egenskaper. Eftersom barn i mycket liten utstrickning har inflytande pd hur de fram-
stills i medier, tenderar de, liksom t.ex. “frimmande” etniska eller religiésa grupper att
beskrivas i stereotypa termer. Vanligast ir att barn framstills som antingen “offer” eller
“problem” och mera sillan som individer som agerar konstruktivt. Snattning, klotter
och skadegorelse ir aktiviteter som tillskrivs unga till den grad att man ofta oproblema-
tiskt drar slutsatsen att det 4r ungdomar som har begtt den typen av brott. I forling-
ningen kan alltsd, som i exemplet ovan, enbart en minniskas alder vara skil till att han

eller hon betraktas med misstinksamhet.
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Tjatmakt

Tjat och bortskimdhet dr tva andra avigsidor av att konsumtionssamhillet vicker begir
efter varor. Konsumentverkets tidning Rad och Roén 1/2005 tar upp frigan om godis.
Det handlar om barns tjatmakt, som tidningen menar ir svér att std emot for stressade
och trétea forildrar i livsmedelsbutiken. Men framfér alle ligger fokus i artikeln pé bu-
tikernas och marknadsforarnas ansvar f6r hur godiset placeras och saluférs. Ingressen
lyder ”Avtalet mellan handeln och Konsumentverket om godisfria kassor giller fort-
farande. Men handeln anser att regeln ir otidsenlig och lter dérfor bli att folja den. Det
ir synd med tanke pd att vi blir allt jockare.” I Konsumentverkets argumentation har
sdledes konsumtionens avigsidor strukturella snarare dn psykologiska orsaker. Verkets
uppgift dr att tillvarata konsumenternas intressen och hir finns en tydlig motpart i form
av foretagen och deras vinstintressen. Denna tydliga motsittning saknas i forildratid-
ningarna och Kamratposten, som hellre framhéller individen, vuxen respektive barn,
som en “being”, en mer eller mindre suverin huvudperson med sévil makt 6ver som
ansvar for sitt eget liv. Kort sagt den liberala marknadsdiskursens fritt viljande konsu-
ment (Gabriel & Lang 1997, Slater 1997).

Problematiken finns ocksa nirvarande i familjers vardagspraktik. En forilder pd Alle
for forildrars debattforum berittar om sin bortskimde pojke. "Min 6-&rige son ir otack-
sam for presenterna han far pa sin fodelsedag, slinger dem pé golvet och blir arg for det
han inte fick. Hur lir man barn tacksamhet?”, lyder frigan. Tre personer, var och en med
sin uppfattning, ger svar. Den forsta menar att pojken kanske inte alls dr bortskimd,
utan bara inte har forstitt vad en géva ir. Radet 4r att forklara for honom att en gava ir
ndgot man ger frivilligt for att glidja en annan och att man inte kan kriva att fi. Den an-
dra svarar att man inte ska ge presenter for ofta, men nir man ger ska barnet fi det som
det verkligen 6nskar sig. Det kan ha varit sa, skriver hon, att pojkens ilska var ett uttryck
for sorg dver att han inte fick just det som han hade 6nskat sig allra mest. Den tredje
dr en arg moster frin Norge som har slutat ge presenter 4t sin otacksamma systerdotter
och istillet ger henne pengar sd flickan sjilv kan képa det hon vill ha. Sjilv uppfostrar
skribenten sina barn till goda gdvomottagare genom att uppmana dem att sitta sig in i

givarens situation:

Tenk om du hadde laget noe som du synes er veldig fint, og ga bort i fodselsdagspresang
til fleks tante Maria eller kusine Marianne. Hvordan ville du reagert om tante eller

kusine hadde sagt: wsj, den var ikke fin. Den vil jeg ikke ha.

Diskussionen visar att "tjat” och "bortskimd” ir ett begrepp som ingdr i en generations-
ordning dir savil makten 6ver de ekonomiska tillgingarna som ritt att uppfostra och ha
tolkningsforetride dr ojimlike fordelad till vuxnas f6rmén. Den som tjinar egna pengar
behover inte tjata for att fi det han/hon 6nskar och kan inte heller ”skimmas bort”. Sett
genom en socialisationsdiskurs dr givor och de sitt pa vilka de ges och tas emot viktiga
ting i forildrars uppfostringsprojekt (Brusdal 1997). Med givorna kan férildrar bade
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uppmuntra till och belona gott uppforande, samtidigt som de genom att vara givare
(och barnen mottagare) bekriftar generationsordningen.

Barns "tjatmakt” méste ddrfor forstds i ljuset av pé vilka omréden barn har majlighet
att utdva inflytande over sina forildrar. Barn har inget ekonomiske virde hir och nu,
utan betraktas som en kostnad f6r bade forildrar och samhille (Qvortrup 1994). Deras
arbetsinsats behovs inte, istillet 4r motiven for att de ska “hjilpa till” pedagogiska. De
har litet utrymme f6r ekonomisk sjilvstindighet; dven placeringen av fickpengarna kan
vara villkorad och 6vervakad av forildrarna. Barns virde ligger istillet pa det kiinslomis-
siga planet, for forildrar och andra nirstiende ir de oersittliga. Barn idr samtidigt totalt
(ekonomiskt) onyttiga och oidndligt (kinslomissigt) virdefulla (Zelizer 1985). Det ir
dirfor ocksd pd det omrddet barnet kan utéva make. For en forilder dr det viktigt atc
barnen inte bara ir hela, rena och viluppfostrade. De ska ocksd mad bra och vara lyck-
liga. Barnet som missnéjt slinger presenter pa golvet eller inte fir det som det s hett
onskar sig, trots att det om och om igen ber om det, visar att férildern inte har lyckats
i sin uppgift att glidja barnet. Hir kan vi finna en orsak till att tjat dr effektive och att
bortskimdhet 4r en komplicerad och kinslig fraga.

Det bortskimda barnets motsats, det goda och osjilviska barnet, finns ocksa repre-
senterat i materialet. Undersokningen genomf6rdes bara ett par minader efter den stora
flodvagskatastrofen i Sydostasien och detta avspeglas péd olika sitt i materialet. I Allc
for forildrar och Kamratposten ges information om barn som ordnar insamlingar och
skdnker pengar till de nodlidande. En stolt forilder skriver:

Ett fint siitt att lita barn engagera sig i sambiillet. Forhoppningsvis viixer de upp till

ansvarskinnande vuxna som mer in girna delar med sig till andra. :-)

Ett uttalande som det ovan anknyter till en helt annan barndomsdiskurs 4n den dir
barnet forstds som offer eller problem. Ett forhallningssitt som ofta framkommer i talet
om barn och kommersialism 4r en romantiskt syn, dir barndomen framstills som en tid
da livet 4r tryggare, naturligare och lyckligare och dir barn ir oskyldiga och naiva pa ett
positivt sitt, och att de rentav har en hégre moral 4n vuxna. Barn "naturliga” givmildhet
och altruism har dock sin begrinsning, det 4r stor risk att den bleknar bort nir barnet
trider in i vuxenvirlden, ja, kanske dr 6vergivandet av en "naiv” humanism till och med
ett av minga tecken pd att man "mognat” (Johansson, under tryckning). Samtidigt finns
alltid férhoppningar knutna till den kommande generationen; att de ska ritta till allt

som gétt snett och skapa en bittre virld 4n vad de som nu 4r vuxna har lyckats med.
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Insida — utsida

Vélja sida
Halld?? Men fattar ni inte ni ir sd himla tontiga om ni inte har mérkesklider och
H&M vem kiper klider diir? Sjilv har jag inga klider fran Kappahl eller He&M,
alla mina klider har méirke typ Levis, Marwin, Gucci, och andra dyra butiker: Hallid
dppna era igon, ni dr tintar om ni inte har ett enda mdirkesplagg! Bara si ni vet, JAG
TAL KRITIK
"Alycia”

Ovanstdende insindare p& webbupplagan av Géteborgs-Postens Graffitisida den 13 feb-
ruari 2005 blev upptakten till en ling och het diskussion under de foljande veckorna,
dven efter undersokningsperiodens slut. Den gav upphov till ménga svar frn upprorda
barn och ungdomar, som ansdg att billiga klider visst 4r lika bra, det 4r bara mirket
som kostar, att det 4r de som mdste ha mirkesklider som 4r tontiga, ytliga och trakiga,
och att de har det bara for att fa status och inte bli utanfor. En arg insindare skriver till
”Alycia” att hon/han inte "ligger sig i ditt Barbieliv”, men uppmanar henne att hilla det
inom sig sjilv. En annan menar att "Du ir en trdkig snobb som bara bryr dig om dig
sjilv!” "Borde skimmas”, “borde ta och tagga ner”, “jivligt elakt skrivet”, "skirp dig och
borja leva”, ” ligg om stil och skaffa lite dkta vinner” dr andra synpunkter som kommer
fram.

De som ir kritiska till mirkesklader talar om att det finns viktigare virden och att de
inte bryr sig om ifall det ir ett mirke pd kliderna eller inte. En skriver att det ir bittre
att anvinda pengarna till att hjilpa andra eller glidja nigon med en present. "Det ir ro-
ligare att ha ndgot som inte alla har. ”Jag bryr mig inte hur folk ser ut, det ir insidan som
riknas och for mycket mirkesklader ser bara snobbigt ut och vem vill vara en snobb?”
Senare dyker det upp insindare som nyanserar frigan genom att papeka att man inte
heller ska doma dem som klir sig i mirkesklader utifrin ytan och dra slutsatsen att de dr
snobbar och att man ska kunna kli sig som man vill utan att i kritik frin andra.

Nigot som ir intressant med den hir diskussionen ir att den engagerar si. Min up-
plevelse 4r att debattdrer om och om igen skriver samma sak, positionerar sig i det spin-
ningsfilt mellan ytterligheter som uppstdtt. Insindare om andra imnen som kommer
upp under perioden dgnas inte samma ivriga uppmirksamhet. (Bland annat konstaterar
jag att en ledsen kille som just fitt veta att hans pappa skulle d6 i cancer inte fir ndgra
svar.) Det tycks ha uppstdtt en spontan gemenskap mellan ungdomar som hivdar de
inre virdena gentemot det yttre framtridandet och deras iver och engagemang avslojar
att det dr ett reellt hot de forhaller sig till. I de hir &ldrarna ir de kulturella och sociala
forvintningarna pd unga att utforma en identitet sa starka att de mer eller mindre tv-

ingas att ta stillning till om och nir de ska vilja sin 7stil” och hur den stilen ska se ut

(Waerdahl 2003).
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Det 6vriga materialet i undersdkningen visar att barnen och ungdomarna ovan kan
fi bade st6d och mothugg i andra medier som de kommer i kontakt med. Vi har redan
sett att budskapen varierar frin Barbies, Bratz’ och Goals konsumtionsfrsjd till Bamses,
Wendys och Fantomens hivdande av immateriella virden. Kalle Anka och manga av
hans vinner sillar sig till denna senare skara. I nr 6/2005 handlar dventyret "En triff
som blev en miss” om Kalle som blir bridad hos Kajsa av en stilig, dlskvird och rik
overklasskille. Kalle fir dock sin revansch nir éverklassynglingen visar sig vara en skurk
och Kalle sjilv, en fattig, men irlig och pélitlig hjilte, aterfar Kajsas gunst. Sens moralen
dr att generositet, medkinsla, vinfasthet och kirlek stdr att finna i minniskors inre,
medan ytan kan bedra. I en annan liten serie i samma nummer spelar Kalle dter rollen
av den fattige men omtinksamme pojkvinnen som sjilv plockat alldeles gratis blommor
4t Kajsa pa Alla hjirtans dag. Den antikommersiella ideologin i Kalle Anka finns med i
ménga sammanhang i tidningen. Det nummer som studerats har ett karnevalstema och
som present till tidningen medfoljer ett rytminstrument i form av en “klapperfot”, som
man kan anvinda i karnevalstdget. Inne i tidningen finns tips om annan utstyrsel till
karnevalen och hir handlar det uteslutande om sidant man kan gora sjilv av toapapper,
folie, piprensare m.m. Ett annat dventyr, Riddningshunden, handlar om knattarnas lek
i kilkbacken, en klassisk barnsysselsittning lingt frin kommersiella miljger. Inte ens
kilken 4r en konsumtionsvara, utan den har knattarna tillverkat sjilva av brider och en

gammal singbotten.

Distansera sig
Att vilja sida i diskussionen och att kraftfullt argumentera f6r sin dsike dr dock inte
det enda sittet att férhalla sig till motsittningen mellan yta och djup. En annan ir att
belysa olika forhéllningssitt utan att déma eller bedoma dem sinsemellan. Detta gors i
Kamratposten, dir bida sidor fir komma till tals och beritta hur de ser pd mirkesklider
och dir alla synpunkter blir respekterade. Den grupp som vill ha dyra mirkesklider ar
13 4r, medan barnen i den andra gruppen 4r 10-11 ar. Det framgér inte varfor de hir
dldrarna valts, men intrycket blir onekligen att motsittningen mellan de tvi tonas ner,
eftersom det dr mer troligt att man blir uppmirksam pa mirkesklider nir man borjat
hégstadiet. Det framkommer ocksd i en kommentar frin en flicka som nu inte anvinder
mirkeskldder men som tror att hon kan komma att skaffa mirkesklider for att passa in
om hon hamnar i en klass dir alla har det.

De som anvinder mirkesklider motiverar det med att det dr mycket mirkesklider
i de sporter, som de dgnar sig at, att de tycker de kliderna ir snygga och att komp-
isarna har dem. Den ekonomiska aspekten handlar om att de ibland avstér fran att kopa
mirkesklidder dirfor ate de dr dyra. Acc fordldrarna str f6r klidinkdpen spelar forstds
ocks stor roll, eftersom de inte alltid vill kopa sd dyra kldder &t barnen. Ett sitt att £3 rdd
kan vara att tjina egna pengar, eller att be pappa som ir littare att dvertala in mamma.
Eller att man kompromissar och fir en dyr tréja en ging och en billig nista gang, eller
att man betalar mellanskillnaden mellan en billig och en dyr troja sjilv.
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De som inte vill ha mirkesklider tycker att klider ska vara skéna och att det ska vara
ett rimligt pris. Det dr "helt knippt” med en tréja for 1000 kronor, tycker ndgon. En an-
nan uttrycker omsorg om forildrarna, och menar att de inte ska behéva betala si mycket
pengar. I sd fall dr det bittre att man sparar ihop pengarna sjilv. Miarkesklider handlar
om att fi status, menar barnen i den hir gruppen; man vill visa att man har rid, det ir
mirket och inte kvaliteten man betalar f6r. 71 var klass blir man inte populir f6r att man
har mirkesklider”, siger en av barnen. De bdda grupperna fir tala for sig sjilva, inga
kommentarer eller omdémen frin redaktionen ges. Men andra inslag om modetemat
ger indd moraliska budskap, t.ex. en artikel om vad som déljer sig bakom bilderna i
kliadreklamen och en annan som visar att av den summa som ett mirkesplagg kostar gér
33% till mirket och bara 1,5% till arbetarna.

Ett annat sitt ate forhélla sig till motsittningen mellan yta och djup ir det ironiska,
ddr man pd ett skimtsamt sitt spelar pd fordomar och stereotyper. Det gors i artikel-
serien “sdna 4r dom” pa Goteborgs-Postens Attitydsida. Hir beskrivs ett antal ungdoms-
typer, som “6bor”, "invandrartjejer”, "lantisar”, “vinsterflummare” och "bégar”, i dver-
drivet klichéartade termer, dir konsumtionsvaror ir en viktigt sirskiljande faktor. Den

6 februari stir det om “brats”:

Canada Goose-jackor, bakdtslick, rosa skjortor, aktier, ikta Louis Vuitton-véskor och
segelbdtar. Ni kan inte ha missat dom — bratsen, snobbarna, rikemansbarnen, ja kirt
barn har méanga namn. /.../ Dessa dryga, snilskjutsikande varelser med livsfilosofin
“pappa-betalar” far allt fixat for sig inda frin BB till dlderdomshemmet. /.../ Nir
det kommer till klider viljer braten med omsorg. Eftersom rida prislappar skrammer
honom dir rea en okiind virld. Det finns bara en grundregel — ju dyrare desto biittre.

En representant for var och en av typerna intervjuas med frigor som utgér frin de férut-
fattade meningarna. Brat-representanten Patrik fir t.ex. frigor om vilket foretag hans
pappa iger, hur den svartjobbande stidhjilpen mar, nir han senast var pd golfbanan i
Mallorca och om han hade kul p& den senaste MUF-festen. Det skimtsamma och éver-
drivet férdomsfulla anslaget tillsammans med intervjusvaren som, dtminstone till en del,
nyanserar stereotyperna tycks kunna fungera som en avdramatisering av de férdomar
som ungdomar kan ha om varandra och blir ett debattinligg for storre tolerans mellan
grupper som kanske sillan har direkt med varandra att gora.

Diskussionen om yta och djup ror sig inom en modernitetsdiskurs dir individen
forstds som sammanhingande och konsekvent och en minniskan identitet kan beskrivas
med en fruktmetafor, som gir ut pd att individen har en inre kiirna som hirbirgerar det
verkliga och sanna jaget (t.ex. Giddens 1991). En postmodern beskrivning av individen
handlar istillet om dennes olika “subjektiviteter” eller “subjektspositioner”, som kan se
helt olika ut i olika situationer. Det ir ett decenterat subjekt utan mittpunke eller samman-
hallen analys (Davies 2003, Moore 1994, Morck 1998). Bland exemplen i mitt material
dr Attityds “Sdna dr dom” det enda som tangerar den postmoderna subjekesforstdelsen.
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Den moderna forstdelsen ir istillet den som dominerar i materialet; den dominerande

utgdngspunkten ir att minniskor har ett “inre” som dr mer sant och autentiskt 4n det
. o » » o . .. . » M »

man visar pd “ytan”, att det finns nigot som kan beskrivas som en minniskas “sanna jag

och att ytlighet 4r en délig egenskap.
Barndomen — en kommersfri zon?

Barns ratt till beskydd

Barnkonventionen innehdller tre aspekter, "de tre p:na’ protection, participation och
provision. Barns ritt till beskydd, delaktighet och forsorjning dr oupplésligt férenade i
konventionstexten, men i praktiken tar olika aktdrer ofta fasta pd nigondera av de tre
aspekterna. I de materialkategorier som férmedlar offentliga institutioners perspektiv
pa barns konsumtion ir det framfor allt ritten till beskydd som fokuseras. I de hir kal-
lorna ir skillnaden mellan barn och vuxen allra stérst och barnets sdrbarhet och ofull-
komlighet stdr i fokus. Vuxen- och barnroller avgrinsas klart frin varandra. Idealet som
beskrivs ir att barn ska utéva barndom med sa liten inverkan som méjligt frin kom-
mersiella influenser och vuxna ska verka for att reglera, begrinsa och skydda. Att det ir
barns bista som stér i fokus ir inte att ta miste pd. Barnens rittigheter virnas mot det
man uppfattar som ett hot mot barnen och mot barndomen.

P4 Konsumentverkets hemsida finns information om lagar och regler nir det giller
tv-reklam riktad till barn. Reklamen fir t.ex. inte finga uppmirksamheten hos barn
under 12 dr, reklam som kan intressera barn fir inte placeras i anslutning till program
som de tittar pd, det ir inte tilldtet att rikta kdpuppmaningar till barn, sirskilt inte med
barnroster, och tecknade figurer fir inte forekomma om det riskerar att locka barn till
kop. Internationella handelskammaren, ICC, har utformat regler for reklam riktad till

barn och unga. Reglerna refereras pd Konsumentverkets hemsida:

Bland annat fir reklam inte utnyttja barns och ungdomars naivitet eller bristande
erfarenbet, eller underskatta den firdighet, skicklighet och dlder som normalt krivs
for att anviinda en viss produkt. Dessutom ska man iaktta sirskild aktsambet for
att sikerstilla att reklamen inte vilseleder barn och ungdomar om den annonserade
produktens verkliga storlek, virde, hallbarhet och prestanda. Reklamen fir inte hel-
ler innebdlla framstillning i ord eller bild som kan medfora att barn eller ungdomar
utsdtts for fysiska skadeverkningar eller paverkas negativt i psykiskt eller moraliskt
avseende. Reklamen fir inte heller vara sidan att den kan forleda barn eller ung-
domar att forsiitta sig i riskfyllda situationer. Vidare framballs att reklamen inte far
ge intryck av att innehav eller anvindning av en viss produkt ger ett Gvertag ver
Jjamndriga. Den fir inte heller undergriva forildrarnas auktoritet eller ansvar eller
innehilla direkta uppmaningar till barn eller ungdomar att vertala sina forildrar
att kipa den annonserade produkten dt dem.
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Det ir intressant att ligga mirke till ordvalet: "Barns och ungdomars naivitet eller bris-
tande erfarenhet”, “vilseleder”, "utsitts”, “paverkas” och "férleda” leder tanken till barn
som skyddslosa och littpaverkade, utan egna resurser att hantera den kommersiella
virld som omger dem. Det rider ingen tvekan om att det 4r tva subjekt, foretagen och
myndigheterna, som kiimpar mot varandra, medan barnen fir spela rollen av objekt,
antingen genom att bedragas eller genom att riddas.

Samma synsitt finns hos den ideella organisationen Sveriges Konsumentrad. Ett av
deras fem prioriterade omréden ir barn och reklam. ”Kampen om konsumenternas pen-
gar hirdnar. Inte ens barnen slipper foretagens anstringningar for att locka till kop”,
star det pd webbsidan. Man riktar kritik mot kénsstereotypa budskap i reklamen och
vill verka for att "6ka barn och ungdomars medvetenhet”. I detta syfte har man bl.a.
producerat den reklamkritiska boken "Varumirke” (2004), som riktar sig till elever pa
hégstadiet och gymnasiet och till larare. I ett pressmeddelande frin 2004 argumenterar
Sveriges Konsumentrid for et bibehallet och utvidgat tv-reklamf6rbud:

Barn har ritt att slippa TV-reklam. Sveriges Konsumentrid vill diirfor forbjuda TV-
reklam som Gr riktad till barn under tolv dr i hela EU. Barn har betydligt svirare att
forhdlla sig kritiska till budskap in vuxna, samt kan ha svirt att urskilja vad som dr

reklam, siiger Emelie Lothgren pd Sveriges Konsumentrdd.

I Konsumentverkets och Sveriges Konsumentsrdds framstillningar presenteras tvi olika
barndomsdiskurser: det sirbara barnet och det lirande barnet. Vi fir veta att barn 4r annor-
lunda, mer 6mtéliga, har svért att skilja mellan reklam och vanliga tv-program och inte
forstar syftet med reklam. Den som ir barn lider av brist; brist pa kunskaper och er-
faren-heter, brist pd kompetens och kapacitet att hantera de konsumtionssituationer de
kan hamna i. Bristerna tgirdas genom insatser frin vuxenvirlden, genom undervisning
och fostran. Barnkonventionen tillerkinner barnet tv4 slag av rittigheter: ritten till be-
skydd och ritten till delaktighet. Det dr ritten till beskydd som Konsumentverket tar
fasta pa nir man hivdar att "barn har ritt ace slippa TV-reklam”, medan barns rite till
delaktighet — t.ex. i konsumtionssamhillet, eller i att ge egna synpunkter pa vilka regler
som ska gilla och hur barns beskydd ska utformas — inte nimns. Istillet ir grundtanken,
beskrivningen av den goda barndomen, att barn framfér allt ska tilltalas och behand-
las som becomings, som blivande konsumenter. Barn ska lira sig att forstd reklamens
avsikter, men tillerkidnns inte ritt till egen smak eller till att inspireras av reklamen i sina
konsumtionsval (jfr Olesen 2004).

Barns ritt till beskydd kan emellertid inte bara sikerstillas av myndigheterna.
Férildrarna dr ocksd viktiga aktdrer. I Vi Forildrar nr 2/2005 finns information om
Konsumentforeningen Stockholms Férildrajury och den brittiska forebilden Parents
Jury, vilka verkar mot fet och sét mat till barn. Den goda férildern dr den som har ans-
var for familjens och barnens konsumtion. Det 6vervigande intrycket frin forildratid-

ningarna samt frin Konsumentverkets tidskrift Rdd & Ron ir annars att det enskilda
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barnet tonar bort och familjen framstdr som den minsta konsumtionsenheten. Vi
foraldrar har t.ex. ett inslag om "Konsument — med ritt att klaga”, dir man ger infor-
mation om de rittigheter som (férildra)konsumenten har. Det enda som handlar om
barn som konsumenter ir en upplysning om att barn inte fir ingd avtal utan forildrar-
nas medgivande, inklusive exempel pa fall f6r Allminna reklamationsnimnden. I Réd
& Ron forekommer ofta barn pa bild, bide pa omslaget och inuti tidningen. Men de
behandlas genomgiende som medlemmar av den konsumerande familjen, de deltar pd
ett naturligt sitt i konsumtionen, men kommer inte till tals som konsumenter med egen
smak och egna 6nskemal.

Barns réatt till deltagande

De reklamkritiska texterna i materialet férhéller sig inte alltid till en norm om barn som
icke-konsumenter. De kan ocksd anknyta till en dominerande diskurs om den goda kon-
sumenten, som ir férnuftig och méctfull, hushéllar med sina pengar, satsar pd kvalitet
och héllbarhet, jimfér priser och héller sig informerad. Denna dterhallsamma och kri-
tiska konsument, som stir med fétterna pd jorden och inte later sig luras eller forforas,
kan ha vilken alder som helst. Idealet &terfinns i alla aldersgrupper och syns inte bara
hos Konsumentverket, Sveriges Konsumentrdd och forildratidningarna, utan ocksd i
Kamratposten och tv-programmet REA, som rikear sig till barn. I det avsnitt av REA
som studerats den 17 mars 2005 4r temat elektroniska produkter och hir testar de unga
reportrarna handdataspel och Mp3-spelare. Man underséker olika relevanta faktorer:
ljud- och bildkvalitet, litthanterlighet, utseende och "tappfaktor”, dvs. om produkten
klarar att bli tappad i marken. Varje modell fir ett sammanfattande betyg mellan 1 och
5, och béde testfaktorerna och resultaten ger tittarna bra underlag for att sjilva géra
kloka och 6vertinkrta kop.

I tv-programmet REA ser vi ocksd att det finns ett annat sitt att forhalla sig till barn
som kommersialismens offer dn offentliga institutioners beskyddandestrategi. Hir ges
istillet upplysningar om vilka rittigheter man har, vilka regler foretag och marknads-
forare har att folja och goda raid om hur man kan géra om man rkar ut for problem.
Programmet visar unga vil palista skjutjirnsreportrar som, med stéd fran myndigheter
som Konsumentverket, Skolverket m.fl., stiller vuxna mot viggen och inte sillan fir
savil rektorer som foretagsrepresentanter att backa och lova bittring. En annan strategi
som anvinds i REA fr att ifrigasitta reklamen och forta dess budskap ar att gora egna
parodiska reklamfilmer. I det studerade programmet visas reklam fér ett spinnande
boxningsdataspel, som dessvirre slutar med att spelaren sjilv blir knockad av en stor

nive som far ut ur dataskirmen.

Barns réatt till férsérining
En annan aspekt av barndomens kommersialisering ir att den fir stora konsekvenser
for dem som inte har ekonomiska resurser att delta pa samma villkor som de flesta an-

dra. Tester, som de i REA och Géteborgs-Postens Graffitisida, av olika produkter, t.ex.
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mobiler, Mp3-spelare och digitalkameror, sitter en norm f6r vad som férvintas tillhora
ett barns eller tondrings dgodelar. Det hir sitter en stor press pa de familjer som lever
under knappa ekonomiska omstindigheter. Undersskningar visar att det ir vikeigt for
fordldrar att barnen inte ska lida socialt av att frildrarna inte har rdd att ge dem samma
konsumtionsvaror och -upplevelser som andra barn fir (Brusdal 2000). Forildrar kan
dra ner hart pd sin egen konsumtion fér barnens skull, samtidigt som barnen ocksa i hog
utstrickning tar sitt ansvar genom att inte kriva saker som de vet att forildrarna inte har
rid med (Hjort 2004). P4 Vi Férildrars hemsida redovisas en undersokning gjord av
Ridda Barnen, som visar att barnfattigdomen minskar medan klyftorna mellan rika och
fattiga barn 6kar. I de diskussioner som forekommer i Aftonbladet, Allt for forildrar och
Kamratposten utgir de allra flesta bidragen frdn att man ir delaktig i konsumtionssam-
hillet, att det finns pengar att férdela och konsumera f6r. Men hir och var framkommer
ocksa att denna delaktighet inte ir sjilvklar. En forilder pd Alle for forildrars debatt-
forum siger sig inte ha rdd att ge sitt barn fickpeng alls, utan barnet fir sjilvt skaffa sig
extrapengar genom att panta burkar, ett inligg som fir en medkinnande respons frin
en annan forilder. Nir Kamratposten i nr 2/2005 har ett tema om modeklider, finns en
insindare frin en kille som skriver att han skulle vilja f6lja modet, men han har inte s&

mycket pengar. I nista nummers Prat skriver signaturen Vet ¢j”:

Jag iir en 11-drig kille som har tvd problem. Det forsta iir att jag gillar en flicka som
har frigat mig om mitt mobilnummer, men jag har ingen mobil. Vad ska jag siga di?
Det andra problemet ir om jag ska friga pa 4 henne.

PS. Nistan alla i min klass har mobil.

Att inte ha en mobiltelefon ir alltsd i den hir killens sociala omgivning en sddan av-

vikelse att han drar sig fér att erkiinna det for flickan han tycker om.
Barn som mediekonsumenter

Barns syn pa ratten till beskydd

Ett tema som hér till barns konsumtion och som visat sig i en del av materialet 4r det
som giller barns medievanor. Idealet om den kloka och aterhillsamma konsumenten
finns dven hir. I en undersokning om datorn i barns vardag nimner bide barn och
fordldrar beroende som en av riskerna med datorer (Johansson 2000). Det finns #ven i
diskussioner i materialet till den hir undersskningen. P4 Kamratpostens insindarsida
i nr 2/2005, skriver signaturen "Anonym” att webbsidan Lunarstorm ir dalig eftersom
man blir beroende. Insindaren sjilv "dr inne cirka tio ginger om dagen pd Lunar och

det enda jag g6r hemma ir att sitta vid datorn”.

4 "Friga pd” eller "friga chans” 4r svenska barns uttryck for att ta reda p& om ens kirlek ir
besvarad.
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I nista nummer ir det signaturen “Fyrkantiga 6gon” som har ett liknande problem.
Skribenten fick en egen dator i julklapp och dgnar nu all tid &t att spela och chatta. Sig-
naturen ber om forslag pa andra saker att géra. "Anonym” fir tv svar pi Kamratpostens
webbsida. En av dem forsvarar Lunar och menar att alla inte blir "beroende som du
kallar det”. Lunar 4r en rolig sida, ddr man kan snacka med sina kompisar och triffa nya
minniskor, hivdar debattéren, och uppmanar tvirtom fler att skaffa Lunar.

Den andra som svarar har diremot samma erfarenhet som "Anonym”.

Niir jag liste din insindare kinde jag direkt igen mig. Exakt si dir var det for mig i
néistan ett drs tid. Jag var ocksd beroende av en chatsida, hogwarts.nu. Egentligen var
Ju inte sidan si dir jittekul, men ndgonting gjorde i alla fall att jag inte kunde slita
mig. Jag kom inte ner till mdiltiderna och satt framfor datorn néistan hela dagarna.
Men till slut birjade min kropp reagera. Jag fick ont i huvudet och kiinde mig konstig.
Di insdg jag, och sd fick jag massor av stod av min mamma. Hon hjilpte mig att
trappa ner pd beroendet. Det var inte liitt, men det gick i alla fall. Nu néir jag inte
dr sd beroende lingre slir det mig plotslige: Va! Jag har suttit och slosat bort massor av
mitt virdefulla liv pa att sitta framfor den dir himla dumma datorn néir jag kunde

gjort massor av andra roliga saker!

Fore detta beroende

Det vi méter hir 4r ett barn som béde liknar och inte liknar Konsumentverkets och
Sveriges konsumentrdds barn som skulle skyddas mot mediepaverkan. Bida texterna
handlar om att medier kan vara daliga och ohilsosamma, men medan de offentliga
institutionerna ser myndigheter och vuxna som akt6rer och garanter for att barns bista
tillgodoses méter vi hir barn som ir aktiva och reflexiva, som ger varandra stod (eller
mothugg), som sjilva kan avgéra vad som ir bra och daligt f6r dem och som anvinder
vuxna som “stod”.

Radioprogrammet Friga barnen tar utgangspunke i ett liknande forhallande mellan
barn och vuxna. Hir dr det barnen som ir experterna och férildrar och andra vuxna
som ringer och ber om rid. I programmet den 25 februari ringer en mamma och stiller
en friga till tondrspanelen. Det giller hennes son, som inte vill intressera sig for nagot
annat 4n att sitta vid datorn och spela spel. Tondringarna i panelen foresldr forst att
hon ska forsoka f3 sonen att intressera sig for ndgot annat, fi honom att gd u, hitta pa
saker tillsammans med honom. Det har mamman gjort, siger hon, men sonen tycker
det dr trikigt att g& ut och det enda stille han i s fall vill g8 ill 4r ett Internetcafé. Hon
berittar ocksé att det nu har gitt s lingt att sonen misskéter sitt skolarbete och bara har
fitt betyg i ett amne. D3 foreslar panelen mer drastiska dtgirder, att hon ska koppla ur
modemet och gora sig av med datorn. Ett par av tondringarna vittnar om att det var vad
deras forildrar gjorde nir de spelade for mycket, och att det hade fitt dem att bérja dgna

sig at andra saker, t.ex. att gora lixorna.
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Exemplet visar hur nutida férildrar befinner sig i ett dilemma, som uppstitt nir den
traditionella auktoritira barnuppfostran forlorat i trovirdighet medan ideal om jim-
likhet, delaktighet och gemensamma 6verenskommelser vunnit mark. Problemet bestir
i att hitta en forildraroll som héller i alla de olika konfliktsituationer som uppstér i
familjen. I aktuell uppfostringslitteratur fir forildrar veta att barn ir "kompetenta” (Juul
1997) och att de ska “lotsas” snarare 4n styras (Gustafsson 2000), samtidigt som man
inte fir bli en "curlingforilder” (Hougaard 2004, Carling & Cleve 2005).

Beprovad tradition ir inte lingre palitlig, istillet vixer behovet av "experter” — som alltsd

dven kan vara barnen sjilva — och behovet av att reflektera dver sig sjilv med andras 6gon
(Giddens 1991, Clarke & Miller 2002).

Foraldrarollen i mediesamhallet
Barns medievanor behandlas ocksd i diskussionsforumen for forildrar pa Aftonbladet
och Allt fér forildrar. Det giller inte bara datoranvindning utan ocksa tv och mobiltele-
foner. En deltagare pd Allt for forildrars debattforum skickade ut en enkit till dvriga
debattorer:

1. I vilken/vilka alder/aldrar 4r ditt/dina barn?

2. Har ni regler for hur linge era barn fir sitta vid datorn och TV:n?

3. Har de egen dator och/eller tv?

4. Far de zappa runt sjilva pd TV:n och se vad som helst?
Sju ansvarsfulla férildrar med kloka barn svarar pa enkiten, vilket dven frigestillaren
gor. Det visar att en sddan hir webbsida ir ett viktigt forum inte bara for att f3 goda
rad, utan ocksd for jimforelse och bekriftelse. I det nordiska sambhillet idag finns inga
gemensamma regler fér barnuppfostran, utan snarare finns ett antal erbjudanden frin
olika experter, med ibland sinsemellan helt olika budskap, att ta stillning till. Det hinger
pa forildrarna sjilva att utforma sitt férildraskap och hitta modeller som fungerar i
den egna familjen (Brembeck 1992, 1998). I medierna och bekantskapskretsen finns
mingder av exempel, mer eller mindre framgangsrika, att virdera i relation till de egna
forhéllandena. Det kan vara viktigt att d4 f respons pd de egna losningarna, 2 testa dem
pa och jimféra med hur andra férildrar har gjort och att forhoppningsvis fa bekriftelse
pd att man dr pd rite vig.

Pa Aftonbladets debattforum stills i juli 2002 en friga, som fortsitter att generera
inligg dnda till december 2004, och som visar just pa hur virderingar uttrycks och for-
handlas forildrar emellan. Fragan ér: "Far ditt barn prata obegrinsat i mobiltelefon? Vad
har ni f6r regler?” I diskussionen stills sikter och virderingar emot varandra. Den elek-
troniska barndomen kan man forhalla sig till pa olika sdtt. Négra framhéller att det gick
bra utan mobiltelefon nir de sjdlva var barn, medan andra menar att mobilen i4r en del
av vart samhille och att det 4r orimligt att neka barnen det. Négra siger att barnen ska
lira sig att ta ansvar f6r mobilen, medan en annan hivdar att barn ir barn och inte kan
forvintas klara att ta sirskilt mycket ansvar. Flera debattérer poidngterar att férildrarna
har det yttersta ansvaret f6r barnens mobilbruk, och att barn inte ska ha mobil f6rrin de
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kan ta ansvar for den. Andra tycker att man ska sitta regler i kommunikation och sam-
forstind med barnen. Flera nimner att det dr praktisket att barnen har mobil, f6r det gér
alltid att nd dem och ta reda pé var de befinner sig. De fir mothugg dels frin dem som
tycker att mobilen ger en falsk trygghet och dels frin dem som anser att det ir slappt att
ge barnen en mobiltelefon istillet f6r att uppfostra dem att inte g& nigonstans utan lov
och att ringa hem pa vanlig telefon om de vill nigot. Aven strilningen kommer upp i
diskussionen och hir rider det oenighet om huruvida strilningen frin mobilen ir farlig
eller ¢j. Aterhillsamhetsidealet tycks dock inte mota nigon opposition. Man ir Gverens
om att barn ska anvinda mobiltelefonen med métta och bara till viktiga samtal.
Sammantaget ir diskussionerna konkreta exempel pd att webbsidor som dessa fyller
en uppgift; det finns oindligt manga sma och stora beslut som ska tas i familjen och den
kommersialiserade och medialiserade tillvaro som barn och forildrar lever i idag ir si
annorlunda jimfért med barndomen for bara ndgra decennier sedan, att det inte ir till
sd mycket nytta for forildrar att s6ka rad och stéd hos t.ex. den egna forildrageneratio-
nen. Inte heller experterna ir eniga. Istillet 4r det i diskussionen med andra i samma el-
ler liknande situation som man kan fd st6d och rad, bekriftelse och konkreta exempel pa
hur andra har l6st de problem man sjilv stdr infor. I det avseendet liknar forildrasajterna

Kamratpostens insindarsidor med sina avdelningar "Prat” och ”Svar p4 tal”.

N&r motsattningarna hardnar
En problematik som aktualiseras i samband med barns medievanor ir i vilken utstrick-
ning forildrar ska bestimma 6ver och sitta grinserna for barns mediebruk och hur mycket
som kan vara foremal for férhandling. Vi sig frin radioprogrammet Friga barnen att
den unga svarspanelen kunde tinka sig sivil uppmuntran och stéd som tvingande &t-
girder frin forildrarnas sida. Den senare synen férmedlas pd Rid & Rons hemsida, dir
man refererar ett test av barnvaktsprogram for datorer som gjorts av tidskriften PC for
Alla. Programmen fungerar sa att de blockerar sidor med porr, vald, droger och rasism
och pd sd vis censurerar bort det fran barnens nitsurfande. ”Vet du vad dina barn gér pa
Internet?” lyder en friga pa Aftonbladets debattforum i januari 2004 och diskussionen
fortgar ett ar framat. Mycket av diskussionen ror sig i spinningsfiltet kontroll — for-
handling. En skribent tipsar om ett kontrollprogram: "Den loggar alla webbsidor de
besoker. Samt tar skirmdumpar var 3:e minut och allt detta utan att anvindaren ser eller
mirker nigot. Den loggar idven alla tangentnerslag samt vilka program som anvindaren
har haft uppe.” Strax kommer svar frin andra férildrar, som tycker att det dr “tragiskt”
att bevaka sina barn med kontrollprogram istillet for att forklara f6r dem vad som ir
farligt och bor undvikas. "Det ir ju som att lisa dens dagbok. Ska inte barnet fd ha ett
privatliv?”, utbrister en upprérd férilder. De fir medhall av en mamma som uppmanar
forildrar till ate ldra "barnen etik, moral och vad som ir ritt och fel si behover ni inte
vara oroliga for vad de gor pd internet.”

S& blir problemet plotsligt mer brinnande, nir en mamma rikear sig "Till er som tycker

att det riicker att lira barnen allt om moral, etik mm och till er som 4r emot program som
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loggar’ datorn. Ni ir dnnu inte drabbade.” I ett lingt inldgg berittar hon att hennes
15-ariga dotter nistan tvd manader tidigare rymde med en ildre kille som hon triffat pa
Internet, och att de inte har haft nigon kontakt med henne sen dess. Polisen kan inget

gora, eftersom flickan har fyllt 15 och bara kan tvingsomhindertas om hon far illa.

Jag och alla ombkring mig dr helt fortviviade. Hur skulle ni sjilva ma? Sd, innan ni
kommer med fler moralkakor, si tink er in i scenariot jag just beskrivit. For det ir
verkligheten, just nu, for mig, hennes lillasyster, pappa, mormor mfl mfl. GOD JUL
pa er allihop! Roligt att ni kan lita pd era barn...

Mamman fir stédjande svar frin nigra andra debattorer, bl.a. en som berittar att hans
hustru ocksa stack hemifrén nir hon var 15 och han &ver 20 och att de nu varit lyck-
ligt gifta i 30 ar. Det sista inslaget i debatten ir en forilder som har lost kontrollfrigan
genom egen delaktighet, sjilv skaffat sig en sida pa Lunarstorm och pd si vis kan ta del
av vad som hinder dir, dven det som de egna barnen skriver. "Detta ir ju vad allmin-
heten fir ta del av sa jag tycker inte det ir att spionera.”

Scenerier som det mamman ovan beskriver ma vara undantag i verkliga livet men
utgor 4nda reella hot mot barnens och ungdomarnas sikerhet, som férildrar har att ta
stillning till. Goda rdd frdn experter kan vara anvindbara, och pd Vi Forildrars webb-
sida kommer en expert, Ann Katrin Agebick frin Vildsskildringsradet, till tals. Hennes
rad bygger pa en idé om en demokratisk familj, dir man respekterar varandra och kan
diskutera sig fram till I6sningar som alla 4r néjda med och alla tar ansvar f6r. "Ménga
vuxna dr okunniga om den snabbt vixande spelkulturen och spelar inte datorspel sjilva.
Genom vdra tips hoppas vi kunna ge redskap till konsumenterna och en chans till 6kad
kunskap. Med siikrare anvindare 6kar ocksé glidjen med spelandet”, siger Ann Katrin
Agebick. 77 tips till férildrar med dator- och TV-spelande barn” presenteras pa webb-
sidan:

. Respektera &ldersrekommendationerna.

. Spela tillsammans med ditt barn.

. Kom 6verens om hur ling tid barnet far spela.

. Placera datorn och TV-spelskonsolen i 6ppna miljser.

. Kom ihag att piratkopior ir olagliga och inte dldersmirkta.

AN NN N~

. Spela for att lira mer.
7. Utbyt erfarenheter med andra vuxna.

Raden bygger pé samforstind och dppenhet, att forildern intresserar sig f6r vad barnet
gor, att barnet ir fornuftigt och att det finns det som #r bra med dataspel. Man motsit-
ter sig dirmed en syn pa barns verksamheter som antingen exotiska eller ointressanta for
vuxna. Vuxna och barn kan p3 ett berikande sitt dela medievirldar, dr budskapet.

Helt motsatt uppfattning ger en 44-rig lirarstuderande som ringer till Frga barnens
tonarspanel. Han tycker det 4r svr att f kontakt med ungdomar idag, och har den te-

orin att det beror pa att ungdomarna ir s inne i sina medievirldar med tv-sdpor,
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Internet och mobiltelefoner att de inte 4r riktigt nirvarande i den verkliga virlden.
Detta far han dock ingen respons for frin panelens sida. Trots flera forsok att forklara
forstdr de inte vad han menar. "Men de sitter vil inte och ser pé tv eller chattar pa lek-
tionerna”, invinder en av ungdomarna. Ungdomarnas svar handlar istillet om att man
haller sig pa sin kant nir man fir en vikarie eller en ny lirare och inte alltid bir sig sd
schysst 4t, och de kopplar det inte till sina medievanor. Man kan siga att 44-dringen gor
ett forsok till "exotisering”, genom att gora “dagens ungdom” till “andra”, som gir att
beskriva i generaliserande termer, med en distinkt kontrast till "oss ”, dvs. (den vuxna)
normaliteten. Denna stereotypa verklighetsbeskrivning framstdr uppenbarligen som s
frimmande for ungdomarna i panelen att de inte egentligen beméter den, utan enbart
stiller sig oférstiende. Fragestillaren blir dirmed sjilv utsatt for exotisering.

Faror pa natet
En annan risk med barns mediebruk, som ofta fir utrymme i medier, ir faran att rika
illa ut om man tar kontakt med nigon man triffat p& Internet. Disney tar hir sitt ansvar
for barns sikerhet, genom att p& Kalle Ankas websida presentera en sedelirande film om
”Cybernetiquette”. Det handlar om Stora Stygga Vargen som forsoker ta sig in i de tre
sma grisarnas hus genom att presentera sig som ”Sotalamm” pé chatten och genom att
locka grisarna med att de ska f8 komma med i tv. De bdda tanklésa grisarna blir genast
eld och lagor och vill limna ut sin adress till "S6talamm”, medan Bror Duktig 4r mer
skeptisk. Lisaren far fyra alternativ att vilja pa:
1. Komma 6verens om att triffa Stalamm pé en allmin plats mitt pd dagen.
2. G& med p3 att skicka information om dig sjilv s att Sétalamm kan skicka dig ett foto.
3. Artigt siga att du maste friga din forildrar innan du skickar nigon information om
dig sjilv.
4. Komma 6verens om att bara prata pa telefon och ge ditt telefonnummer till Sétalamm.
Sedan man valt ett alternativ fortsitter filmen och spelar upp vad som hinder. Det visar
sig att 1, 2 och 4 alla ir fel svar, for de leder till att vargen kommer in och dter upp
grisarna. Men svarar man 3, s kommer vargen inte in, hur han 4n f6rséker. Efter filmen
kommer Musse och siger nigra kloka ord om att man aldrig fir limna ut uppgifter om
sig sjilv ndr man chattar, utan maste friga sina forildrar forst. Det kommer ocksd upp
en text som talar om att Disney Online 4r beslutna att stédja Internetsikerheten och

kloka datorvanor.

Medier att lita pa

Det ligger naturligtvis i Disneys intresse att knyta an till allmint omfattade meningar
om barndom och ansvarsférdelning i familjen och hir finns inga motsittningar mellan
deras syn och Konsumentverkets policy eller ICC:s regler om att "f6rildrarnas auktoritet
eller ansvar” inte fir undergrivas. Att kommersiella medier riktade till barn verkar i
”det godas tjinst”, genom att ta sitt ansvar for de ungas fostran, ir varken nyte eller
unikt for Disney, som redan i Kalle Anka 1961 i "ett ord till forildrarna” garanterade
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att serietidningen skulle uttrycka "god moral, gott humér” och “inget osunt eller raft-
lande” (Brembeck et.al. 2001). Ett annat nutida exempel 4r Lunarstorm, som har upp-
latit utrymme &t kampanjen Flicka. Flicka stéds av Socialdepartementet och arbetar
for att uppmirksamma hur reklam och andra medier paverkar unga pd negativa sitt,
t.ex. genom stereotypa konsbudskap. De verkar ocksa for att stirka unga flickor att vara
mer mediekritiska. Ett ytterligare exempel 4r Bratz magazine, som har spalten "Kira
Bratz”, dir frigestillare (formodligen pahittade, eftersom det dr forsta numret) far goda,
ansvarsfulla rdd. Flickan som bekymrar sig 6ver att hon har fitt en rival om sin bista
kompis, fir radet att man kan ha roligt tillsammans 4ven om man ir tre, en annan, vars
bistis ska flytta, tipsas om att skriva dagbok och maila till sin vin, en tredje fir rid om
hur hon ska férnya sin garderob. Till skillnad frin de vuxna experter som svarar i Kam-
ratposten, ir det hir tre av Bratzdockorna, Sasha, Jade och Yasmin, som star for svaren.
De spelar rollen av de goda storasystrarna, som vet allt om “senaste skvallret”, "coola
accessoarer” och hur man ordnar "tjejkvill”, men som ocksa dr ansvarsfulla och etiskt
korrekta. ”Kom bara ihdg att friga dina forildrar om lov forst”, rider Yasmin flickan
som uppmanas att uppritthilla kontakten med sin kompis via "tjejsnack” i telefonen.
ICC:s direktiv ljuder séledes dven i Bratz magazine och Bratztjejerna framstdr som goda

forebilder, som iven ldsarnas forildrar ska kunna ha fértroende for.

Bilder av flickigt och pojkigt

Konsaspekter dr mer eller mindre tydligt ndrvarande i materialet. Négra tidskrifter rik-
tar sig uttalat till endera konet, som Bratz magazine, Barbie, Fantomen, Wendy och
Goal. Andra dr mer kénsneutrala, som Bamse, Kamratposten och kanske dven Beyblade.
Dessutom ir kon féremdl f6r diskussion i flera av de undersokta medierna. Rid & Ron
skriver i artikeln "Du ir vil snygg, lilla vin?” om pressen frin medier och reklam pa ung-
domar, frimst flickor, "att vara snygg och ha sex som frimsta intresse”. Pa Vi Forildrars
webbsida finns en notis om att Sveriges konsumentrad har anmiilt leksakskatalogen frin
Toys 'R’ Us till Etiska radet for konsdiskriminerande reklam. (Jag lyckas dock inte hitta
uppgiften pd Sveriges Konsumentréds egen hemsida). "Rosamarkerade "flicksidor’ med
babydockor, skétbord och dockvagnar, blamarkerade ’pojksidor’ med bilar, byggsatser,
Turtles och truckar”, 4r vad man har reagerat mot.

Kritiken ir vilkind och dyker upp i olika insindarspalter da och da. Det rader timli-
gen stor enighet om att uppdelningen mellan rosa, gulliga, hemorienterade flickvirldar
och mérka, tuffa, dventyrliga pojkvirldar 4r till men for barns utveckling till jimstillda
individer. Men forskningen visar att det finns fler méjliga tolkningar. Pedagogen Bronwyn
Davies (2003) pépekar att kon ir s centralt i var kultur att det framstir som mycket
viktigt for barn att veta vilket kén man sjilv tillhor, vad som kidnnetecknar ens eget kon
och hur det skiljer sig frin det motsatta. Det ir helt enkelt en angeligen forskningsupp-
gift for sma barn att ta reda pd vad som ir flickigt och pojkigt for att sjilva kunna agera
konsmissigt korrekt och dven for att 6vervaka att andra gor det. Vuxna ger motsigande
budskap, hivdar Davies, nir de 4 ena sidan forvintar sig att barnen ska forstd sig sjilva
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som pojkar eller flickor, men samtidigt i jimstilldhetens namn forvintar sig att barnen
inte ska uttrycka ndgot av sitt kons sirart (ibid.) Filmvetaren Margareta Rénnberg
(2003) reagerar mot att barn i sd stor utstrickning betraktas som blivande vuxna, och
menar att barn som leker konsstereotypa lekar inte trinar sig infér vuxenvirlden utan
liir sig att vara flickor respektive pojkar. De vet att de idr barn och att de s smaningom
kommer att bli vuxna. Vad giller det framtida vuxenlivet 4r det férildrarna och andra
nirstdende som ir de viktigaste forebilderna, och nir det giller att vara en god “lekare”
tar man hjilp av kompisar, leksaker och medier (ibid.)

Barbie har varit ett &terkommande hatobjekt i kénsdebatten under &rens lopp och det
kan dirfor vara intressant att se hur Barbies tidning och webbplats férhéller sig till kons-
frigan. Det gir inte att ta miste pd vilka tidningen vinder sig till. Redan framsidan med
sina firger i rosa och pastell signalerar flickighet, och detsamma gor de ting som fore-
kommer: klidder, smycken, parfym, dockor, katter, sagofigurer och inredningsdetaljer.
Den present som medféljer i nr 2/2005 4r ett rosa armband med hjirtan och stickers
med bilder av Barbie och i nidsta nummer utlovas "ett fint pirlset”. P4 webbsidans for-
sta sida stdr Barbie i ett firgglatt rum med stolar, bord, soffa, dator, katt, klidhingare
med klider, spegel och tv. Hirifrdn kan man g in pd "Modefeber”, Kul med datorn”,
"Pyssel”, "Fashion fever”, ”Sprid glidje”, "Fairytopia” och "Shoppa med Barbie”. Under
fliken ”Elektronik” i Barbiebutiken, utlovas ”det bista till datorn som spel, prylar och
superhiftiga program. Allt som en hightech tjej kan onska sig!” Avdelningen visar sig
dock innehdlla en enda produkt, en birbar dator i rosa och ljusblatt.

Sjilv blev jag ganska matt av allt rosa, glittrigt, "lickert” och "fortrollande” i Bar-
bievirlden, och kinde mig helt 6verens med all kritik som riktas mot den hir sortens
stereotypa framstillningar av flickigt och pojkigt. Jag anslét mig, med andra ord, till
en korrekt politisk jimstilldhetsdiskurs. Men det 4r det inte alla som gor. Signaturen
Nicole, 12 ar, skriver ett inligg i Kamratposten 3/05 som kan ses som en kommentar
till kritiken:

Jag tycker jimstilldbet ir jobbigt. Tjejer ska vara tjejiga med rosa klider, tajta byxor,
stringtrosor med mera. Det hade varit si trist, tycker jag, om tjejer och killar sig lika-
dana ut. Och den som inte vill ha tjejiga klider (rosa med mera) kan ju faktiskt gi
till killavdelningen i klidaffirerna. Det iir viil inget att gora en stor grej av.

Samma uppfattning dterkommer bland forildrar pd Aftonbladets diskussionsforum, nir
de svarar pd frigan "Koper du flickklader till din dotter och pojkklider till din son?
Vartor?” De flesta tycker det idr okej att det syns pé kliderna vilket kén barnet har, att
det dr okej att kli sig flickigt och pojkigt och en del anser att jimstilldheten har gitt for
langt. Flera debattorer tonar ner frigan pa samma sitt som Nicole, ovan: "ja d e vil klart
jag koper flickkldder till min dotter, av den enkla anledningen att hon e flicka”, svarar
en mamma lakoniskt.
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En annan frilder utbrister:
Ja inte tusan skulle jag ens komma pd tanken att siitta pa min son rosa pluttinuttk-

for att hon ér en tjej,.. det finns andra FARGER iin rosa pa varenda tos man ser pd

stan, i skolan osv...

Tiejkompisar

En kritik som har riktats mot Barbie 4r att hon framstills som osjilvstindig och hjilplss
(kan inte std pd egna ben, kan inte hélla ndgot i hinderna), att hennes intressen ir be-
grinsade till utseende och hem och att hennes enda uppgift tycks vara att behaga en man
(t.ex. Konsumentverket 1998). Det intryck man far av flickor och flickighet i Barbie och
pa Barbies hemsida ir delvis ett annat. Hir finns snarare mycket "girl power”. "TJEJER
AR BAST i alla ligen! Klider, tillbehor, leksaker och mycket mer... Det handlar alltsa
om DIG!” férkunnas det p& webbsidan. I Barbie- och Bratzvirldarnas shoppande och
klidprovande finns ingen dngslighet Gver att vara fel eller otillricklig. Klider, smink och
utseende sysslar man med for act det ir roligt, och det ir forst och frimst aktiviteter som
man ignar sig at tillsammans med kompisarna, och som stirker tjejgemenskapen. Aven
om Sago-Barbie, som nimnts, klir sig vacker infér métet med prinsen, ir det genom-
giende intrycket att det inte ir for killarnas skull man klir sig snyggt och vardar sitt
utseende, utan dirfor act det 4r roligt.

Diremot handlar tjejmakten inte om att éverskrida konsgrinserna vad giller verk-
samheter. Av alla de yrken som Barbie har Z4gnat sig it under drens lopp mirks inte
mycket vare sig i tidningen eller pd hemsidan. Det 4r hemmet och utflykter med vin-
nerna som star i centrum. P4 hemsidan finns Happy family memories, med den lyckliga
kirnfamiljen, man kan testa sina kompetenser som barnvakt, se husdjur som dansar och
genomfora “total makeover” i "Beauty studio”. Inslagen i Barbietidningen handlar om
modevisning och ett litet drama dir gisterna till Barbies bjudning blir férsenade. Nigon
enstaka neutral eller konséverskridande ansats finns. I tidningen presenteras t.ex. “hirli-
ga vintersporter”, skidikning, snowboard och konstikning. Men budskapet som Barbie
ger om flickors kroppar ir framfor allt att de ska utsmyckas, medan pojktidningar som
Fantomen och Goal skildrar hur pojkar anvinder sina kroppar i fysiska verksamheter
som idrott och kamp (jfr Brusdal 1997).

Den lilla tonaringen

Firger och kliddsnitt tycks inte nddvindigtvis vara ett laddat Zmne. Men laddat blir det,
om inte forr, nir kliderna och utseendet fir sexuella konnotationer. P& Allt for forildrars
hemsida finns en link till en artikel som varit inford 1 Ostersundsposten, och som han-
dlar om att barndomen sexualiseras och att barn blir ungdomar for tidigt. En genusfors-
kare och barnombudsmannen uttalar sig. Budskapet 4r att barn har en sexualitet, men
att de idag patvingas vuxnas sexualitet. De utsitts f6r bilder av vuxnas sexualitet och

35



Brokiga bilder av barns konsumtion
Hur barn och konsumtion framstalls
i ndgra svenska medier

Barbro Johansson

deras klider utformas som tondrsklider. En ung tjej, Josephine Traneroth, ir gisttyckare

pa Goteborgs Posten Attityds hemsida och hon uttrycker samma uppfattning:

Jag trodde knappt mina 6ron nir jag horde flickan i 8-9-drsdldern frin provrummet
intill mitt beklaga sina tjocka ldr infor kompisarna. Att i den dldern behiva tinka
pad utseende, vikt och liknande hor inte barndomen till i mina dgon. Niir jag sjilv
var i motsvarande dlder lekte jag med dockor utan att skimmas for det. I dag verkar
det vara for tintigt att hélla pd med sidant. I stiillet spelar man dataspel, surfar och
chattar pd niitet eller knappar pd mobilen. Pi ndgot siitt verkar det som barn inte far
vara barn lika linge utan det handlar om att man ska bli vuxen sa fort som mdijligt.
/.../ Né-got annat som jag har irriterat mig pad linge ir vissa klider som siljs till
smaflickor med tryck pa som “babe”, “honey” och “watch me” fram pa trojan eller bak
pé rumpan. Kan tinka mig att méanga lockas av att det ir en massa glitter och fina
Jirger pd dem utan att de egentligen inte vet vad det som stir pd innebir. Hade jag
varit forilder hade jag inte velat att mina barn sprang runt i klider med den typen
av budskap.

Etnologen Viveka Berggren Torell (2004) har under en period studerat dsikter om barns
kldder i insindare i Géteborgs Posten och insindare och artiklar i Kamratposten. Tajta
toppar, lagt skurna byxor och linnen med bara ett axelband och sist men inte minst
stringtrosor var klidder som var foremal for debatt. Berggren Torell visar att barn inte
alltid gjorde samma kopplingar till sexualitet som de vuxna, utan att det istillet mdnga
ginger handlade om &lder. Det kunde helt enkelt vara dcrévire att kld sig som de mer
prestigefyllda tondringarna. "Sexig” kunde ocksd ha olika betydelser. Medan vuxna
associerade till att barn framstilldes som objekt for vuxnas begir, kunde “sexig” for
barn enbart std for att man uppfattade en jimndérig som attraktiv. (ibid.) Samtidigt har
naturligtvis ocksd vuxnas tolkningar, inklusive den ofta inprintade risken f6r pedofiler,
betydelse for vilka meningar barn tillskriver klddesplagg och vilka klidval de sjilva gor.

Det hivdas ofta att grinserna mellan barndom och ungdom suddas ut, att ungdoms-
kulturen och ungdomsidealen sprider sig nerdt i aldrarna, och f6r den delen dven uppat
(Ziehe 1993, Brembeck & Johansson 1996.) Ett sliende exempel frin mitt material r
det som tydligast skiljer tidningarna Barbie och Bratz 4t. Medan lisarna av Barbie utan
tvekan tilltalas som barn, bade i bilder, imnes- och ordval, tycks Bratz magazine och
webbsida rikta sig till en ndgot dldre malgrupp. Nir flickorna uppmanas att uppsoka lek-
saksaffiren dr det for act kdpa “accessoarer”, bilder ska inte firgliggas, utan designas” och
det forutsitts att lisaren ligger ansiktsmask, dr intresserad av “lickra killar” och kindis-
ars liv, av trendiga klider, ungdomsfilmer etc. De som leker med Bratz-dockorna, flickor
i férskole- och lagstadiealdern, tilltalas alltsd pd samma sitt som tondringar i tidningar

som riktas till dem, som ”tondrs-becomings”.
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Avslutande diskussion

Trots den begrinsade omfattning som undersokningen har haft visade sig materialet
vara mycket innehallsrikt och belysa en mingd olika aspekter av barn och konsumtion.
Inte minst intressant har det varit att se att det finns en intertextualitet mellan olika ma-
terialkategorier, som kopplar samman diskurser, virden och aktérer pd en mingd olika
sitt. I den svenska och nordiska kontext som samtliga undersékta mediearenor befinner
sig finns vissa dominerande diskurser eller beskrivningar av hur verkligheten ir beskaf-
fad, vad som 4r normalt, men ocksé vad som ir bra och vad som ir diligt.

Dessa kan existera bdde pé uttalad och outtalad niva. Vissa imnen, som fickpengar eller
konsroller, dr pa de diskussionsforum som finns i materialet, foremal for debatter dir
olika &sikter 6ppet stills mot varandra, provas, forhandlas, befésts, och omkonstrueras.
Andra teman finns med mer som en bakgrund till diskussionerna. Hit hor t.ex. det
marknadsekonomiska systemet och vissa grundliggande virden som humanitet, tol-
erans och demokrati. Trots mycket kritik mot kapitalismens uttryck, som patringande
reklam och fokus pd prylar ir det ingen som ifrigasitter marknadsekonomin som sédan.
Och medan det finns manga uppfattningar om vilka metoder forildrar ska anvinda for
att fostra barnen till goda samhillsmedborgare, tycks det rida konsensus om hur denna
goda samhillsmedborgare ser ut, dtminstone ir det inget som ir foremal for diskus-
sion. Det ir alltsd viktigt att se att samtliga mediekategorier verkar pd en kulturell arena
som tillhandahéller en gemensam grund for agerande. Var och en av de olika medierna
méste forhalla sig till de implicita 6verenskommelser och dominerande diskurser som
behirskar arenan. Det hir fir till f6ljd att de skarpa skillnader och tydliga kontraster
mellan olika killor som ir det f6rsta intrycket, blir allt otydligare ju mer man tringer in

i materialet.

Barnkultur kontra marknadskrafter

En grundliggande motsittning som skir igenom ménga av de studerade killorna idr den
mellan ”den goda barnkulturen” och ”den onda marknaden” (jfr Furnham 2002). Med
den kulturella forforstaelse som jag sjilv nirmade mig materialet, var jag redan frén bérjan
vil inforstddd med synen pd Barbie, Bratz magazine, Beyblade, Wendy och Kalle Anka som
kommersiella tidskrifter som forstirker konsstereotyper och gér barn till okritiska och
hagalna konsumenter. Jag kiinde ocksa till Bamses, Kamratpostens, REA:s, forildratid-
ningarnas och R&d & Réns kulturella kapital som innebir att de representerar kvalitet
och goda virden och stir pa barnens, forildrarnas respektive konsumenternas sida. Aven
vid ldsningen av materialet kunde jag se detta, men nu tridde ocksd en mer komplex
bild fram. Forst och frimst fick jag konstatera att samtliga produkter existerar pa en
marknad, dir det giller att vara konkurrenskraftig. Alla méste dirfor hitta former for
att attrahera och undvika att skrimma bort presumtiva konsumenter. Det visade sig att
sokandet efter dessa former bl.a. innebar dels att tilltala en specifik mélgrupp, dels att

knyta an till mer allmint omfattade gemensamma kulturella virden.
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Men jag kunde ocksg se hur olika virden interagerade med varandra. Den hedonistiska
konsumtionsgliddjen hos Barbie och Bratz visade sig vara kopplad till en flickgemenskap
som, liksom det som traditionellt betecknas som “barnkultur”, bygger pa lek, fantasi
och samhérighet och som verkar for att stirka flickors sjilvfortroende. Disneys Kalle
Anka, en symbol for kolonialiserande kommersiell masskultur, uttrycker konsumtions-
kritik och erbjuder alternativ till att képa firdiga produkter. Kamratposten, REA och
Géteborgs-Postens barn- och ungdomssidor ger goda rdd om hur man pé ett kloke sitt
ska navigera i ett konsumtionssamhille, men konstruerar samtidigt, genom testerna och
personliga exempel, normalstandarder vad giller dgodelar, intressen och férhillningssitt
till marknaden. Fotbollstidningen Goal, som fungerar som ett forum for gemenskap bland
fotbollsintresserade oavsett alder, och som kan tinkas uppmuntra ett sunt idrottsintresse
hos unga, férmedlade ocksd hedonistiska férestillningar om att rikedom och utsviv-
ningar ir tecken pa framging.

Konsumentverkets och Sveriges konsumentrads uttalade mélsittning att verka for en
god barndom visade sig ocksd ha andra, outtalade budskap. Det tydligaste 4r att om-
sorgen om barnens vilfird hanteras pi ett sitt som fir till f6ljd att barn framstir som
maktlgsa. Barns rittigheter begrinsas i de hir texterna till att omfatta ritten till be-
skydd, medan ritten till delaktighet tonas ner. Ingenstans finns en antydan om att barn
skulle vara kapabla att sjilva formulera hur deras ritt till beskydd ska tillgodoses eller
hur de, genom egen konsumtion, kan 6ka sina kunskaper och kompetenser. Vad giller
forildratidningarna férmedlas ocksa bilden av barn som objekt i konsumtionssamhil-
let, frimst genom att de ir sa franvarande som konsumenter. Omsorgen om barnen och
familjen i Vi forildrar och Forildrar och barn ir inte att ta miste pa, men det ir glest med
exempel pa att barn 6ver huvud taget kan vara konsumenter i egen ritt. Ett troligt skil till
detta kan vara att tidningarna frimst riktar sig till forildrar med spidbarn och smébarn, ett

annat skal 4r sikerligen den psykologiska diskurs som dominerar tidningarna.

Kéllornas olika karaktar

Dirmed aktualiseras ndgot som ir vikeigt i tolkningen av hur barn och konsumtion
framstills i de olika medierna, nimligen huruvida framstillningen ir uttalad eller under-
forstadd. Aven om det finns grinsfall, s ir skillnaderna stora mellan de medier som
har konsumtion som tema och de som har andra fokus. I serietidningarna Kalle Anka,
Bamse och Fantomen ir det centrala att beritta spinnande och roliga historier, vilka i
sin tur uttrycker en mingd disparata virden, bide sidant som berér konsumtion och
sddant som inte gor det. Goal och Wendy vinder sig till barn och ungdomar med ett
specialintresse for fotboll respektive ridning och konsumtionsaspekter berérs hir endast
i forbigdende. Beyblade placerar sig mellan dessa tidningar och Barbie- och Bratztid-
ningarna. Liksom Barbie och Bratz finns Beyblade till for att marknadsfora en viss
produkt, men den innehdller dventyr i serieform som inte explicit handlar om konsum-

tion, utan, liksom manga andra serietidningar, om spinning, kamp och vinskap.
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En sirstillning intar de medieslag som utgérs av diskussioner mellan ldsare, som webb-
motesplatserna hos Aftonbladet, Allt for forildrar, Goteborgs-Posten och Kamratposten.
De hir texterna har inte genomgitt redigering (diven om det finns webbmasters med en
censurerande funktion) och kinnetecknas framfor allt av sin interaktivitet. Syftet med
dem ir att bringa minniskor i dialog med varandra. Det medfér att de som kommer
till tals kan ha bade olika individuella syften med sina inligg och uttrycka vitt skilda
dsikter och virderingar. Vi kan hir hitta argument som 4terfinns hos savil offentliga
institutioner som kommersiella intressen, silat genom vardaglig praktik i hem, familj

och kamratgrupper.

Konsumentdiskurser

Materialet ger ocksd en provkarta pd olika sitt att vara konsument, dir vissa férhall-
ningssitt ir forbehdllna vuxna, andra barn och ytterligare andra ir aldersoverskridande.
Den mest omhuldade konsumentrollen 4dr den som ansvarsfull och rationell konsument.
Den lyfts fram som mélet for forildrars fostran och som modellen p& Féreningssparbankens
hemsida och i4r en dominerande figur i REA och Kamratposten. Men det finns ocksé
sitt att vara konsument och ekonomisk aktér som dr méjliga just for att man ér barn.
Det kan vara att tjina extrapengar genom vitt skilda saker som att hjilpa till hemma,
sjunga for grannarna eller rentav tigga, eller att anvinda férildrarna som ekonomisk
buffert och limna 6ver ansvaret f6r ekonomi och inkop pa forildrarna.

Ett bestiende intryck efter att ha studerat de olika medieslagen ir siledes att olika ak-
torer kopplas samman med hjilp av diskurser, virderingar och praktik. Liknande erfaren-
heter, delade virderingar och tillging till samma kulturella arenor gor det mojlige ate
vilja tilltal och framtridandeformer som pé olika sitt kan tinkas vara framgangsrika. En
medieaktors mal kan vara t.ex. att uppleva glidjen av att ingd i en gemenskap, att vinna
anhingare till sina stindpunkter eller helt enkelt att fa silja sina produkter.

Forslag infor fortsatt forskning
Inledningsvis presenterades forstudiens syfte, som ir att
1. prova hur uppligget som helhet fungerar,
. ta reda pa hur anvindbara de olika killorna ir,
. undersoka vilka aldrar det dr relevant att fokusera p4,

. sammanstilla resultatet av undersékningen och presentera i ett svenskt exempel,

N W N

. fd ett preliminirt underlag till att fundera 6ver pa vilka sitt barns och forildrars
p & p
perspektiv kan bidra till nordisk konsumentpolitik pa sikt.
Punkt 1 och 4 kan sigas vara uppfyllda i rapporttexten. Materialet till texten, som utgor
det utlovade svenska exemplet, visade sig vara betydligt mer innehéllsrike én jag trott och
det hade utan vidare gitt att gora en mer omfattande redovisning och analys. Nir det
giller friga 2, hur anvindbara de olika killorna 4r, visar rapporten ocksd att vissa material-
kategorier har varit mer anvindbara 4n andra. Nédgra av dem har bara nimnts nigra fa
ginger, medan andra, och det giller framfér allt de interaktiva killorna, har erbjudit ett
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s rikt material att mycket fitt limnas dirhin. Men det vore ind3 forhastat ate dra slut-
satsen att de killor som inte kunnat limna s mycket bidrag, ska uteslutas nir undersok-
ningen utfors i storre skala. Som jag varit inne pé finns det dven information att f3 i det
som inte nimns, och ett sitt att fi ut mer av de hir materialkategorierna skulle kunna
vara att ocks ta med annonserna i analysen. Inte minst forildratidningarna skulle tro-
ligen kunna analyseras mer utforligt om annonserna bringas fick komplettera med det
redaktionella materialet.

A andra sidan finns de all anledning att mer noggrant Gverviga exakt vilka killor
som ska tas med i undersskningen och hir skulle jag foresld en mer grundliggande
research 4n den jag gjorde infor férundersskningen. Det framstir som givande att, som
gjordes hir, vilja material som speglar offentliga institutioners, kommersiella intressens,
forildrars och barns perspektiv, men det finns en stort urval att vilja pd framfor allt
nir det giller kommersiella tidningar och diskussionsforum pa Internet, och det kan
vara idé att gora fler 6verviganden dir man i dnnu stérre utstrickning tar hinsyn till
faktorer som alder, kon och klass. Ndgot annat som behover vervigas 4r om en stérre
undersékning kanske ska satsa pa djup hellre 4n pa bredd, dvs. att istillet for att vilja fler
killor, kontextualisera de killor man har. Under den hir undersékningen har jag t.ex.
kint behov av att fi veta nigot — och inte bara gissa — om malgrupperna. Vilka vinder
sig de olika medieaktdrerna till, och vilka #r det som liser tidskrifterna och bessker
webbsidorna? Ett ytterligare (mojligen for lingt) steg pa den vigen skulle vara att gora
intervjuer med redaktérer, radio- och tv-producenter, webbmasters och anvindare.

En annan avgrinsningsproblematik giller vad som i en kommande undersskning ska
omfattas av konsumtion. I den hir underskning har allt som tangerar konsumtion tagits
med, mest av den anledningen att en del killor inte innehdll s& mycket konsumtions-
material éver huvud taget. I de olika avsnitten har diskussionen ibland hamnat lingt
fran det rent ekonomiska och kanske giller det framfor allt avsnittet om media. A andra
sidan kan man siga att ekonomin hela tiden genomsyrar den konsumtion som nutida
nordiska barn dgnar sig &t och att samma problematik, som ekonomisk knapphet eller
moralisk panik kan dterkomma inom olika konsumtionsomriden och pé si vis berika
diskussionen. Kanske ska man i en kommande undersokning istillet ska ta fasta pd att
avgrinsa frigestillningarna snarare in materialet.

Punkt 3 handlar om hur relevanta de olika dldrarna 4r att ha med i undersékningen.
En genomgiende tendens ir att det finns mer material att tillgd frin skoldldern (runt 6
ar) och uppit, atminstone om man vill avgrinsa sig till att se pd barn som aktsrer. Om
dven de minsta barnen ska ingd i studien, miste definitionen av barns konsumtion bred-
das till att dven omfatta konsumtion dir barn inte har en aktiv ekonomisk roll. Daremot
forefaller det som att undersékningen kan vinna pd att aldersgrinsen uppat fir vara kvar
vid 18 ar. Linge har det varit vattentita skott mellan barndomsforskningen, som hir-
ror frin humanistisk och pedagogisk forskningstradition och ungdomsforskningen, som
har sitt ursprung i samhillsvetenskap och cultural studies (Hauan & Heggli 2002). I de
pa manga siitt grinsoverskridande virldar som unga ror sig i idag, blir denna uppdelning
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allemer konstlad, och den féreliggande underssk-ningen har ocksa varit ett konkret ex-
empel pd att pengar och konsumtion inte nédvindigtvis behover betyda helt olika saker
om man idr 7, 11 eller 18 4r. 18 &r ir diremot en tydlig grins uppdt, eftersom den utgor
myndighetsildern i de nordiska linderna. Om undersokningen ska omfatta dldrarna
6-18 ar fir man 4 andra sidan rikna med att det blir dnnu svérare att vilja material,
eftersom utbudet av tidskrifter for tonaringar och unga vuxna 4r mycket stort.

Aterstir punke 5, som ir en Gppet hallen friga om pa vilka sitt barns och forildrars
perspektiv kan bidra till nordisk konsumentpolitik pa sikt. I det hir skedet viljer jag att
fortsdtta ldta frigan std 6ppen och endast konstatera att forundersskningen har visat
bide att forildrar och barn har mingder av kunskaper och erfarenheter att dela med sig
av och att dessa ir viktiga och virdefulla nog for att det ska framstd som angeliget att
hitta former f6r att vidarebefordra dem till beslutsfattare pa olika nivéer. Férhoppnings-
vis kan sdvil denna forundersskning som en stérre nordisk undersskning medverka i

en sddan process.
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Sammanfattning

Brokiga bilder av barns konsumtion ir en avrapportering av projekter Nordiska barn som
ekonomiska aktirer — en forstudie. Projektet finansieras av Nordiska ministerrddet och
ir ett samarbete mellan Centrum for konsumentvetenskap (CFK) i Goteborg, Statens
institutt for forbrugsforskning (SIFO) i Oslo, Center for Marketing Communication
(CMC) i Kgbenhavn och Department of Economics and Management i Helsingfors.
FD Barbro Johansson vid CFK ir den forskare som har genomfért forstudien, vilken
kommer att foljas av ett storre projekt i Danmark, Finland, Norge och Sverige.

Syftet med studien ir att fi en 6verblick och bredda kunskapen om pa vilka sitt barn
som ekonomiska aktorer kan beskrivas och forsts i de nordiska linderna. Forstudien
utgor ett svenskt exempel pd hur ett storre nordiska projeke kan bedrivas. Den har ocksa
syftat till att préva hur uppliggningen som helhet fungerar, ta reda pa hur anvindbara
de olika killorna #r och undersoka vilka aldrar det 4r relevant att fokusera pa. I forling-
ningen kan den ocksa ge ett preliminire underlag till att fundera 6ver pa vilka sitt barns
och forildrars perspektiv kan bidra till nordisk konsumentpolitik.
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Fokus i materialinsamlingen ligger pa tidningar och tidskrifter, deras webbsidor samt
ytterligare ndgra webbsidor. Ett radioprogram och ett tv-program ingdr ocksa i materialet.
Killorna har valts for att ge tillging till forildrars, barns, offentliga institutioners och
kommersiella intressenters perspektiv.

Materialet visade sig vara mycket innehallsrikt och belysa en mingd olika aspekter av
barns konsumtion. Inte minst intressant har det varit att se att det finns en intertextuali-
tet mellan olika materialkategorier, som kopplar samman diskurser, virden och aktérer
pd en mingd olika sitt. Tydliga motsittningar finns mellan olika killor vad giller synen
pa barn och barndom, marknad och konsumtion, samtidigt som olika virden befinner
sig i dialog med varandra. Hedonism kan kombineras med social gemenskap, uttalat
kommersiella tidskrifter kan ocksd uttrycka konsumtionskritik, killor som uppmanar
till dterhéllsamhet och kritiskt tinkande kan samtidigt, genom tester av konsumtions-
varor, sitta en standard for vilka ting som 4r normalt att 4ga. Foretridare for en offentlig
syn formedlar dels en omsorg om barn och deras ritt till beskydd, men framstiller sam-
tidigt barn som maktl6sa offer och tonar ner barns ritt till delaktighet.

Ett bestiende intryck efter att ha studerat de olika medieslagen ir saledes att olika
aktorer kopplas samman med hjilp av diskurser, virderingar och praktik. Liknande er-
farenheter, delade virderingar och tillging till samma kulturella arenor gér det méjligt
att vilja tilltal och framtridandeformer som pa olika sitt kan tinkas vara framgingsrika.
En medieakt6rs mal kan vara t.ex. att uppleva glidjen av att ingd i en gemenskap, att
vinna anhingare till sina stindpunkter eller helt enkelt att fi silja sina produkter.

Summary

Variegated images of children’s consumption is a report from the project Nordic children as
economic actors — a pilot study. The project is financed by Nordic Council of Ministers
and it is a cooperation between Center for Consumer Science (CFK) in Géteborg,
National Institute for Consumer Research (SIFO) in Oslo, Center for Marketing Com-
munication (CMC) in Copenhagen and Department of Economics and Management
in Helsinki. PhD Barbro Johansson at CFK is the researcher who has carried out the
pilot study, which will be followed up by a larger project in Denmark, Finland, Norway
and Sweden.

The aim of the study is to get an overview and enlarge the knowledge on different
ways in which children as economic actors can be described and regarded in the Nordic
countries. The pilot study is a Swedish example of how a larger Nordic project can be
performed. Another objective has been to try out the method, find out how useful the
different sources are and study which ages it is relevant to focus on. It might also offer
a preliminary base for considering on in which ways children’s and parents’” perspectives
can contribute to Nordic consumer politics.

The main sources are newspapers, magazines, their web pages, and some additional

web pages. On radioprogramme and one tv-programme is also part of the study.
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The sources have been chosen to give access to the perspective of parents, children, of-
ficial institutions and commercial interest parties.

The material showed to contain a great deal and to illustrate many aspects of chil-
dren’s consumption. It has not least been interesting to consider the intertextuality be-
tween different categories of sources, which connect discourses, values and actors in a lot
of different ways. There are clear contradictions between different sources when it comes
to the view of children and childhood, market and consumption, at the same time as
different values are in a dialogue with each other. Hedonism can be combined with
social affinity, explicitly commercial magazines can also express critics of consumption,
sources that encourage moderation and critical thinking can at the same time, through
tests of commodities, confirm a standard for which things it is normal to own. Those
who convey an official view on the one hand advocate care of children and their right to
protection and on the other hand present a picture of children as powerless victims and
play down children’s right to participation.

A lasting impression after having studied the different media sources is that different
actors are connected with the help of discourses, values and practice. Common experi-
ences, shared values and access to the same cultural spaces make it possible to choose
how to perform and how to address readers/consumers in ways which might be success-
ful. The aim of the media actor might for example be to experience the joy of being part

of a fellowship, to win supporters for one’s opinion or simply to sell products.
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