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Del 1 Utgangspunkter

Kapitel 1 Inledning

1.1 Bakgrunden till arbetet och dess syfte

FN:s konvention om barnets rittigheter frin 1989, dvs. Barnkon-
ventionen, ir en central utgngspunkt for en diskussion om bat-
nets ritesliga stillning. Flertalet dmnen som éverhuvudtaget kan
aktualiseras i samband med barn berérs i konventionen, som alltsd
ger en bred bild av barns livsvillkor. Ménga artiklar tar kanske mer
uppenbart fasta pa situationer dir barnet har det mycket svirt. Mot
den bakgrunden kan problemen i samband med barn och reklam
upplevas som ett lyxproblem. Det rér sig emellertid om en situation
som nistan alla barn inom vistvirlden och ocksid manga andra lin-
der befinner sig i dagligen under flera timmar. Marknadsféringen av
godis, snabbmat etc. kan ocksa vara ett skil bakom den fetmaepi-
demi som grasserar bland barn. "Droppen kan alltsa urholka stenen”.
Droppen skulle alltsd vara marknadsforingen medan stenen kan vara
barnet sjilvt, dess familj och forhillandet dem emellan, men ocksia
forhallandet till andra jaimnariga etc. Redan detta visar att proble-
men kan vara méngfacetterade.

Min planering var frin bérjan att skriva ett juridiske arbete om
just barn och reklam. Sverige ir ju kind fér sitt strikta forbud mot
reklam till barn under 12 4r. Att behandla dmnet sa brett visade sig
emellertid bli problematiskt, eftersom lagtexten visserligen innehéller
specifika forbud men ger inte uttryck for en genomtinkt grundsyn pa
omridet. Brist p& grundsyn medfér stora svarigheter for rittsveten-
skaplig bearbetning, dels nir ett problem inte ir lagreglerat, dels om
det finns anledning att ifrdgasitta det nuvarande regelsystemet. For
att kunna komma vidare maste jag dirfor forséka skapa ett embryo
till en grundsyn, for att utifrin denna diskutera regelsystemet.

Det foljande materialet skall dérfor ses som ett personligt forssk
att hitta en héllning till frigorna rérande barn och reklam, infér det
fortsatta arbetet med att analysera lagstiftningen och regelverket i all-
minhet. Jag hoppas dock att diskussionen skall kunna vara till nytta
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ocksa for andra.

1.2 Négra rittsliga utgangspunkter

1.2.1  Allmint om regelverket rérande barn och reklam

1.2.1.1 Det hittillsvarande svenska regelverket rirande
barn och reklam

Regelverket rorande barn och reklam dr osammanhingande. Sedan
1970 har Sverige haft en marknadsféringslag som allmint reg-
lerat reklam och andra marknadsforingsformer i Sverige, vilken
dock har omarbetats i nigra omgingar.! Den aliminna principen
ir atc marknadsféring som strider mot god marknadsféringssed
kan férbjudas av Marknadsdomstolen (MD), eller, i enkla fall, av
Konsumentombudsmannen (KO).2 Det finns inte nagon uteryck-
lig regel i lagen som r&r barn. I stillet dr det vissa uttalanden i det
ursprungliga regeringsforslaget fran 1970 samt rdtspraxis, som har
kommit att prigla innehéllet i gillande rdtt. Allmint sete stills sir-
skilt héga krav pd reklam riktad till barn vad giller t.ex. hederlighet
och enligt Marknadsdomstolen #r det forbjudet att direktadressera
reklam till barn under 16 &r.3

Vid bedémningen av god marknadsféringssed beaktas bl.a. god
affirssed. For att fa reda pa vad den goda affirsseden innehéller gar
man sirskile till Internationella Handelskammarens (ICC) regelsys-
tem rorande marknadsféring av olika slag.4 Det hittills vikrigaste
regelverket dr [CC:s Grundregler for reklam (iven om en konsolide-
ring av de olika regelverken ir pa ging ocksi i Sverige). I Grundregler
for reklam aterfinns det bredaste regelverket rérande barn och
reklam. Enligt artikel 14 skall hinsyn tas till barns godtrogenhet och
oerfarenhet och olika regler ges for att hindra att barn vilseleds: 1/

' De huvudsakliga lagarna pi omridet, som successivt ersatt varandra, har varit Lag
(1970:412) om otillbérlig marknadsforing, Marknadsfsringslag (1975:1418) samt
Marknadsféringslag (1995:450)

2 4, 14 och 21 §§ MFL (1995:450)

3 Prop 1970:57 5. 69 "1 fraga om vissa slag av framstillningar finns det anledning att
stilla specielle héga krav pa hederlighet och vederhiftighet.”...Ett annat skil kan
vara ate framstillningen rikear sig till grupper vilka kan antas vara mindre kritiska dn
konsumenter i allmiinhet, exempelvis barn..."”. MD1999:26
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vad giller i synnerhet produktens anvindning och priset; 2/ vad gil-
ler barns sikerhet och trygghet, sd att barn inte skall skadas fysiskt,
psykiskt eller moraliskt eller lockas att f6rsitta sig i farliga situationer;
3/ vad giller sociala virderingar och reglerna tar sikte pé att skydda
barns férhéllande till jimnériga och forildrar. Férutom niringslivets
regelsystem kan ocksa riktlinjer och allménna rd fran t.ex. konsu-
mentverket beaktas. Bland annat finns en vigledning rérande barn
och marknadsféring.s

Den mest omtalade svenska lagregeln rérande barn och reklam
ir férbudet i Radio- och tv-lagen (RTVL) mot reklam som ”syftar
till att fainga uppmirksamheten hos barn under 12 4r”.6 T 8vrigt ér
tv-reklam tilldten. Yeterligare nagra inskrinkningar finns dock i sam-
band med barn. For att skydda yngre barn i samband med tv-reklam
i allminhet, far barnprogram inte avbrytas av reklam? och den far
inte heller ligga direkt fére eller efter programmet.® Personer eller
figurer som upptrider i barnprogram fir inte heller fsrekomma i
w-reklam i allmidnhet.9 Bestimmelserna motiveras allmint med dels
tv-mediets sirskilda genomslagskraft, dels barns bristande forméga
att genomskada reklam, dels barns mediavanor, dels, slutligen, barns
intressen.’® Regeln kan férefalla vidstrickt. Den giller dock inte nir
reklamen uppenbarligen rikeas till sdvil vuxna som barn, dvs. sa kal-

lade blandade meddelanden.”

4 Hittills har huvudreglerna funnits i ICC:s Grundregler for reklam, vilka sedan
kompletterats pa olika omriden genom sirskilda riktlinjer. Nu féreligger emellertid
en konsoliderad variant pa engelska som omfattar 6 av de tidigare koderna respektive
riktlinjerna. Den har dock dnnu inte versatts och antagit for den svenska marknaden,
si 4n si linge giller hittillsvarande regler med Grundregler for reklam i spetsen. Regler
inom ICC familjen som rér barn och reklam finns sammanfattade i ett dokument
”Kompendium om ICC:s Regler for marknadsf6ring till barn och ungdomar”, www.icc.
se/policy/marknad/koder/svenska/barnkompendium.pdf

5 Marknadsféring riktat till barn och unga samt minderariga som avtalsparter, se
ocksd "Sponsring i skolan".De nordiska konsumentombudsminnen har dven givit ut
gemensamma regler rorande Internet, dir ett antal regler rér skyddet av barn.

6 Radio- och TV-lagen (1996:844) 7 kapitlet 4 § 1 stycket. Reglerna infordes 1990 i
davarande Radiolagen i samband med att TV-monopolet avskaffades.
7RTVL 7 kap 7b § 1 st.

8 RTVL 7 kap 7b § 3 st.

9 RTVL 7 kap 4§ 2 st.

10 Prop. 1990/91:149 s. 121

" MD 2001:5 och Olsen 2002 s.142f.
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En mindre omtalad bestimmelse aterfinns i alkohollagen, enligt
vilken marknadsféring av alkoholdrycker inte far rikta sig sirskilt till
eller skildra barn och ungdomar.2 Allmint giller ocksa att alkohol-
reklam maste vara sirskilt mattfull, vilket innebir ate livsstilsreklam
dir alkohol ingar i princip ir forbjuden, Alkohollagen 4:8.

1.2.1.2 Allmént om EU och regelsystemet i samband med barn
och reklam
EU:s ritt att agera till formédn for konsumenterna i allminhet var
redan frén borjan mager. Det fanns i Romférdraget i princip inget
uttryckligt lagstdd och det krivdes da lite uppfinningsrikedom fér
att inda dstadkomma nigot. Man lyckades alltsd inda f3 igenom ett
direktiv om otillborlig marknadsforing 1984.13 Idag finns en sirskild
regel i EG-fordraget som ror konsumentpolitik, nimligen artikel
153, Den stadgar tvd behorigheter for EU att agera enligt, nimligen
dels med hinvisning till artikel 95, vilken t6r harmonisering av den
inre marknaden och di dven konsumentskyddsaspekter, folkhilsa
och sikerhet kan beaktas av EU, dels enligt artikel 153. Den sist-
nimnda bestimmelsen har direfter knappast anvines alls. Det krivs
alltsd som regel att den inre marknaden behdver harmoniseras, for att
konsumentskydd etc. skall kunna beaktas.
Harmoniseringsstrdvandena har lett «ill ett stort antal forord-
ningar och direktiv med betydelse for konsumentskyddet, t.ex.
marknadsféringsdirektivet, tv-utan-grinser-direktivet i vissa delar,
produktsikerhetsdirektivet etc.™# Direktiven har hittills frimst varit
av minimikarakdir, vilket inneburit att den svenska lagstiftaren haft
visst utrymme f6r ett storre konsumentskydd dn vad direktivet med-
ger. Det har dock blivit allt tydligare att resultatet faktiske inte blir
harmonisering med den typen av direktiv.’s Trycket har dirfor blivit
starkt att direktiven maste gé ut pa totalharmonisering och det senas-
te direktivet om otillbérliga affirsmetoder 2005/29/EG ir uppbyggt
pa det sdttet.

12 Alkohollagen (1994:1738) 4 kap 8 § 2 st. De ungdomar som numera omfattas ar de
upp till 25 ar.

13 Direktiv 84/450. For en allmin redogérelse av konsumentskyddets utveckling — se
Weatherill, 2005 kap 1 Howells/Wilhemsson 1997 s. 6ff.

14 Direkriv 84/450, direktiv 89/552/ och direktiv 2001/95

15 Se bl.a. Weatherill 2005 s. 13
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Konsumentskyddspolitiken dr dock inte den enda som kan vara
av intresse i samband med barn och reklam. I samband med harmo-
nisering enligt artikel 95 kan EU ocksé verka for en god folkhiisa och
sikerhet och som exempel kan nimnas EU-lagstiftningen rérande
livsmedel, som priglats starke av folkhilsoéverviganden.'6 De risker
som har uppmirksammats inom folkhilsoomridet 4r i férsta hand
den fysiska hilsan, sirskilt i samband med tobak och alkohol, men
ocksa den psykiska hilsan har observerats och d4 i synnerhet vald
och pornografi.” EU:s forsok att komma ét den indirekta tobaks-
reklamen genom ett direktiv som ogiltigférklarades av domstolen,
visar dock att det maste finnas ett genuint harmoniseringsbehov for
att folkhilsan skall kunna beaktas i form av direktiv.®® Finns inte det,
ar lagstiftningsméjligheterna fér EU enligt artikel 152 mycket sma,
och ingen av de méjligheterna ér av intresse i samband med barn och
marknadsféring.

Det finns ingen sirskild kompetens for EU att agera nir det giller
barn. I de sammanhang dir EU dnd3 agerat har detta skett antingen
i form av direktiv pa grundval av kompetensen enligt EG-fordraget
artikel 95.1 att harmonisera medlemsstaternas lagstiftning for att
uppritta den inre marknaden och fa den att fungera, eller i form av
en rekommendation som nirmast grundats pa folkhalso- eller siker-
hetséverviganden.

Vad betyder nu allt detta f6r Sverige och Sveriges méjligheter att
agera? Till en bérjan maste Sverige implementera alla direktiv. Hur
detta skall ga till beror bl.a. pi om det rér sig om ett minimidirektiv
eller ett totalharmoniseringsdirektiv. Rér det sig om ett minimidi-
rektiv kan Sverige ha t.ex. stringare regler till skydd fér konsumen-
ter, vilka dock inte kan tillimpas nir en vara eller tjinst kommit p
marknaden i ett annat EU-land. Det svenska férbudet mot reklam
till barn under 12 ar har vidare prévats i EU-domstolen i milet
Konsumentombudsmannen v. De Agostini m.fl. 9 Slutsatsen blev
att férbudet inte kan tillimpas pd kanaler som har sitt site i andra

16 Se vidare Holmgren 2006 s. 24,

17 Aa. s. 3iff.

8 Om denna process - se Weatherill 2005 s. 70ff.

19 Savil EU-domstolens dom som marknadsdomstolens aterfinns i MD 1998:1
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EU-linder, som TV3 och Kanal 5. Fér den barnreklamen giller bara
direktivets bestimmelser. Diremot giller det svenska forbudet for
TV 4, som ju som bekant ir en svensk kanal. Principen att det ir i
avsindarlandet som en produkts lagenlighet bedéms kallas avsindar-
landsprincipen.2e Den har blivit mycket kritiserad av konsumentfére-
tridare i olika linder, som féresprakar en mottagarlandsprincip, men
den giller fortfarande som huvudprincip inom EU, dven om den
brukar férses med undantag i olika direktiv. Nir det ddremot giller
totalharmonisering maste direktivet implementeras s att innehallet i
svensk ritt dverensstimmer med direktivets innehall. Diremot krivs
inte att direktivet inkorporeras i svensk ritt ord for ord.

Nir det diremot giller folkhilsa dr detc medlemsstaten som har
makten. T ndgon man har EU utformat rekommendationer, som
alltsd inte giller som lag. Det giller alkohol, tobak och audiovisuella
tjdnster.> Det finns heller ingen siirskild politik for EU nir det gil-
ler alimin ordning, s dven hir ir det alltsd medlemsstaten som har
makten. 22

1.2.1.3 De sirskilda reglerna inom EU-réitten av betydelse for
barn och marknadsféring
Det finns alltsa enstaka regler inom EU-rétten, vilka direkt ror barn
och reklam. De for svenskt vidkommande kanske viktigaste har hit-
tills funnits i tv-direktiven.2s Hir stadgas att tv-reklam inte skall
orsaka moralisk eller fysisk skada hos minderériga och den far dirfor
inte a/ direkt uppmana minderariga att képa en produke eller ginst
genom att utnyttja deras oerfarenhet eller godtrogenhet, b/ direkt
uppmuntra minderériga att overtala fordldrar eller andra att képa de
utannonserade varorna eller tjinsterna, ¢/ utnyttja det speciella for-
troende minderériga hyser for forildrar, lirare eller andra personer,

20 Det kiinda Cassis de Dijon-fallet - Rewe-Zentral AG v. Bundesmonopolverwaltung
fur Branntwein [1979] ECR 649

21 Se hirom vidare i Olsen 2005b s. 10f.

22 Detta framgir av undantagen i artikel 30, som alltsd innebir att medlemsstat kan
inféra begrinsningar fr varuimport med hinvisning till de argument som nimns dir,
bl.a. allmin ordning.

Se direktiven 89/552/EEC och 97/36/EC.

24 Artikel 16

25 Artikel 16.2

15



d/ visa minderariga i farliga situationer utan skil.24 Vidare far tele-
shopping inte anvindas for att "exhort” minderdriga att ingd aveal.?s
tv-reklamen f6r alkoholhaltiga drycker far inte heller rikta sig sir-
skile till minderariga eller sdrskilt skildra minderariga som dricker.26
Allmint sett fir i tv-program inte fdrekomma ndgot som kan fysiskt,
mentalt eller moraliskt skada barns utveckling.

Som framgitt har ocksa ett nytt direktiv om otillbérliga affirs-
metoder beslutats 2005 med flera regler som ror barn och reklam.
De nya reglerna giller enligt artikel 1 otillborliga affirsmetoder som
niringsidkare tillimpar gentemot konsumenter “fére, under och
efter en affidrstransaktion som giller en produke”. Ett viktigt begrepp
i direktivet dr ocksd "genomsnittskonsumenten”, vilken dr “normalt
informerad samt skiligen uppmirksam och upplyst”.27 Den svenska
utredning har dock med hinvisning till en utredning frin 1960-talet
kommit fram till att begreppet i princip aterfinns i gillande svensk
ritt och alltsd inte paverkar lagstiftningen.8 Enligt artikel 5 férbjuds
vidare otillbérliga affirsmetoder, vilka kan vara vilseledande eller
aggressiva. Med otillborliga affirsmetoder avses till en borjan meto-
der som strider mot god yrkessed och innebir en “avsevird sned-
vridning av det ekonomiska beteendet i férhallande till produkten
hos den genomsnittskonsument som affirsmetoden riktar sig till
eller som nis av metoden, eller den genomsnittiga gruppmedlem-
men om affirsmetoden rikear sig till en viss konsumentgrupp”. En
otillbérlig affirsmetod forekommer ocksd om den ”sannolikt kom-
mer att innebira avsevird snedvridning av det ekonomiska beteen-
det endast hos en tydligt identifierbar grupp av konsumenter som
pé grund av ...alder eller littrogenhet ir sirskilt kinsliga f6r meto-
den eller den produkt metoden avser, pa ett sitt som niringsidkaren
rimligen kan forvintas forutse, skall bedémas ur ett perspektiv som
ar representativt for den genomsnittliga medlemmen i denna grupp.
Detta skall inte paverka sedvanlig och legitim praxis att i reklam gora
overdrivna pastaenden eller pastienden som inte dr avsedda att upp-
fattas i bokstavlig mening.” Enligt artikel 8 skall en affirsmetod anses
vara aggressiv om den, i sitt sammanhang och med beaktande av

26 Artikel 15
27 Skil 18
28 SOU 2006:76 s. 200fF. Slutsatsen kan dock ifragasiteas.
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alla dess sirdrag och av omstindigheterna kring den, genom trakas-
seri, tving, inbegripet fysiskt vald, eller otillbérlig paverkan avsevirt
inskrinker ...genomsnittskonsumentens valfrihet eller handlande
avseende produkten och dirigenom medfor...att konsumenten fat-
tar ett affirsbeslut som denne annars inte skulle ha factat.” Vikiiga
tolkningsaspekter for ate s skall anses vara fallet ir enligt artikel 9
bl.a. tidpunke, plats, art och varaktighet. I en sirskild forteckning
som dterfinns i direktivets bilaga 1 28/, dterfinns den enda bestim-
melse som uttryckligen ror "barn”. Det dr alltsa fraga om en aggressiv
affirsmetod “att i en annons direkt uppmana barn att kopa eller att
overtala sina forildrar eller andra vuxna act képa de utannonserade
produkterna &t dem...”.

Ocksi tv-direktivet hiller pd att omarbetas. Négra forindringar
nir det giller barn och reklam planeras dock inte.2o

1.2.1.4 Den svenska implementeringen av det nya
marknadsforingsdirektivet

Som framgétt 4r direktivet tunt nir det giller barn dven om alder
faktiskt finns med som en aspekt i otillbsrlighetsbedémningen. I det
svenska implementeringsforslaget finns dock barn fortfarande inte
med i den foreslagna lagtexten. Det har vidare uppkommit friga
om det nya direktivet fir konsekvenser for andra nationella regler
rorande barn och reklam, i synnerhet tv-reklamférbudet. 2005 ars
Marknadsféringsutredning foreslar inte ndgon dndring i det sam-
manhanget. Man har dock inte lyckats ena sig om en motivering {or
det, utan noéjer sig med att nimna tvé alternativa. 3° Antingen anses
férbudet inte strida mot direktivet och man ifragasitter hir om barn
under 12 &r 6verhuvudraget kan ses som konsumenter.3' Eller sa ticks
regeln i och for sig av det nya direktivet, men d4 menar majoriteten
att det dr mojligt att det anda 4r méjligt att behalla den under sex ar
pd grund av den sdrskilda regeln i artikel 3.5. Utredningen var som
framgact inte enhillig. Niringsidkarrepresentanterna menar att tv-
reklamférbudet maste bort som en f6ljd av direktivet.32 Enligt munt-

29 KOM(2005) 646 Slutlig artikel 3g (f)

39 SOU 2006:76 s. 352f. Niringsidkarrepresentanterna menade att RTVL 7:4 st. strider
mot det nya direktivet och att det inte éir proportionerligt.

3! Resonemanget ir mer komplicerat in s — se vidare SOU 2006:76 s. 268ft.
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liga uppgifter planeras inte nigon mer ingiende utredning om barns
behov och stillning i forhallande till marknadsféringen i samband
med det fortsatta implementeringsarbetet. Det aterstar alltsd att se
hur man hanterar fragan, liksom moderniseringen av tv-direktivet.

1.2.2 Barnkonventionen och EU:s stadga om de grund-
liggande rittigheterna

P4 det internationella planet dominerar FN:s konvention om barnets
rittigheter, i dagligt tal Barnkonventionen, frin 1989, vilken ratifice-
rats av samtliga stater utom USA och Somalia. Konventionen inne-
hller visserligen inga regler som uttryckligen r6r reklam eller annan
marknadsf8ring, men den innehaller andra regler av stor betydelse.3s
Med barn avses silunda enligt artikel 1 personer under 18 ar. Det
faktum att alla personer under 18 ar betecknas som barn innebir
dock inte nédvindigtvis att samma regler giller for ettaringen som fér
sjuttonaringen. Ett vikeigt begrepp ir salunda “evolving capacities”,
vilket skulle kunna éversittas som barnets “framvixande fdrmagor”,
och som innebir att barnet skall behandlas med hinsyn tagen till den
fortldpande utvecklingen av barnets forméga. I det féljande kommer
ett enhetligt barnbegrepp 4dndi i stor utstrickning att anvindas.

Barnkonventionen karaktiriseras i synnerhet av att barn tiller-
kinns ett antal rittigheter och detta ses ocksd som det nya med den.
De som skall bistd barnet 4r forildrarna och den ifrigavarande kon-
ventionsstaten. I konventionen anges fyra sirskilda principer som
dr av betydelse bl.a. vid tolkningen av de olika artiklarna, nimligen
forbudet mot diskriminering i artikel 2, kravet att barnets bista skall
komma i frimsta rummet i artikel 3, barns ritt till liv och utveckling
i artikel 6 samt barns ritt att bli hérda i artikel 12. Av sirskild vike i
samband med reklam 4r barns ritt till information enligt artikel 13
och regleringen av medier i artikel 17. Ytterligare en rittighet som
bor ndmnas redan hir 4r "barnets ritt till vila och fritid, till lek och
rekreation anpassad till barnets dlder...”, artikel 31.

I samband med barnets bista accentueras behovet av ett barn-
perspektiv. Detta behandlas jaimforelsevis utforligt i den svenska
Barnkommitténs utredning “Barnets bista i frimsta rummet”.

32 SOU 2006:1 5. 352f.
33 Se vidare nedan kapitel 2.
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Tanken ir sdlunda att se olika beslutsalternativ ur barnets synvinkel,
med barnets 6gon.3

Barnkonventionen har inte vare sig inkorporerats eller transfor-
merats till svensk rdtt. Didremot uttalas i den proposition som rér
implementeringen att Barnkonventionen i det stora hela redan har
kommit till uttryck i svensk ritt, eftersom denna som regel gr lingre
in konventionen. Konventionen anses dock utgdra ett riktmirke for
diskussionen och en press for beslutsfattare.s Slutsatsen maste dérfor
rimligtvis vara att Barnkonventionen har ett mycket hégt argumen-
tativt virde. Detta viirde bér inte vara isolerat till enskilda frigor som
uttryckligen regleras i konventionen, utan maste ocksé gilla de all-
minna principerna.

Forutom FN:s Barnkonvention kan ocksi nimnas att EU i
stadgan om de grundliggande rittigheterna 2000 har en bestim-
melse om barnets rittigheter. Enligt forsta stycket har barn rite till
det skydd och den omvirdnad som behévs for dess vilfird. De skall
ocksé fritt kunna uttrycka sina dsikter, vilka skall beaktas i fragor som
t6r barnen i forhallande till deras dlder och mognad. Barnets bista
skall ocksd vara en ledande princip.

1.3 Samhillsutvecklingen under de senaste
15 dren

Utvecklingen har under de senaste 15 dren varit dramatisk. Inférandet
1989 av FN:s Barnkonvention innebir ett krav pa att barns bista
skall beaktas av olika beslutsfattare. Den har uppenbarligen starke
paverkat EU:s stadga och bestimmelsen dir om barnets rittigheter.
Den har ocksd paverkat den vetenskapliga synen pa barn och barn-
domsforskningen har fatt visentligt storre betydelse.

Den ekonomiska och sociala utvecklingen har inneburit att barn
av idag ofta agerar som konsumenter och att detta ingar i en nor-
mal barndom idag. Det kommersiella trycket pa barn och unga anses
ocksd ha dkat. Det har dock frin niringsidkarsidan, dvs. tillverkare
av produkter respektive representanter fér medier eller annonsérer,
framforts tvivel i vad man reklam faktiskt har effekt.

34 SOU 1997:116 5. 138
35 Prop. 1997/98:182 5. 18
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Den tekniska utvecklingen har medfért att flera fragor i samband
med reklam och marknadsforing uppstir. Som exempel kan nimnas
att medierna for reklam och annan marknadsféring dr mer nyanse-
rade och nér barnet pa fler platser sivil i hemmet som i skolan. I
och med digitaliseringen av tv m.m. flyter medierna allt mer ihop.
Man kan t.ex. titta p3 tv via datorn eller telefonen och fi del av tid-
ningarna via datorn, dvs. internet. Denna utveckling brukar benim-
nas konvergens, och har beskrivits sd att grinserna for it-, tele- och
mediesektorerna blir mindre tydliga och delvis sammansmalter.36
Problem kan dirfér uppstd i olika avseenden, t.ex. vad giller nit,
tjinster, apparater och marknad. Sverige har vidare blivic medlem i
Europeiska unionen, och inom ramen fér den Europeiska gemenska-
pen har som framgatt tidigare funnits gemensamma minimiregler fr
reklam och annan marknadsféring. Genom antagande av ett total-
harmoniseringsdirektiv pd omradet har man tagit yteerligare ett steg.
Det finns ocksa direktiv rérande tv och tv-reklam och arbete pagir
for ett nytt direktiv pd omradet. P4 bidda regelomridena éterfinns
regler som ror barn, som ocksa ir mycket betydelsefulla f6r innehal-
let i svensk ritt. I samband med EU aktualiseras dock ocksa de skilda
kompetenser som sitter grinser fér EU:s agerande. Nar det t.ex. gil-
ler folkhilsa har EU smi méjligheter harmonisera medlemsstaternas
lagstiftning, medan liget 4r det motsatta nir det giller atgirder for
den gemensamma marknaden.’” Maktfordelningen mellan EU och
medlemsstaterna varierar siledes inom sidana olika politikomriden
som ir av betydelse fér barn och konsumtion, sdsom konsumentpo-
litik, folkhilsa och allmin ordning.

1.4 Grundbultar fér analysen

1.4.1 Allmint om problemen pi omradet

Den hittills genomforda beskrivningen vicker ett antal fragor. Utifrin
ett juridiske perspektiv, dr det tydligt att de som i olika sammanhang
svarar for regleringarna rérande barn och reklam inte ir klara ver

36 SOU 1999:55 s. 35, NOU 2001:6 avsn. 5.3
37 Bland annat folkhilsofrigor diskuteras av Holmgren i uppsatsen "Hilsa och
konsumentskydd. EU:s reglering av tvi éverlappande politikomraden”.

20



principerna pi omrédet. Det har ocksa ifrigasatts om barn kan betrak-
tas som konsumenter. Med den tekniska utvecklingen blir det ocks3
allt mer oklart varfor det skall finnas ett forbud mot tv-reklam till barn
under 12 ir men inga forbud i samband med t.ex. internet, mobilre-
klam e.d. Overhuvudtaget 4r barn si pass osynliga i de rittsliga regel-
verken ate det blir mirkligt ndr man méter dem dagligen ute pa olika
kopcentra, biografer etc. EU:s regler skiljer sig pa enskilda punkter
ocksa statke fran de svenska. Europeiska stadgan rérande fri- och rict-
tigheter har bara en enstaka bestimmelse rorande barn. Det faktum att
EU:s méjligheter att agera i samband med barn 4r begrinsade dr ocksa
intressant. I det nya direktivet om otillbérliga affirsmetoder finns dock
barn 4tminstone omnimnda.

Ocksa FN:s Barnkonvention aktualiserar viktiga fragor. Kravet pa
ett barnperspektiv didr gor det forvanansvire att det inte finns nagon
utredning om hur barn verkligen har det i samband med reklam och
annan marknadsforing i Sverige. En norsk utredning finns som bidrar
till viktig kunskap men manga fragor forblir obesvarade.’® Inte heller
EU:s regler dr baserade pa hur barn faktiske har det och vilka problem
som dirfor uppstar. Detta dr s& mycket mérkligare som att forskningen
frén t.ex. samhillsvetenskaper och beteendevetenskaper i jaimférelsevis
stor utstrickning diskuterat barn som konsumenter utifrin olika frage-
stallningar. Som jurist kiinns det emellertid som svaren pé de frigor som
jurister behéver, och som skulle vara viktiga for ett mojligt regelverk, 4r
svira att hicta. Nagonstans brister det alltsd i kommunikationen.

Ytterligare en aspekt i sammanhanget 4r ocksa att barn och reklam
dr en jaimforelsevis infekeerad friga. Debatten har béljat frin den ena
ytterligheten att barn éverhuvudraget inte skall méta vare sig reklam
eller kommersialism, vilket synsitt kanske dominerade pa 1970-talet,
till den andra att barn kan se hur mycket som helst eftersom reklam
indd inte har nigon inverkan, vilket synsitt i vissa ssmmanhang antyds
av piringslivsforetridare.

Omridet ir alles3 rike pd infallsvinklar, samtidigt som det finns ett
starkt behov av mera principiella éverviganden till stéd for lagstifta-
ren.

38 NOU 2001:6. Oppvekst med prislapp? Om kommersialisering og kjspepress mot
barn og unge.
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1.4.2 Syften med skilda regleringar enligt den juridiska
forskningen

Det kan diskuteras varfor de olika reglerna till skydd for barn finns.
Bernitz delade pa 1980-talet in sirreglerna rérande barnreklam i tre
huvudgrupper.3 Till en bérjan nimns regler som syftar till att mins-
ka eller neutralisera skadliga effekter av reklam nir det giller barns
moraliska, mentala eller psykiska utveckling och exempel som nimns
ir sikerhetsregler och restriktioner avseende tobaks- och alkohol-
reklam. Vidare nimns regler som normerar sittet p vilket reklam-
budskapet fors fram, sdsom anvindning av kinda personligheter,
sdljfrimjande dtgirder och anvindning av barn i reklam. Slutligen
nidmns regler som riktar sig mot vilseledande produktpresentation,
dir syftet 4r att hindra att barn pa ndgot sitt vilseleds betraffande den
annonserade produkten, sirskilt vad giller behovet av tillbehor, det
ifrdgavarande priset, anvindbarheten och den firdighet som behgvs.

Nista inligg i den juridiska forskningen pa omréidet gors av
Olsen, som i samband med en undersokning av den materiella EU-
ritten pd omradet urskiljer fyra huvudsakliga motiv for en reglering
rérande barn och reklam.40 Motiven fér lagstiftning hinger allesd
samman med 1/ marknadsféringen och dess sirskilda utformning, 2/
barnets sirskilda kinslighet, 3/ barns rittsliga stillning samt, slutli-
gen, 4/riskerna for att barn kan skadas, respektive skada sig sjilv eller
andra. De ifrdgavarande motiven forefaller alltsa i forsta hand réra
barnets behov av skydd i samband med sirskilda problemsituatio-
ner. Olsen tar ocksa upp de formella motiven for lagstiftning rérande
barn och reklam, dvs. skil knutna till EU:s behérighet.

Béda framstillningarna dr begrinsade till de regler som under-
s6kningen omfattade. De indelningar som férekommer utgor allesa
bara en delbild, vilket gér det viktigt att fundera 8ver om en bredare
bild dr nédvindig och hur man i sidant fall skall kunna uppni en
sidan. Samtidigt bor det rimligtvis, i samband med en diskussion
om barn och reklam, vara nédvindigt att diskutera just barnet och
just reklamen. Att redan i bdrjan av framstillningen binda upp sig

39 Bernitz NEK 1989:6 s. 46f; jfr ocksd NEK 1989:5 s. 3f.
40 Till det féljande se 2005b s. sf.
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vid syftet med reglerna blir fér snivt. Det blir ocksé for snivt att bara
titta pa barnets kiinslighet. Det finns ju flera aspekeer férutom bar-
nets rittsliga stillning, sdsom barnets utveckling till konsument och
barnets deltagande i konsumtionssamhillet som kulturvarelse.

1.4.3 Ideologiska huvudriktningar rérande barn och reklam
Barn och konsumtion ir tvd omriden som ir mycket virdeladda-
de.#" Hur en lagstiftare skall férhalla sig till relationen mellan barn
och reklam #r salunda mycket kinsligt. Inom vetenskaperna finns
tvd, diametralt motsatta, huvudriktningar hur man skall forhélla sig
till mnet. Den riktning som kanske haft en sirskile stark stillning
i Sverige ir effektforskningen, enligt vilken konsumenter anses bli
forforda av marknadsféring och kommersialisering.+> Att en sddan
rikening skulle dominera de juridiska l6sningarna ar emellertid pro-
blematisk idag, beroende pa den tekniska och juridiska utvecklingen,
sisom Sveriges medlemskap i EU. De férbud som finns i Radio- och
tv-lagen liksom frinvaron av andra dtgirder kan dirfor ifrgasittas
idag.#

Den andra riktningen dr konsumtionskulturforskningen som
betonar konsumenternas méjlighet att anpassa och omtolka pro-
dukter s& att de passar in i det egna livet. Problemet hir dr dock att
vetenskapen inte tar stillning till vad som 4r bra och vad som 4r min-
dre bra i samband med konsumtion och marknadsforing.44 Detta ir
problematiskt for juridiken eftersom virdena ju dr det som ir sjilva
grunden for lagstiftningen. Juridiken dr ocksa problematisk eftersom
den dels 4r del av och ger uttryck for en svensk lagstiftningstradition,
dels ocksa idag maste samverka med andra europeiska linder med
helt andra lagstiftningstraditioner dn den svenska. Ett sadant samar-
bete bli inte mindre kinsligt nir det dessutom giller tva s3 virdelad-
dade omraden. Det ir alltsd uppenbart att ett eventuellt nytt svenskt
regelverk maste ligga nigonstans emellan dessa motpoler.

41 Jfr Johansson 2005 s. 1uff. och s. 208

42 Johansson 2005 s. 217; Olesen 2003 s. 19 m. hinv. t. "ideologikritikens
manipulationsteorier”

43 Ifr ocksa Johansson 2005 s. 223fF.

44 Aven om tankar om detta f6rts fram - Olesen 2003 s. 19f. m. hinv. till Slater
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1.4.4 Ytterligare utgéngspunkter

1.4.4.1 Ett allmint barnperspektiv kontra inriktning mot sir-
skilda problemfragor

En f6rsta friga som uppstdr dr om den fortsatta diskussionen enbart
skall ca sikte pd de situationer niir barn av nigon sirskild anledning
anses vara i behov av skydd mot reklam och annan marknadsféring
eller om framstillningen bér inrikcas mer allmint pa problemen i
samband med barn och reklam utifrin ett barnperspektiv. Problem
med det f6rra synsittet dr att synfiltet for den vuxne lict blir mycket
snivt, sd att endast vissa uppenbara risker fér barn sdsom porno-
grafi och véld uppmirksammas. Samtidigt har barns vardag dndrats
mycket pétagligt genom senare drs utveckling. Det 4r ocksa svért att
miita vilka skador som barn kan dsamkas genom reklam och annan
marknadsféring.

Ett brete perspektiv pa de aspekter som har betydelse for barnet i
samband med reklam och annan marknadsforing forefaller alltsa vara
att foredra. Det vikeiga bor vara ate s3 lingt méjligt soka beskriva
verkligheten si som den ser ut fér barn (s& lingt nu detta ir méjligt
for en vuxen). Detta bor innebira att man har 6gonen 6ppna for
savil fakea som belyser barnets sirskilda kinslighet i forhillande till
konsumentmarknaden i allmidnhet och marknadsféringen i synner-
het, som fakta som belyser konsumtionens betydelse for barnet. Det
ir ju trots allt denna skidrningspunkt som gér omradet s& problema-
tiskt och intressant.

1.4.4.2 Reella kontra juridiska fakta rivande barn och reklam

Den andra skirningspunkten foljer delvis av den férsta. Med ett
barnperspektiv pd omridet dr det viktigt att soka ge en si riktig bild
som mdjligt av barnens och de ungas miljé. Det 4r salunda nédvin-
digt att belysa vad reklam och annan marknadsforing reellt innebir
for barnet/den unge, och betydelsefullt dr ocksa att veta hur barnet
allmint forhller sig till konsumtion. Det dr emellertid inte bara den
reella verkligheten som 4r av betydelse for hur omridet bér hanteras.
Ocksé den ritsliga verkligheten ir central for bedémningen. Det dr
t.ex. viktigt att diskutera Barnkonventionens nidrmare innehéll, men
ocksd nationella regler rorande barnets ritesliga stilining i férhallan-
de till familjen i allminhet och férildrar i synnerhet, liksom barnets
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méjligheter att inga avtal. En central friga som uppstdr dr om barn
kan ses som konsumenter, eller om reglerna skall grundas pa nagot
annat perspektiv.

Det dr emellertid inte bara materiella regler rérande barn som ir
betydelsefulla. Det dr ocksa formella regler. Som framgitt varierar
EU:s kompetens att harmonisera medlemsstaternas regler beroende
pa om det rér sig om den inre marknaden, konsumentskydd eller
folkhilsa. Nagon sirskild kompetens nir det giller allmin ordning
finns inte heller. Konsumentpolitiken som helhet rér i synnerhet
sikerhet, skydd fér ekonomiska intressen, access to justice, konsu-
mentutbildning och information samt konsumentrepresentation.4s
Ocksi i Sverige har distinktionen praktisk betydelse eftersom det ror
sig om olika ministrar och olika departement. En sirskild konsu-
mentpolitik utvecklas ocksd regelmissigt.+6 Friga uppkommer alltsd
om f6rhillandet mellan barn och reklam kan ses t.ex. som en friga
f6r den inre marknaden respektive innebir en konsumentfriga, folk-
hilsofréga, eller, rentav, en friga om allmin ordning.

1.4.4.3 Reella fakta kontra risker i samband med barn och
reklam

Ocksi en tredje viktig skirningspunkt maste beaktas. Ett barnper-
spektiv som beskriver den verklighet under vilken barn lever ir i sig
av fdga virde for en diskussion om hur ett eventuellt regelsystem
skulle kunna se ut. Resonemanget miste foras lingre. Det krivs ocksd
en analys av de risker som verkligheten innebir f6r barn och unga,
och, kanske ocksa, for familjen som helhet och andra. Riskerna kan
definieras pa olika sitt, t.ex. hur de allmint gestaltar sig eller hur
de drabbar barn eller andra. Riskeeori dr emellertid ett omfattande
dmne och milet med diskussionen ir bara att f4 fram ett underlag for
en ritslig diskussion om tdnkbara och impliga regler. En typ av risk
hinfér sig ocksd till det sexuella omridet. Dessa risker hinner jag av
tidsskil inte beakta men hoppas dterkomma.

1.4.5 Behovet av kunskap och metodfragor

45 hetp://europa.eu/pol/cons/index_sv.htm
46 Den senaste beskrivs allmint i prop. 2005/06:105, vilken i allt visentligt togs av
riksdagen 2006-06-15.
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Det sagda tyder pa att det finns ett antal omriden dir det, for ate
man skall kunna bedéma behovet av sirskilda regler rérande barn
och reklam, 4r nédvindigt med mera kunskap om sirskilda fra-
gor. Det giller till en bérjan barns rdtsliga stillning enlige FN:s
Barnkonvention men ocks3 nationella familjerittsliga regler rérande
barns behov, forhallandet mellan forildrar och barn samt barns egna
rittsliga handlingsméjligheter pa konsumentmarknaden. Det giller
vidare féretagsekonomisk teori rérande reklam och annan marknads-
foring. Der giller ocksa teorier fr hur barnet utvecklas till akesr pa
konsumentmarknaden och socialiseras till konsument samt vad kon-
sumtionen betyder for barnet. Det giller slutligen fragor av betydelse
for lagstiftningens utveckling, och hir ir det teorier inom den juri-
diska lagstiftningsforskningen som ir aktuella.

Det sagda betyder att det krivs ett interdisciplinirt angrepps-
sdtt, med kunskaper frin en rad vetenskapliga omréden, dir jag inte
nagonstans kan kalla mig specialist. Det dr uppenbart att ett sddant
brett uppligg dr riskabelt. Alternativet for mig hade dock varit att
Sverhuvudraget inte ge mig in pd omridet éverhuvudtaget och det
alternativet hade enligt min mening varit simre. Det ir bittre att se
det pé papper, dven om det finns brister. Sidant kan man allmint
forhalla sig till, men det dr svére ate forhalla sig cill barnets osynlig-
het.

Jag har av naturliga skil inte haft méjlighet att gra en bred inlis-
ning pé varje omride. I scillet har jag hallit mig till kunskapsoversik-
ter och lirobdcker,+7 liksom arbeten som jag fatt kontakt med genom
forskningsprogrammet Barn som aktorer. I enstaka fall har jag anvint
mig av enskilda forskares resultat. For att bristerna skall bli si fa som
méjligt har ett antal personer list savil delar som hela arbetet.

1.5 Bokens uppligg

Syftet med boken, att hitta en personlig grundsyn men ocksa skapa
ett underlag f6r en fortsatt debate, genomfors alltsd pa féljande site.
Arbetet dr indelat i tre delar: del 1, Utgdngspunkter, bestdr av detta

47 Olsen 2004 s. 128fF.
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férsta kapitel och tar sikte p utgingspunkterna for undersskningen.
Del II, Barnet och konsumentmarknaden, behandlar de grundlig-
gande kunskaper pd olika omraden av betydelse for forstielsen om
barn inom ramen for denna marknad och avsikten ir act nd fram dill
en forstdelse av de risker som uppstér for barn. I kapitel 2 diskuteras
salunda barns speciella ratesliga stillning, i synnerhet mot bakgrund
av FN:s Barnkonvention. [ kapitel 3 diskuteras reklam och mark-
nadsforing i forsta hand som en kommunikation mellan niringsid-
kare och barn, varfor niringsidkare behover reklam och annan mark-
nadsféring, vilka former som d& anvinds samt hur det faktum att
barn berdrs paverkar utformning etc. Hir behandlas ocksd konsu-
mentbeteende sdsom dmnet beskrivs inom den féretagsekonomiska
diskursen. Dylika frigor behandlas ocksi inom andra diskurser och
dterfinns i kapitel 4 som dels berdr allmint vad konsumtionen bety-
der for barn, dels hur barn utvecklas till konsumenter, och pa vad
sdtt barn dr sirskilt kinsliga och sarbara i samband med reklamen.
Jag har ansett att det ligger ett sdrskilt virde i atc ha dessa avsnitt var
for sig i kapitel 3 respektive 4, for att tydliggora diskursen. I kap 5
gors slutligen en mer integrerad diskussion om olika skaderisker for
barn och unga.

I del 11, Problem och méjliga rittsliga 16sningar, ér sikeet instillt
pé de juridiska l6sningar som kan vara tinkbara pa grundval av de
risker som uppkommer. I kapitel 6 kritiseras nuvarande 18sningar
och i kapitel 7 diskuteras slutligen hur de juridiska problemen ser
ut mot bakgrund av del I och II och vilka typer av ritsliga 16sningar
som méjligen kan sta till férfogande.

Nir det giller spriket kan det diskuteras hur man skall skriva.
Detta maste rimligtvis vara beroende pa den vetenskapliga disciplin
som forfattaren hér till. Ett arbete av den hir interdisciplindra typen
maste dock rimligtvis kunna ldsas av minniskor frén skilda veten-
skapliga rikeningar. Min strdvan har dérfor varic ate tona ner det juri-
diska fackspraket och i stillet uppna ett slags normalsprak.
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Del I Barn, familj och

konsumentmarknad:
uppkommande risker

Kapitel 2 Barnkonventionen och

barns rittsliga stillning

2.1 Betydelsen av FN:s Konvention om barnets
rittigheter 1989 i samband med barn och
reklam

Barnkonventionen ir, som framgict i kapitel 1, en viktig utgangs-
punke fér diskussioner om barns ritsliga stillning. Man kan dock
friga sig om den ir s betydelsefull nir den inte innehaller nigra spe-
cifika artiklar som uttryckligen ror barn och reklam. De allménna
principerna i artiklarna 2, 3, 6 och 12, ger dock barnet en stillning
som ocksd kan vara av betydelse i samband med barn och reklam.
Vid sidan om de ndmnda artiklarna kan 4ven andra artiklar bli akcu-
ella, sasom rétten till information enligt artikel 13, ritten till medier
enligt artikel 17 och férbudet mot ekonomisk exploatering av barn
i artikel 36. Det ir alltsd snarare bilden av barnet i férhillande till
omgivningen som ir det betydelsefulla, 4n enstaka mer specialinrik-
tade artiklar.

Konventionens rubrik och flertalet artiklar understryker barnets
rittigheter, som t.ex. rdtt till liv och utveckling. Andra artiklar intar
ett tydligt skyddsperspektiv, t.ex. s att barn skall skyddas mot dis-
kriminering och exploatering. Barnkonventionen forefaller alltsi ge
barn savil rittigheter som skydda deras behov. Detta skulle kunna
vara av betydelse for hur barn och reklam skall hanteras och diskute-
ras vidare i det foljande. Innan dess maste dock Barnkonventionens
tillimpningsomrade diskuteras ndrmare.
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2.2 Barn och barndom

Barnkonventionen ir tillimplig nir det giller barn och enligt artikel
1 menas med barn “varje minniska under 18 4r, om inte barnet blir
myndigt tidigare enligt den lag som giller {6r barnet.”#8 Det dr alltsa
18-drs grinsen som giller for Sveriges del.

Barndomen stricker sig alltsa formellt fran fédelsen till dess bar-
net fyllt 18 &r. Friga uppstir hur man skall betrakta barndomstiden.
Ett alternativ ér att barndomen ses som en jirnvigsstricka dér bar-
net (tiget) skall tilligna sig allt som behévs for att fungera som en
vuxen ansvarstagande person (malet). Barnet ses alltsd som en "beco-
ming”.49 Problemet med ett sddant synsitt dr att det dr svire att finga
taget i farten och reglera olika sekvenser. Konsekvensen blir dé latt
art lagstiftaren frimst haller sig till vissa dldersgrinser, da barnet far
gora olika saker eller riskerar att utsittas f6r mer allvarliga faror, och
att barndomen i 6vrige ticks av en “osynlighetsmante!”. Ett andra
alternativ dr att barndomen betraktas som en period, som andra, i
livet, och att barnet 4r en social aktér under denna period. Barnet
ses alltsd som en "being”. Fér lagstiftaren rycks di férhoppningsvis
“osynlighetsmantel” bort och de problem som allmint sett behdver
l6sas under denna period utifrin ett barnperspektiv, kan uppmirk-
sammas.

Det idr det andra perspektivet som kinnetecknar Barnkonven-
tionen. Detta understryks av FN:s Kommitté fér barnets rittigheter
(FN:s Barnkommitté).so Barnet skall erkinnas som en social aktor
frin forsta borjan med sirskilda intressen, formagor och sirbarheter,
vilket stiiller krav p3 att barnet far skydd, ledning och stéd i samband
med utdvandet av sina rittigheter.

Sjdlvklart betrakeas barnet inte i konventionen som densamme
under hela denna tid. Enligt Artikel 5 ses barndomen som en fort-
16pande utveckling av barnets férmaga, och man talar om barnets
“framvixande formagor” (evolving capacities)." Detta innebir att

48 En principiellt viktig fraga som diskuterades i samband med tillskapandet av
konventionen var vad som avses med minniska, det befruktade dgget eller det fodda
barnet. Eftersom denna distinktion inte ir av betydelse for fragor rérande barn som
konsumenter imnas de dirhin. Se vidare Van Bueren 1998 s. 33ff.

49 Se t.ex. Ndsman 2004 s. 55f. och Johansson 2005 s. 52

50 CRC/C/IGC/7 (2005) p. 2 (). Jfr ocksi (d).

5! Van Bueren 1998 s. 50
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barn gradvis skall f4 méjlighet att ta allt stérre ansvar for sina liv.
Detta skulle kunna leda tillbaka till bilden av barndomen som det
framétrusande tiget. FN:s Barnkommitté har dock genom tva "all-
minna kommentarer” i stillet urskiljt d&tminstone tvd huvudgrupper
av barn. Man skiljer silunda mellan tidig barndom, dvs. barn under
8 4r,52 och "adolescens”.s3

Den tidiga barndomen, & ena sidan, kdnnetecknas av en utveck-
ling fran nyfoddhetsstadiet, 6ver smibarnsaren till forskola och
slutligen skola. Detta sker efter den snabbaste utvecklingen under
en minniskas liv, dd kropp och nervsystem mognar, vilket medfor
okande fysisk rorlighet, kommunikationsfirdighet och intellektuell
kapacitet for barnet. Detta leder ocksa till snabbt skiftande intressen
och férmagor och en mognads- och lirandeprocess, varigenom bar-
net allteftersom uppnar kunskap, kompetenser och férstdelse. s+ Act
respektera barnets “framvixande férmégor” under den hir perioden
ses som avgorande, eftersom barns utveckling 4r si snabb vad giller
fysiologiska, kognitiva, sociala och kinslomissiga funktioner.

Adolescensen beskrivs 4 andra sidan som en period med snabba
fysiologiska, kognitiva och sociala férindringar, inklusive sexuell
och reproduktiv mognad.ss Perioden beskrivs alltsd inte med hjilp
av Aldersgrinser, men sadana kan vara av praktisk betydelse.ss Aldrar
som FN:s Barnkommitté silunda verkar sikta in sig pa dr 12-14 ar.
Dessa unga betraktas av FN:s Barnkommitté som en i det stora hela
hilsosam befolkningsgrupp, dven om det ocksa finns utmaningar
hirvidlag, beroende pi ungdomarnas relativa kinslighet och sociala
patryckningar, inte minst frin jimnariga.

Syftet med dessa tva sirskilda “allminna kommentarer” frin
FN:s Barnkommission 4r att man anser att konventionsstaterna inte
tillrdckligt uppmirksammat ace skilda aldrar innebidr skillnader i
hur Barnkonventionens artiklar skall tillimpas.s7 Det kan gilla vilka
artiklar som &verhuvudtaget ir sirskilt betydelsefulla, liksom hur de
enskilda artiklarna fakdiske skall tillimpas. Férhoppningen ir att de”

52 CRC/C/GC/7 (2005) p. 4

53 CRC/GC/2003/4 p. 10ch2.

54 Se hirom CRC/C/GC/7 (2005) p. 17
55 CRC/GC/2003/4 p. 2

56 Aa. p.1,2.
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allminna kommentarerna” skall 6ka medvetenheten och férse sta-
terna med ledning och stéd nir det giller tillgodoseendet av sivil de
yngstas som de ungas rittigheter.

2.3 Skyddet for barns rittigheter respektive
barns behov

2.3.1 Barns rittigheter kontra barns behov i samband med
reklam

Den sida av Barnkonventionen som sirskilt uppmirksammas 4r
framhéllandet av barnets rictigheter. Dess namn ir ju konventionen
om barnets rittigheter och den "allminna kommentaren” rérande
tidig barndom har benimnts "Implementing child rights in early
childhood”. Ocksa nir det giller de dldre barnen uppmirksammar
FN:s Barnkommitté barnet som rittighetsbdrare. Fraga uppstir déa
hur ett barn i samband med reklam kan ses som rittighetsbirare, och
den enda artikel som mer tydligt ger en sddan Sppning ir barns ritt
till information enligt artikel 13. Detta ger dock en begrinsad bild
av situationen. Som framgatt skulle ménga hivda att barnet behéver
skyddas.

Friga uppstar alltsd om konventionen, trots betoningen pa bar-
nets rittigheter, ocks kan innebira att barnet skall skyddas. Atc si
ar fallet framgar kanske tydligast i artikel 3(2), enligt vilken kon-
ventionsstatens lagstiftning skall vara motiverad for att "tillfgrsikra
barnet sadant skydd och sidan omvardnad som behovs for dess vil-
fird...”. Den formuleringen ir mycket vid och tanken att barn skall
tillmitas sirskilt beskydd betraktas av Van Bueren som en "grund-
norm”. $# Samma formulering terfinns i EU:s stadga om de grund-
liggande rittigheterna, artikel 24.

Grundtanken att barn ir i behov av sirskile skydd, dterfinns
ocksd i andra minniskorittskonventioner. Konventionen om eko-
nomiska, sociala och kulturella rictigheter 1966 stadgar salunda i
Artikel 10(3): ”Special measures of protection and assistance should
be taken on behalf of all children and persons without discrimina-

57 Se t.ex. CRC/C/GC/7 (2005) p. 9
58 Van Bueren 1998s. 53, uppenbarligen i anslutning till Kelsens tankar om grundnormens
betydelse.
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tion... Children and young persons should be protected from eco-
nomic and social exploitation.” Barn skall allts skyddas frin ekono-
misk och social exploatering, vilket bér innebira ett skydd mot att
andras behov av barn pi ett otillatet sitt inskrinker barnets rite till
en god barndom.

Formuleringen 4r négot annorlunda i den europeiska sociala stad-
gan frin 1961. Hir sigs i Del 1 (7) att "children and young persons
have the right to special protection against the physical and moral
hazards to which they are exposed.”

De tre reglerna skiljer sig markant frin varandra nir det gil-
ler vad skyddet skall ga ut pa. Barnkonventionens regel utgar frin
det sitt man vill ate barnet skall kunna leva, dvs. i vilfird medan
de tva sistnimnda mer ir inriktade pd specifika risker fér barn.
Barnkonventionens inriktning mot barnets vilfird 4r viktig nir det
giller reklam och annan marknadsféring. Riskerna kan salunda hin-
fora sig till annat 4n de mer uppenbara riskerna, sisom exploatering
samt fysiska och moraliska risker

Savil rittighetsperspektivet som skyddsperspekeivet férekommer
i samband med de olika principerna i artiklarna i 2, 3, 6 och 12. Av
dessa ir sirskilt artiklarna 3 och 6 av betydelse i samband med barn
och reklam.

2.3.2 Barnets bista och forhallandet mellan barns rittigheter
och barns behov

Den kanske principiellt viktigaste principen i Barnkonventionen
dr att barnets bista skall komma i frimsta rummet vid alla &tgir-
der som rér barn av offentliga instanser liksom vissa privata, arti-
kel 3(1). Principen diskuteras jimférelsevis ingiende av den svens-
ka Barnkommittén i SOU1997:116. Den anses kunna fungera pa
dtminstone fyra olika sitt. Den kan till en bérjan fungera som ett
hjilpmedel vid tolkningen av konventionen. Den kan vidare fungera
som en "medlande” princip fér valet mellan de olika rittigheter som
forekommer i konventionen. Den kan ocksa fungera som hjilpmedel
vid utvirderingen av andra lagar etc. dn konventionen. Den kan slut-
ligen vara vigledande for alla beslut som ror barn. Barnets basta bor
silunda rimligtvis beaktas ocksa i samband med eventuell lagstift-
ning rérande barn och reklam.
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Friga kan da uppstd vad barnets bista skulle kunna innebira.
Van Bueren nimner ett antal omstindigheter sdsom varande av bety-
delse, t.ex. uppfattningar hos barnet och andra familjemedlemmar,
barnets kiinsla av tid, behovet av kontinuitet, risken fér skada och
barnets behov.ss Som framgatt dr det ocksa viktigt ate beakea barnets
”framvixande férmégor”, liksom vikten av att det alltid finns med
ett barnperspektiv i samband med olika beslut.

FN:s Barnkommitté gar i sina “allminna kommentarer” in pd
barnets biista, sdvil nir det ror sig om de yngsta som de ildsta.60
Betriffande de yngsta hinvisar FN:s Barnkommicté till artiklarna 9
(barnets ritt att inte i onddan skiljas frin férildrarna), 18 (forildrar-
nas ansvar for barnets utveckling), 20 (barnet rdtt till alternativ vird
om han/hon skilts frin férildrarna) och 21(adoption), vilka alltsa
samtliga ror vard, som mest relevanta i samband med de yngsta bar-
nen. Det understryks vidare att det yngsta barnet dr helt beroende
av vuxna som kan bedoma och representera honom/henne. Nir det
giller individuella barn rér sig besluten om barnets vird, hilsa och
utbildning. Konventionsstat som skall stédja barnets bista skall allesa
stédja barnet i synnerhet vad giller vird, men ocksa hilsa och utbild-
ning. Man skall ocks3 stédja férildrar och andra som ir involverade i
det dagliga realiserandet av barnets ritt.

For de dldsta barnen innebir bl.a. barnets bista att det behdvs en
trygg och stédjande omgivning kring barnet. En viktig friga ir dir-
for att paverka attityderna hos de olika minniskor som omger den
unge for att tillgodose dennes rite till hilsa och utveckling. T dvrigt
dr dock riskerna snarare av mer vuxet slag, sisom risker i samband
med den unges sexualitet och livsstil i allminhet, unga som forildrar,
skola, barnarbete, tidigt dktenskap, sjilvmord och skador beroende
pa olyckor. Sjilvklart dterfinns ocksd den unges risker ate bli utsatta
fér andra.

Man skulle kunna sammanfatta synen pa de yngsta och de ildsta
sd att bada aldersgrupperna kan bli utsatta av andra men de egna
behoven skiljer sig. Fér de yngsta dr det de egna fysiska behoven och
det nira bandet gentemot férildrarna samt psykiska behov i dvrigt

59 Van Bueren 1998 s. 47
60 Se till det fsljande CRC/C/GC/7 (2005) p. 13 rorande de yngsta och CRC/GC/2003/4
p. 14 f. rorande de dldsta
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som detta foranleder. Det ir slutligen viktigt att understryka att prin-
cipen om barnets bista ter sig olika beroende pa barnets alder. Fér
de dldsta 4r behoven mer inriktade mot att fa en livsstil som ger en
hilsosam utveckling. Som jimforelse hinvisar FN:s Barnkommitté
i samband med de ildsta barnen inte alls till barnets bista som en
allmin princip, vilket kan tyda pa att den inte ensam ir si central i
den aldersgruppen. Stodet till forildrarna dr ocksd mer inriktat pa att
hjilpa barnet i livsstilsfrigor.

Barnets bista i samband med lagstiftning skall alltid bedémas
objektivt, dvs. pd grundval av en objektiv bedomning av barnets
bista, baserad pa forskning och beprévad erfarenhet.6 Ett mer sub-
jektivt barnperspektiv kan dock ocksd plockas upp genom exem-
pelvis kulturforskning och da finns det ocksd méjlighet att na lag-
stiftningen. Att detta dr 6nskvirt framgar dven av artikel 12 som ré¢
barns ritt att bli hord.

Principen om barnets bista dr som framgatt fundamental for
forstielsen av konventionens betydelse.62 Barnets bista skall silun-
da beaktas i samband med alla beslut som ror barn, dvs. ocksi lag-
stiftning. Det behover inte betyda att barnets bista alltid skall vara
utslagsgivande. Diremot skall det alltid ligga med i vagskalen, vilket
innebir att ett barnperspektiv alltid skall finnas med i olika besluts-
underlag.® Diremot ér det fortfarande den vuxne som, utifrén ett
vuxet perspektiv, maste fatta beslut och ta ansvaret fr det. De atgir-
der som beslutas kan direkt réra barn t.ex. skolan, eller indirekt vara
av betydelse for barn, t.ex. om de rér miljén, bebyggelse eller trans-
port.64

Sammanfattningsvis ir det viktigt att skilja mellan flera aspekter,
vilket kan vara av betydelse nir det giller barn och reklam. En aspekt
ar att det 4r vikrigt att skilja mellan 4 ena sidan andras agerande gen-
temot barnet i form av t.ex. reklam, vilket kan leda till att barnet ska-
das, och & andra sidan nir barnets miljo, inklusive reklam, pa nigot
sitt 4r skadlig fér hans/hennes allminna utveckling, dvs. behov. En
central del i barnets miljé 4r forildrarna. I den man det finns beligg

61 }fr SOU 1997:116 5. 134

62 Den diskuteras bl.a. jimforelsevis ingiende i SOU1997:116 5. 132fF,
63 Prop 1997/98:182 5. 13

64 Om principens direkta respektive indirekta betydelse - a.a.
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frén barnen sjilva kan det ocksd finnas reklam som allmint 4r o6n-
skad. Det dr vidare skillnader i bdda dessa aspekter beroende pa bar-
nets alder och hans/hennes “framvixande f6rmégor”.

2.3.3 Barns rite till liv och utveckling

En nirliggande princip ir barns ritt till liv och utveckling enlige arti-
kel 6.6 Det viktiga anses allmént sett vara att skapa en milj6 for bar-
net som ger det maximala mdjligheter till 6verlevnad och uwveckling.
Med utveckling avses fysisk, psykisk, andlig, moralisk, psykologisk
och social utveckling, vilket avses leda fram dill ete sjilvstindigt liv i
ett fritt samhille. Barn bér alltsd fa sina grundliggande behov av kir-
lek, trygghet och ett stabilt férhallande till férildrarna tillgodosedda.
Barn anses ocksé behova bl.a. stimulans och, efterhand, fa frigéra sig
frin forildrarna.

Vad sirskilt giller det spida barnet understryker FN:s Barnkom-
mitté att hans/hennes hilsa och psykosociala vilbefinnande i stor
utstrickning dr beroende av varandra. 66 Man understryker vidare
behovet av att rikta sirskild uppmirksamhet mot barn som lever
under svara forhallanden.67 Kommittén pidminner ocksé staterna om
att barns rite till liv och utveckling maste ses pé ett holistiskt sitt,
dvs. genom implementeringen av andra artiklar i konventionen, och
man nimner bl.a. behoven av adekvat ndring, en hilsosam och siker
omgivning och livsstil samt lek (artiklarna 24, 27, 28, 29 och 31).68

Nir det giller de ildre barnen diremot blir barnets hilsa och
utveckling huvudfragan, och hir trycker Kommittén pa sirskilda
riskfaktorer som nirmar sig de vuxnas virld, dven om férildrarnas
betydelse iir stor ocksa hir. Férhillanden som uppmirksammas sir-
skilc dr bl.a. barnarbete, barns sexuella utveckling, unga som f6rild-
rat, olyckor och véld, sjilvmord samt substanser som tobak och alko-
hol.

Att barns utveckling inte dventyras ir alltsa en mycket viktig
aspekt i samband med barn och marknadsféring.

65 Se hirtill SOU 1997:116 s. 167f.
66 CRC/CIGC/7 (2005) p. 10
67 CRC/C/GC/7(2005) p. 10
68 CRC/C/GC/7 (2005) p. 10
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2.3.4 Principerna i artikel 2 och 12
En tredje central princip ir férbudet mot diskriminering, artikel 2.
Diskrimineringen kan bestd i t.ex. att lagen inte ger lika skydd mot
vald for alla barn.® Diskriminering kan allmint sitt avse barn i fér-
hillande till vuxna, men ocksd barn i férhillande till andra barn.70
Forbudet giller savil legala skillnader som de facto diskriminering.7!
Barn far alltsd inte sirbehandlas pd grund av sddana faktorer som
t.ex. kon, etnisk tillhérighet, personliga omstindigheter och livsstil
samt handikapp.72 Diskrimineringen kan bl.a. réra férildrarnas for-
maga att infria sina skyldigheter gentemot sina barn. Diremot finns
inte nagot hinder for sirbehandling pa grund av alder, férutsatt att
kriterierna ar rimliga och syftet legitimt.73

En fjirde princip ir slutligen barns ritt att bilda egna ésikter,
uttrycka dessa och att bli hord, artikel 12. Barns rite ate bilda dsikter
och uttrycka dessa skall beaktas i forhillande cill barnets dlder och
mognad. Principen ir av allmin betydelse sa till vida act det ér vik-
tigt med ett barnperspektiv i forskning rérande barn och marknads-
foring. Sadan forskning férekommer ocksa.7+

2.3.5 Barns ritt till information/media och reklam
En viktig rittighet som nira dr anknuten till artikel 12 om barns ritt
att komma till tals, dr barnets rice till yterandefribet, vilken ocksa
inkluderar ritt till information, dvs. att séka och motta information.
Rittigheterna som alltsd beskrivs i artikel 13 aktualiserar tvd fragor
av sirskilt intresse i samband med barn och reklam. Den férsta fra-
gan ir om den skall uppfattas och tillimpas pa samma sitt oavsett
alder, dvs. utrymmet fér principen om “framvixande férmégor”. En
anpassning av artikeln pa den grunden innebir en vigning mellan
barns rite och barns behov. Den andra frigan 4r under vilka férut-
sattningar lagstiftaren lagligt kan inskrinka ritten till information.
Vad forst giller yttrandefrihet och ritt till information under
olika éldrar 4r det ju uppenbart att det nyfédda barnet knappast kan

69 CRC/C/GCl7 (2005) p. 11(a)

70 SOU 1997:116 s. 65, Van Bueren 1998 s. 38
71 jfr SOU 1997:116 5. 71

72 Se bl.a. CRC/C/GC/7 (200s) p. 11(b)(iv)
73 Jfr SOU 1997:116 5. 70

74 Se t.ex. Johansson 2005
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tillgodogéra sig nagot stérre métt av extern information, och dirmed
knappast heller kriva ndgon. Diremot ir det samtidigt uppenbart att
det i allra hdgsta grad har behov av att gora sin rést gillande. Detta
forefaller FN:s Barnkommitté ocks3 ta fasta pa och trycker pa barns
rittigheter hemma, i skolan, pa dagis etc. I sdidana sammanhang ir
det allesd vikeige ace barn har yterandefrihet, tankefrihet, samvetsfri-
het och religionsfrihet samt ritt ¢ill privatliv i enlighet med princi-
pen om “framvixande formagotr”.7s Diremot nimns inte ritten till
information. FN:s Barnkommitté understryker ocksa barnets ritt
till vila, fritid och lek i en siker, uppmuntrande, stimulerande och
stressfri omgivning.76 Det kan diskuteras om det innebir en stressfri
omgivning for barn att bli utsatt fér reklam som riktas just till barn.
Nir det diremot giller de dldsta barnen tar FN:s Barnkommitté upp
bl.a artikel 13 som en medborgetlig fri- och rittighet, utan begrins-
ningar.”7 Detta tyder alltsd pa att principen om “framvixande for-
magor” gor skillnad betriffande ritten till information nir det giller
de minsta barnen jimfort med de dldsta. Barns skilda behov i olika
dldrar skulle alltsa innebira att artikel 13 tillimpas olika.

I sammanhanget bor ocksé nimnas barns ritt till media enligt
artikel 17. Enligt denna bestimmelse erkiinner konventionsstaterna
mediernas viktiga uppgift, att t.ex. genom information och material
frimja barnets sociala, andliga, och moraliska vilfird liksom fysis-
ka och psykiska hilsa. Konventionsstaterna skall ddrfér uppmuntra
massmedier att sprida information och material av socialt och kul-
turelle virde for barnet samt uppmuntra produktion och spridning
av barnbocker. Av sirskilt intresse dr ocksa att konventionsstaterna
skall uppmuntra utvecklingen av limpliga riktlinjer for att skydda
barnet mot information och material som ir till skada for barnets
vilfird med beaktande av dels barns yttrandefrihet enligt artikel 13,
dels forildrarnas ansvar enligt artikel 18. Van Buerens slutsats ir f6l-
jande: “This would appear to imply that because children’s access to
the mass media is often controlled by the parents the guidelines must
not be so restrictive as to interfere either with parental discretion or
to interfere with the child’s right of access to information.””# Denna

75 Recommendations CRC/C/143 p. 555
76 CRC/CIGC/7 (2005) p. 34
77 CRC/GC/2003/4 p. 10
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restriktiva slutsats verkar dock inte delas av FN:s Barnkommitté.
Den pussilbit som saknas ir principen om "framvixande férmagor”.
Nir det giller tillimpningen av bestimmelsen understryker man att
de yngsta barnen ir speciellt utsatta for risker om de exponeras for
olimpligt eller stétande material. Konventionsstaterna uppmanas
ddrfor att reglera mediaproduktion och distribution pi ett sitt som
savill skyddar de yngsta barnen, som ger stod till férildrar ate fullfslja
sina férildraplikeer.79

Nir det diremot giller de ildsta barnen, understryks dessas
behov av information i sidana frigor som t.ex. familjeplanering,
olycksforebyggande, kdnsstympning, alkohol, tobak och andra sub-
stanser.8o Bland annat artikel 17 ses som en nyckel till de ungas hilsa
och utveckling.

Den andra frigan som uppstdr i samband med ritten till infor-
mation dr om konventionsstaten far frang artikel 13. Enligt artikel
13(2) far yttrandefriheten i allminhet underkastas begrinsningar,
om det sker i form av lag och 4r nédvindigt f6r att antingen respek-
tera andra personers rittigheter eller anseende eller bl.a. skyddet for
den allminna ordningen (ordre public), folkhilsan eller den allmin-
na sedligheten (p4 engelska “morals”). Som framgatt utgir emellertid
FN:s Barnkommitté fran att artiklarna far fringas enligt principen
om “framvixande formigor”. Detta skulle kunna stédjas pa konven-
tionsstatens skyldighet att skydda barnen enligt artikel 3(2), och det
kan ses som skydd fér folkhilsan enligt artikel 13(2).

Som framgatt giller inte Barnkonventionen som svensk lag.
Den svenska Barnkommittén, som fict regeringens uppdrag att
utforma forslag for implementeringen, hinvisade till det faktum att
Regeringsformen 2 kap 1 § tillférsikrar varje medborgare, gentemot
det allminna, yttrandefrihet och informationsfrihet och fann att
ndgon ytterligare lagstiftning pd omradet inte behévdes.8t Ritt till
informationsfrihet foreligger ocksa enligt den europeiska konventio-
nen 1950 om skydd f6r de minskliga rittigheterna och de grund-
liggande friheterna. De svenska reglerna maste rimligtvis tillimpas

78 Van Bueren 1998 s. 134

79 CRC/C/GC/7 (2005) p. 35
80 CRC/GC/2003/4 p.26

81 SOU 1997:116 s. 219, 225
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i enlighet med Barnkonventionen och Barnkommitténs uttalanden
nir det giller de yngsta barnen.

2.3.6 Barns behov och reklam

2.3.6.1 Inledning

Som framgitt dr det en viktig aspeke niir det giller barnets bista att
barn si lingt mojligt far sina behov tillgodosedda. Det finns dirfor
anledning att fundera nirmare &ver vilka behov barn har i samband
med reklam och annan marknadsféring. Diskussionen om barns
behov férekommer pé flera hill. Syftet med boken #r dock att n3
fram till en grundsyn ¢ill hjilp vid beddmningen av olika regleringat.
Jag har dérfér valt att ta fasta pa den diskussion om behov som fore-
kommer i samband med Barnkonventionen och som férekommit i
samband med olika svenska lagar och utredningar.

2.3.6.2 Barns behov och FN:s Barnkommitté
FN:s Barnkommitté diskuterar de yngsta barnens behov i sin "all-
minna kommentar” 2005. Den hir perioden i barns liv dr extremt
hiindelserik vad giller kroppens och nervsystemets mognad, vilket
innebir 6kande rorlighet, kommunikationsférmaga och intellektuell
kapacitet, med snabba skiften i intressen och férmigor som f5ljd. 82
Det skapas vidare starka band mellan barn och forildrar. Barnen far
ocks relationer till andra barn och lir sig dirigenom att férhandla,
koordinera aktiviteter, l6sa konflikter etc. Barnen lir sig dven att
forstd sin virld genom savil egna erfarenheter som umgiénget med
andra. Den forsta tiden utgér sammanfattningsvis grunden for deras
fysiska och mentala hilsa, emotionella sikerhet, kulturella och per-
sonliga identitet samt utvecklingsférmaga. De behov de yngsta bar-
nen har for atc kunna utdva sina rittigheter, t.ex. att respekteras som
en person i egen ritt, ir dirfér behov av fysisk niring, emotionell
omsorg, kinslomissig ledning, men ocksé tid och utrymme {or lek,
utforskning och lirande.8s

Nir det diremot giller de unga uppstar andra problem. Hir ror
det sig om problemet att den unge skall vixa upp till en personlighet
med kontroll av den egna sexualiteten och kunskaper och erfaren-

82 Se ocks4 till det foljande - CRC/C/GC/7 (2005) p. 6
83 CRC/C/GCl7 (2005) p. 5
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heter i 6vrigt som allmint leder till en hilsosam utveckling och ett
balanserat intridande i vuxenvirlden.84,5s

2.3.6.3 Barns behov enligt Forildrabalken

Barns behov stadgas nirmare i Forildrabalken 6 kap 1-2a$$. Enligt 6
kap 2 § skall férildrarna tillse att barns behov enligt 6 kap 1 § tillgo-
doses. 6 kap 1 § utgdr alltsé en legal beskrivning av barns grundlig-
gande behov och lyder pa féljande sitt: "Barn har ritt till omvardnad,
trygghet och en god fostran. Barn skall behandlas med aktning f6r
sin person och egenart och far inte utsittas for kroppslig bestraffning
eller annan krinkande behandling.” Barns behov berérs ocksa i 6 kap
2a § som siger att "[blarnets bista skall vara avgorande for alla beslut
om vérdnad, boende och umginge." Vid bedomningen av vad som
ar bist for barnet skall det bl.a. fistas avseende sirskilt vid barnets
behov av en nira och god kontakt med bada férildrarna.

Reglerna tillkom bl.a. efter forslag fran Utredningen om barnets
ritt SOU 1979:63. Betdnkandet rérde diverse fragor i samband med
vardnaden av barn enligt férildrabalken och det dr dirfér naturligt
att férildrarna intar en sirskild roll. Betinkandet belyser barnets
behov genom att rikna upp nio grundliggande behov och att sedan
diskutera dessa nirmare. Av dessa nio punkter ir det enligt min upp-
fattning fyra som skulle kunna vara av sirskild betydelse i samband
med reklam och marknadsforing.86
- Barn behover omvardnad och skydd s att barnets mest grundlig-
gande fysiska behov av niring och skydd fér liv och hilsa tillgodo-
ses.

- Barn behéver ett stabilt och varaktigt férhéillande till forildrar.
Avbrott kan fa barnet att kdnna sig varaktigt dvergivet och risk fore-
ligger darfor att barnets trygghetskinsla hotas. Senare behovs forild-
rarna att identifiera sig med och efterlikna, vilket fungerar bist di de
kdnslomissiga banden ir stabila.

- Barn behéver forildrars hjilp med att ldra sig att sitta grinser for
sitt handlande.

84 CRC/GC/2003/4 p. 2

85 Se ocksa SOU 1997:116 s. 135f. dir den svenska Barnkommittén utforlige diskuterade
barns behov.

86 SOU 1979:63 s. 56fF.
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- Barn bor ha rite att fi piverka sin situation, sa att forildrarna ir
lyhérda for barnets asikt, liter barnet ge uttryck fér det och tar stors-
ta mdjliga hinsyn tifl det.

2.3.6.4 Barns behov inom socialtjinsten

Sedan ling tid tillbaka anges socialnimndens uppgifter i samband
med barn och unga bl.a. s att nimnden skall verka for att barn och
ungdom vixer upp under trygga och goda forhdllanden och att i nira
samarbete med hemmen frimja en allsidig personlighetsutveckling
och en gynnsam fysisk och social utveckling hos barn och ungdom,
Socialtjinstlagen (2001:453) 5 kap 1 §.37

Socialberedningens utredning om “Barns behov och férildrars
ritt”, SOU 1986:20, tog sikte pd socialtjinstens arbete med utsatta
familjer och lagforslag framférdes rérande samhillets omhinderta-
gande av barn. Det fanns dérfér anledning att beréra barns behov
i allmidnhet. Beredningen valde som utgangspunkt 1979 ars utred-
ning (1979:63) och efterfsljande proposition (prop. 1981/82:168),
och framhaller dirutdver vikten av att barn ses som individer med
egna behov och att man sitter dessa behov i relation till nirstdende
vuxna.

En friga som akcualiseras i utredningen ir i vad man alla behov
dr lika viktiga , och, om inte, vilka behov som ir mest grundlig-
gande.®® Man ansluter dirfér till det sk. behovstridet.?s Bilden av
tridet avser att belysa det faktum att behoven ir av olika dignitet.
Med bérjan langst ner i stammen har man silunda punktat ett antal
behov som ir basala for barnet. Hir nimns silunda bl.a. behov av
omvardnad och skydd,» att bem&tas med aktning for sin integritet,
att kiinna sig accepterade och omtyckea, i férsta hand av férildrarna,
atc tillatas ge uttryck for kinslor, samt méjligheten av et varakeigt
forhallande till fordldrarna. I 16vverket dterfinns sidana mindre cen-
trala behov som social stimulans, men ocksé av ro och samling, enga-

87 Den forsta bestimmelsen fanns redan i Barnavirdslagen och den andra fanns i lagen
(1976:381) om barnomsorg,

SOU 1986:20s. 31

89 Se hirom a.a. s. 37 ff.

99 Har nimns bl.a. barns behov av tillricklig och niiringsriktig kost, fysisk omvidnad
i form av hygien, tillgodosett sdmnbehov, tillfredsstillande klider och bostad, adekvat
vard vid sjukdom m.m.
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gerade vuxna som ger vigledning och f& méjligheten att paverka sin
situation.

Nir det sedan giller vad barn far illa av framhiller Socialbered-
ningen att barn far illa nir de sviks i sina grundliggande behov.s
Aterigen med behovstridet som illustration s far barn illa bl.a. nir
de beméts med bristande aktning for integriteten och utnyttjas for
de vuxnas behovstillfredsstillelse, vilket placerats i stammen. 1 kro-
nan terfinns saidana punkter som att barn inte far ta ansvar i forhal-
lande till sin f6rmaga, att det lider brist pa social och intellektuell sti-
mulans alternativt éverstimulans eller att engagerade vuxna som ger
vigledning saknas, men ocksd det att inte fi piverka sin sicuation.
Beredningen papekar dock ocksa att det dr viktigt att vid bedém-
ningen av forsummelsens karakedr ta hinsyn till sddana fakcorer som
barnets alder, och kompensationsmdjligheter i nirmiljén.o

2.3.5.5. Barns behov i samband med reklam och annan mark-
nadsforing?

Det ir ingen dramatisk skillnad mellan de ovan anférda analyserna
av barns behov. De rér visserligen barnet i virdsituationer av olika
slag men det vore mirkligt om de ifrdgavarande behoven enbart
skulle gilla bara i angivna hinseenden och inte i andra. Det ir inte
heller helt skilda beskrivningar i de olika férslagen. Behovsargument
borde silunda kunna géras gillande ocksd i samband med reklam
och annan marknadsféring,

Barns behov i samband med reklam och annan marknadsféring
kan sammanfattas pa foljande sitt:

1. Barn behéver fa sina fysiska behov av bostad, klider och
niring tillgodosedda, liksom f3 skydd for liv och hilsa samt
den trygghet som ligger i att barnets behov ocksi i framtiden
kan férvintas bli tillgodosedda.

2. Barn behéver nira och stabila relationer till vuxna, i
synnerhet forildrarna for bl.a. kirlek samt férhoppningsvis,
en trygghet att dessa skall besta.

3. Barn har behov av stimulans att trina socialt och kinslo-

M Aa.s. 45fF.
92 Aa.s. 48.
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missigt samspel med andra same att utforska virlden och géra
nya erfarenheter.

4. Barn behéver hjilp att sitta grinser for sitt handlande.
Hiri ligger dels en moralisk dimension, dels en beteende-
dimension.

5. Barn behéver fa paverka sin situation

6. Barn behover slutligen akening f6r sin autonomi, person
och egenart, utan lje och ringaktning

Konsekvenserna av dessa behov f6r kraven pa marknadsforingen

diskuteras i kapitel 5.4.2.1.

2.4 Ansvaret for barnets bista samt férildrar,
lagstiftare och niringsidkare

2.4.1 Forildrars ansvar kontra konventionsstatens
Forhallandet mellan barn och forildrar berdrs pa flera stillen i
Barnkonventionen. Férildrar forvintas ha ett nira férhallande il
sina barn samt ge de anvisningar och den ledning till barnet som
behdvs med hinsyn till barnets alder och utveckling, da det utovar
sina rittigheter enligt Barnkonventionen, artikel 5. Férildrar har
alltsd en central position i férhallande till barnet men ér inte ensam-
ma om att ha skyldigheter gentemot detta.9s Forildrarna har dock
ansvar for barnets uppfostran och utveckling, Artikel 18 och det ir
naturligtvis forildrarna som har den allménna beslutanderitten om
var barnet skall uppehilla sig.o+

Konventionsstatens ansvar enligt artikel 3.2, innebir att kon-
ventionsstat dtar sig att tillforsikra barnet sidant skydd och sadan
omvirdnad som behdvs for dess vilfird, med hinsyn tagen till de
rittigheter och skyldigheter som tillkommer bl.a. férildrarna etc.
och staten. Man skall f6r detta indamal vidta alla limpliga lagstift-
nings- och administrativa dtgirder som behovs.

Parternas respektive ansvar och den nirmare ansvarsfordelningen
dem emellan diskuteras i FN:s Barnkommittés allminna kommen-
tarer” rorande de yngsta barnen och de unga. Vad giller de yngsta

93 Se vidare Van Bueren 1998 s. 72ff
94 Se vidare Van Bueren 1998 s. §3 samt en utférligare diskussion pas. 73fF.
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barnen understryker kommittén f6rildrarnas ansvar att ge laimplig
ledning och rad allteftersom barnets f6rméga utvecklas.9s Kommittén
understryker dock ocksa situationer di férildrarollen kan orsaka pro-
blem i férhallande till sma barn, sisom berévandet av ett adekvat for-
ildraskap, forildraskap under akut materiell eller psykologisk stress
samt isolerade och/eller inkonsekventa férildraskap.96 Kommittén
uppmanar dirfér konventionsstaterna att videa alla nddvindiga steg
vad giller t.ex. att stodja forildrar i uppfyllandet av sina plikeer och
att ta initiativ ndr de yngsta barnens vilmiende kan vara utsatt for
risk.97

Ocksi nir det giller de unga uppmanar Kommittén konventions-
staterna att utveckla lagstiftning, policies och program for att frimja
ungas hilsa och utveckling genom att hjilpa och stédja forildrarna.
Inrikeningen mot ungas hilsa och utveckling, vilket ndrmast tar sikte
pi mer uppenbara risker vad giller droger, sexualitet etc., gor dock
konventionsstaternas plikter speciella.s

Sammanfattningsvis forefaller konventionsstaternas méjligheter
att agera annorlunda nir det giller de yngsta barnen 4n nir det giller
de unga.

2.4.2 Naringsidkares skyldigheter att beakta Barn-
konventionen

FN:s konvention om barnets rittigheter vinder sig i forsta hand
till konventionsstaterna. Under en diskussionsdag ordnad av FN:s
Barnkommitté har dock diskuterats i vilken utstrickning andra sam-
hilleliga sektorer dr skyldiga atc iaktta konventionens bestimmelser.
Diskussionsdagen rorde "the private sector as service provider and its
role in implementing child rights”.99 Nir det giller reklam rér det
sig knappast om tjinster i traditionell mening. Kommittén koncen-
trerar sig snarare pd olika fragor i samband med privatiseringen av
olika statliga uppgifter.©c En av de uppgifter for diskussionsdagen
som nimns ir “obligations with respect to regulation and monito-

95 CRC/C/GC/7 (2005) p. 16-18.
96 CRC/CIGCl7 (2005) p. 18

97 A.a.

98 CRC/GC/2003/4 p. 16

99 Recommendations CRC/C/121, 31st Session, 20 september 2002.
1008, 3
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ring of the activities of the private sector...”.’>" En annan uppgift
som nidmndes var att identifiera tinkbara modeller av implemente-
ringen for konventionsstaterna i férhédllande «ill privata aktdrer.1o2
Rekommendationerna forefaller alltsa vara tillimpliga ocksa nir pri-
vata aktdrer utformar riktlinjer och andra regelformer, i samarbete
med relevant konventionsstat, dvs. samreglering. Detta férefaller
ocks betraktas som en tjinst, vilket innebir att de privata aktdrerna
ses som tjinsteleverantor.

Konventionsstaterna rekommenderasalltsa i p. 8 att vidta limpliga
och tillrickliga lagstiftningsatgirder och tillsynsformer fér att siker-
stifla att privata tjinsteleverantdrer respekeerar Barnkonventionen.
De artiklar som sdrskilt ndimns i sammanhanget ér artiklarna 2, 3, 6,
12 - 17. Rekommendationer riktas ocksa till de icke-statliga tjins-
televerantérerna. FN:s barnkommitté kriver silunda att icke-stat-
liga tjdnsteleverantdrer skall respektera konventionens principer och
regler och uppmuntrar dem att utveckla sjilvregleringsformer, t.ex.
etiska koder, som reflekterar konventionen.

2.5 Barnets stillning i familjen enligt
svensk ritt

2.5.1 Forildrarna som vardnadshavare, f6rsérjare och for-
myndare
Forildrarnair cill en borjan virdnadshavare 61 barnet, Forild rabalken
(FB) 6:1. Virdnaden omfattar till en bérjan sjilva virden, di mac
serveras, barnet sigs till etc. som beslutsfattandet, t.ex. ifrdga om vilka
tidningar man skall prenumerera pa for barnets rikning eller vilken
skola barnet skall g i. Det dr alltsa forildrarna/vardnadshavaren som
fattar besluten rérande barnets personliga forhéllanden. Inom ramen
for virdnaden skall forildrarna vidare hilla barner under uppsikt eller
agera pa annat limpligt sdtt sa att det inte skadar andra, FB 6:2 2 st.
Skadar barnet ndgon annan medan det befinner sig under forildrar-
nas tillsyn kan forildrarna allts bli skadestandsskyldiga. Man skall
ocksé med limpliga anvisningar (ej aga) ge barnet en god fostran.1o3
Forildrarna har vidare forsorjningsplikt mot barnet efter vad som

101G ,
102 Aa.

103 Sjésten 2003 5.49
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ir skiligt med hinsyn till barnets behov och férildrarnas samlade
formaéga, FB 7:1.

Eftersom barnet 4r omyndigt upp till 18 ars alder, och inte far
ingd avtal eller dta sig forpliktelser, ir forldrarna sludigen ocksd fér-
myndare for barnet, vilket innebir att férildrarna skall férvalta bar-
nets tillgdngar och representera barnet i frigor rérande hans/hennes
ekonomiska forhallanden, FB 10:2 och 12:1.

2.5.2 Barns ekonomiska férhallanden och rittshandlings-
formaga

Reglerna om barns ritt att ingd avtal, dvs. rittshandlingsf6rméga,
aterfinns i FB 9 kap. Regelsystemet har anor frin 1700-talet och
olika regler har tillkommit under olika tider.’¢ Det innebir att det
inte ndgon ging i modern tid har utsatts fr en ingdende analys vad
giller dels regelbehovet i samband med barn och konsumtion, dels
de regler som faktiske foreligger.ios Trots det méste dnda férutsittas
att regelsystemet dr konsekvent och koherent, dven om det 4r oklart
hur lagen faktiskt 4r avsedd att gilla.

Som framgatt ir det i princip forildrarna som forvaltar barnets
egendom. Arbetar barnet vid 15 ars lder dr det alltsé enligt lagen
forildrarna som bestimmer vad pengarna skall anvindas till. Barns
ritt att bestimma vad den egna egendomen skall anvindas till, dvs.
forvaleningen, dr uppenbarligen ett viktig steg i barnets rittsliga
utveckling. En annan viktig friga 4r barnets ritt att inga avtal med
utomstiende.

Utgéngspunketen nir det giller barns rice att ingd konsumtions-
avtal 4r att barn under 18 ér enligt FB 9:1 4r omyndiga och inte fir
rida &ver sin egendom eller dta sig férbindelser, om det inte finns
sirskilda undantag. Omyndigheten innebir att barnet, inte sjilv, dvs.
utan samtycke frin forildrarna, far ing avtal.6 Enbart det faktum
att ndringsidkaren tror att barnet har samtycke gor alltsa inte att
rittshandlingen blir bindande.

Forildrar kan sdlunda samtycka till att barnet rittshandlar. Den

104 Olsen 2004 s. 127, se bl.a. 5. 139

105 Nagra aspekter aktualiserades i utredningen SOU 1988:40 liksom i utredningen
SOU 2004:112 (barns skuldsittning s, 186F.).

106 Walin/Vingby 2006 9:sf.
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viktigaste formen av samtycke dr den jimforelsevis passiva formen
att forildrarna helt enkelt later barnet ha kontanter. Enbart att bar-
net har kontanter dr dock inte tillrickligt. Det krivs ocksa att avta-
let dr forhallandevis normalt med hinsyn dill art, nédvindighet och
barnets alder.'o7 Forildraansvaret far inte mer tydligt riskeras. Nigra
typer av situationer kan dirfor vara mer problematiska med hinsyn
till forildrarnas skyldigheter och rittigheter vad giller att fatta beslut.
Det kan sélunda inte ricka med kontanter for att barn skall kunna
ingd avtal om sillskapsresa eller resa till frimmande land. I dessa fall
bér alltsd uterycklige tillstnd av forildrarna krivas. En annan grupp
av avtal som kan ifrigasittas 4r avtal om produkter som allmint kan
diskuteras i samband med barn. Betriffande vissa sidana produkter
finns ocksa uttryckliga regler om siljférbud. De mest vilbekanta
exemplen ir vil alkohol och tobak, men frigor uppkommer ocksi
i samband med t.ex. vapen av olika slag, motorfordon och porno-
grafi. Atminstone nir det inte foreligger ett siljforbud krivs forild-
rars samtycke. Situationen forindras radikalt om barnet tagit pengar
olovandes. Kan detta visas ir ett ingdnget avtal inte bindande.108

Det finns flera undantag frén principerna i FB 9:1 Av betydelse i
det hir sammanhanget finns en regel som ger unga en egen behérig-
het att ingd avtal i FB 9:2a.709 Underédrig med eget hushall far silunda
"f6r den dagliga hushallningen eller uppfostran av barn, som tillhér
hushallet, sjilv ingd sadana rittshandlingar som sedvanligen foretas
for dessa indamal.” {min kursiv.) Behorigheten ir allesd beroende pa
avtalets karaktir men férutsicter att den underarige har eget hushall.
Hogsta domstolen har i samband med en tidigare motsvarande regel
funnit att det inte rér sig om en sedvanlig rittshandling att bestilla
persienner."© Det dr oklart hur manga unga som kan anvinda sig av
denna behérighetsregel.

En annan regel, som ir forvillande lik en rite att ingé avtal dr FB

107 Jfr NJA IT 1924 s. 317. "Liter formyndaren den omyndige omhinderhava
penningmedel, far han finna sig uti, att den, med vilken myndlingen inlater sig i avtal,
anses berittigad utga ifran att den omyndige har fri forfoganderict ver pengarna,
saframt ¢j sirskilda omstindigheter tala diremot.”

108 Nial 1940s. 226

109 Malmstrém/Saldeen 1991 5. 29

1o Sirskilt med hénsyn till att den underarige inte far ta sig forbindelser, FB 9:1, NJA

1964 s. 139.
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9:3, som stadgar att underérig sjilv "dge” rida 6ver vad han genom
eget arbete forvirvat efter det att han fyllt sexton ar. Den tar emel-
lertid sikte péd barnets ritt i forhallande till féréldrarna att forvalta sin
egendom.” En annan liknande regel finns i FB 9:4 som handlar om
egendom som barnet fitt som giva. Har barnet alltsa fatt gdvan med
villkor att barnet sjilv fir rdda &ver den sa far barnet sjilv forvalta
den. Diremot ger ingen av reglerna nagon sirskild behérighet gente-
mot utomstdende att ingd avtal.m2

Det finns jurister som forefaller mena att en 16-dring far ingd
avtal om sin arbetsinkomst utan att det krivs nigot som helst sam-
tycke fran forildrarna. Man hinvisar d till Walin/Vingby som
framhaller t.ex. att regeln ger barnet ritt att forfoga éver egendomen
genom avtal.”3 Barn har ju dock som framgitt ritt att férfoga Sver
kontanter som forildrarna liter dem ha, si gentemot utomstaende
s gor regeln vare sig till eller frin. Ett annat synsict skulle strida mot
systematiken i regelsystemet, vad giller forildrarnas skyldigheter som
vardnadshavare och férmyndare.n4 Det vore konstigt om barn utan
lov fran forildrarna kan képa motorcyklar och resa pa charterresa.
Ar det s lagen skall tolkas miste det ske en tydlig lagindring som
verkligen klargdr ate lagen skall totkas sa.

Andra problem i samband med barns "konsumtion” kan upp-
komma pé grund av férhallandet mellan forildrarnas underhalls-
skyldighet respektive skyldighet att férvalta barnets medel. Ett inte
ovanligt exempel som dyker upp ir barns ansvar for kostnaden for
skolfoton, dir barn blivit skuldsatta pga oklarhet om vem som ir
ansvarig. Det beror delvis pa hur avtalet dr utformat, men pa grund-
val av forildrabalken kan man siga att forildrarna ir ansvariga om
fotona ingér i forildrarnas underhallsskyldighet. Gér fotona inte det
ir det barnet som kan bli ansvarig, om det inte innebir skuldsitening
enligt FB 13:12. Négon uttrycklig presumtion att underhallsskyldig-

111 Malmstrdm/Saldeen 1991 s. 27

12 Om man jimfdr vad som hinder om barnet misskoter det hela s3 giller enligt FB
g:2a st. 2 att domstolen kan ta bort behorigheten medan det enligt FB 9:3 och 4 giller
art forildrarna kan omhinderta egendomen. Varfér kan man undra? Jo fér att det ar
forildrarna som forvaltar barnets egendom till dess han/hon ér 18 &r. Om lagen inte gér
undantag i forvaltningsskyldigheten sa giller den naturligtvis.

113 2006 s. 9:9

114 Jfr ocksd Malmstrém/Saldeen 1991 5. 27fF.
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heten skall ticka den hir typen av utgifter finns inte i lagen.

Det sagda visar enligt min uppfactning, ate det finns ett stort
behov av modern lagstiftning, dir regelverket kan fortydligas vad
giller barns rite ate frvalta sin egendom men ocks3 inga avtal, dvs.
binda niringsidkaren, bl.a. mot bakgrund av forildrarnas skyldighe-
ter mot barnet i dvrigt.

2.6 Avslutning

Den ovanstiende genomgangen visar olika rittsliga infallsvinklar pa
barnet. Vad forst giller barnkonventionen rér sig tillimpningen av
principerna om barnets bista och barns ritt till liv och hilsa om en
holistisk bedémning, dir olika rittigheter vad giller barns ritt till liv
och hilsa, yterandefrihet och ritt dill medier etc. vigs mot varandra. En
sammanvigning enligt principen om barnets bista gors ocksd av bar-
nets rittigheter och behov av skydd. Allmint sect beaktas ocksa barnets
”framviixande formagor”. Regelverket i Barnkonventionen tillimpas
allesd inte pd samma sitt for de yngsta som for de ildsta barnen och for
mellanbarnen maste ytterligare svira avvigningar géras. Detta maste
alltsd konventionsstaterna beakta i samband med implementeringen
av konventionen, och hir menar FN:s Barnkommitté att staterna gjort
for lite. Det giller i synnerhet insatserna for de yngsta.

Den ovanstiende genomgangen visar vidare att barnet inte stér
ensam i sitt forhallande till omvirlden. En juridiskt och prakeiske vik-
tig aktor i ssmmanhanget r forildrarna och f6r att bedéma marknads-
féringen i férhallande till barnet méaste i ménga fall ocksa forildrarnas
skyldigheter gentemot barnet beaktas. For de yngsta ir forhillandet dll
forildrarna sa viktigt att barnets utveckling kan riskeras om det utsiitts
for allefor stort tryck. Konventionsstaterna ir alltsa skyldiga att vidta
atgarder savil for barnen som forildrarna.

Barnkonventionen ir emellertid inte det enda som bestimmer
barnets rittsliga stillning. Enligt Fordldrabalken 4r fordldrarna vard-
nadshavare, fdrmyndare och f6rsorjare av barnet. Som har framgétt ar
det oklart vilka méjligheter barnet har att inga avtal med niringsid-
kare. Att det kan gdras med férildrarnas tysta eller uttalade sameycke
dr klart. Dédremot dr det inte klart om barnet dr behdrige att ingd avtal,
i synnerhet nir det giller den egna arbetsinkomsten frén 16 &r.
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Kapitel 3 Reklam och annan
marknadsforing: ett ekonomiskt

perspektiv

3.1 Inledning

Vid en diskussion om barn och marknadsforing 4r det uppenbart att
just reklamen ér en viktig del som maste belysas noggrant. Typexempel
pé reklam ir t.ex. tv-reklam, annonser i tidningar etc. Det 4r emellertid
inte bara reklamen som maste diskuteras. Det finns andra former av
marknadsforing dir niringsidkare kan forsoka na bl.a. barn och famil-
jen som helhet, som t.ex. extrapriser, provsmakning etc. Enbart det
faktum att niringsidkare forsoker nd barn och unga behéver inte vara
felaktigt. Det behdvs dirfor en nyanserad bild av reklam- och mark-
nadsféringsomradet for att kunna se var problemen nir det giller barn
och unga ir sirskilt patagliga.

Det finns en del amerikansk och engelsk litteratur som rér detta
dmne.s Dessa ir dock forfattade mot en ekonomisk bakgrund och ir
pragmatiskt inriktade pé de mest funktionella sitten for niringsidkare
att nd barn. Denna typ av kunskap ér viktig, for sdvil niringsidkare
och konsumenter, som fér den som allmint sett séker kunskap om
forhéllandet mellan barn och niringsidkare. For oss som emellertid
inte har den ekonomiska bakgrunden finns emellertid behov av en
mer principiell bild av hur reklam och annan marknadsféring kan
anvindas och hur de faktiskt fungerar. I denna principiella bild kan
sedan sirskilda aspekter rérande barn och niringsidkare infogas. I det
féljande ges dirfor en dverblick 6ver olika former av marknadsforing
och marknadskommunikation.

Nir det giller material har jag varit inrikead pa vanliga lirobdcker.
Hir har emellertid uppstatt svarigheter, sirskilt i samband med frigan
i vad mén reklamen har effeke eller ¢j. Den frigan stills inte i t.ex.

115 Se till exempel Lindstrom 2004, som frimst bygger sin framstillning pa
undersékningen "BRANDchild”-se vidare s. 311-313 och Zollo 1999, som bygger sin
framstillning frimst pd resultaten fran undersskningen "Teenage Marketing & Lifstyle
Study” som gors vartannat &r pd mer in 2000 12-19 ringar - se vidare s. 1-2.
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arbeten av bl.a. Kotler, kanske beroende pi att svaret ses som sjilvklart
positivt. Fill ddremot behandlar den hir fragan ingdende och for ett
intressevickande resonemang. Eftersom fragan rimligtvis bor vara av
stort intresse f6r barns situation i samband med marknadsféring sa har
den ldroboken anvints i sirskilt hog grad. Avsikten med den boken ér
ocksd att ge akademiske perspektiv pa omradet, inte bara ett prakriske
marknadsforingsperspektiv. Aven andra lirobdcker har dock anvints.
S4 gott som samtliga har varit pa engelska.

3.2 Marknadsféring och olika former av
konkurrens

Barn utgdr en sirskild grupp konsumenter och fragor uppstar rorande
olika méjligheter for niringsidkare att konkurrera pa denna marknad.
Enligt en beromd teori si bygger marknadsféringen pa aktiviteter
rorande 1/ produkten, 2/ priset, 3/ platsen for distribution same 4/
paverkan, de sk. 4 p:na."6 Dessa aspekter dr av allmin betydelse ocksi
nir det giller barn. Vissa avgrinsningar och anpassningar maste dock
goras. Huvudfragan i det foljande ir de olika formerna fér paverkan.
Termen piverkan kommer att anvindas med viss tvekan, eftersom den
enligt min mening konnoterar en allefor passiv syn pa forhallandet
mellan marknadsforingen och niringsidkarens motpart. Detta utveck-
las ndrmare i det f6ljande. Inriktningen mot det fjirde p:et innebir att
de andra aspekterna péaverkas. Till en borjan kommer denna bok inte
rora platsen for varudiscribution. Denna dr dock viktig eftersom ett
viktigt problem i sammanhanget rérande barn som konsumenter t6r
méjligheterna for barn att nd produkter som inte ir hilsosamma eller
limpliga for deras utveckling. Min forhoppning ar att kunna behandla
dmnet vid en senare tidpunke. Nr det giller produkt och pris kommer
dessa aspeketer i stillet att ses som en del i meddelandet.

3.3 Paiverkan?

3.3.1 Olika synsitt pa kunden och marknadsféringen
Den traditionella synen nir det giller marknadsforing har varit att
se konsumenten som ett objekt som kan péaverkas att agera pd ett

116 Se t.ex. Kotler 1999 s. 123
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satt som 4r formanligt for niringsidkaren. Den viktigaste formen for
marknadsféring var da reklam. Under senare ar har dock en hel del
forskning dgnats t.ex. hur kunderna beter sig och varfér, och fragor
har uppstétt i vad mén reklamen ir effektiv. 17 Detta har lett till en
forindrad syn pa dessa fragor. Till en b8rjan betraktas relationen
mellan niringsidkare och kund inte bara som en envigskommunika-
tion frin niringsidkare till konsument. I dag betraktas marknadsfs-
ring ocksd som en tvivigs kommunikation och t.o.m. som dialog.
Dessutom har reklamen tidigare betrakrats som den viktigaste mark-
nadsféringsformen. Idag ir emellertid integrerad marknadskommu-
nikation mer dominerande, vilket innebir att paverkan idag snarare
sker genom en kombination av olika marknadsféringsformer och
medier, dvs. den sk. ”marknadsféringsmixen”.18

3.3.2 Allmint om konsumentbeteenden
Nir en konsument skall ta ett konsumtionsbeslut 4r det flera steg
som skall passeras. 119

1/ Konsumenten méste inse att det foreligger ett problem som kan
ge upphov till ett behov. Detta kan vara uppenbart om det t.ex. bli-
vit punktering pa cykeln. Det kan ocksa vara mindre uppenbart,
som vid valet mellan olika godissorter, och hir spelar reklam och
annan marknadsféring en viktig roll. 2/ Konsumenten miste vidare
inhimta information. Det kan réra kostnaderna for ate lata nigon
annan laga punkteringen eller att laga den sjilv och képa dick eller
andra reservdelar for arbetets genomférande. Allmint sett kan infor-
mationen inhidmtas pa olika sitt, sdsom internt i det egna minnet
eller erfarenheten, respektive externt fran vinner, bekanta, nitet eller
affirer. 3/ De olika alternativen méste utvirderas och 4/ ett beslut
maste fattas och 5/ genomfbras, t.ex. i form av ett kop. En viktig
aspekt hirvidlag r i vad man konsumenten 4r starkt engagerad nir
det giller ett tdnkbart beslut eller ¢j. Beslut som sannolikt kommer
till stdnd efter en hég grad av engagemang ("involvement”) ér sddana
som aktualiserar konsumentens sjilvbild, sociala faktorer sdsom ett
socialt accepterande, eller hedonistiska influenser (sisom nir kopet

117 Se vidare nedan avsn. 3.5.2.1.
18 Fill 2006 5. 20
119 Se hartill Fill 2006 s. 150f.
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kan bidra till en hég grad av t.ex. njutning eller glidje), men ocksa
nir risken f6r misstag ar hog, t.ex. nir det som skall kdpas 4r dyrt. 120
Nir konsumentens engagemang 4r hogt blir utvirderingsprocessen
komplicerad, vilket i sin tur innebir att det kridvs mer information.
Nir engagemanget ir lage blir informartionssékandet och utvirde-
ringsprocessen mycket enklare och manga kép gors pd en impuls.

Det finns ocksi ett antal aspekter som allmint kan vara av bety-
delse i samband med konsumtionsbeslutet, sisom tekniska, ekono-
miska, personliga och sociala aspekter. 12 De personliga aspekterna ir
centrala for flertalet konsumtionsbeslut och av betydelse ir informa-
tionsbehandling, motivation, évertygelser och attityder, personlighet,
livsstil och livscykel.22 Ocksd de sociala influenserna dr viktiga for
olika konsumtionsbeslut. Det giller den kultur som konsumenten
ingar i, social klass och referensgrupper sdsom vinner och umging-
eskrets.'s Vid sidan om de nu nimnda aspekterna bor ocksd nimnas
képsituationen som sidan.’¢ Hir kan tre sirskilda situationer urskil-
jas, nimligen nir kopet innebir act problemet l6ses, att det bara i
begrinsad man l6ses respektive att ett vanemissigt problem 18ses. I
den fdrsta situationen kan alternativen vara manga och det krivs dé
tillrickligt med tid. Ar engagemanget stort pa konsumentens sida
krivs ocksé riklig information vilket kan ske i form av reklam. I den
andra situationen finns det utrymme for reklam t.ex. for att kon-
sumenten skall bli medveten om ett visst behov, men ocksé for att
fa information. I den tredje situationen, nir konsumenten vanemis-
sigt koper en viss produke, fungerar reklam for ett visst varumirke
frimst som paminnelse. Avslutningsvis, minga konsumenter blir
tveksamma efter képet, t.ex. om priset varit hogt eller om valet var
svért p.g.a. ménga valmajligheter.

3.3.3 Kommunikativ paverkan

3.3.3.1 Inledning

Som framgitt ovan betraktas marknadsféring i dag i hog grad som en
form av kommunikation.

120 Jobber/Fahy 2006 s. 62f.
121 Jobber/Fahy 2006 .64
122 Jobber/Fahy 2006 s. 65
123 Jobber/Fahy 2006 s. 6off.
'24 Jobber/Fahy 2006 s. 65
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Det finns ett antal modeller for en sadan kommunikation. En
mycket enkel kommunikationsmodell ir den féljande: 125 1/ De
involverade parterna, dvs. den ifrigavarande niringsidkaren respek-
tive den konsument som marknadsforingen riktar sig till eller som
mottar den; 2/ mélet med marknadsféringen och kodningen av bud-
skapet; 3/ ifrigavarande kanal eller medium; 4/ avkodningen av bud-
skapet samt 5/ &terkopplingen. Det bor ocksa nimnas att det finns
ett inslag av "brus” som fir betydelse f6r budskapet. Avkodningen av
budskapet behandlas kortfattat, eftersom den rittsliga avkodningen
av marknadsféringen avses att behandlas i ett foljande arbete.

3.3.3.2 De involverade parterna

Identifieringen av killan bakom marknadsforingen, dvs. den ifraga-
varande niringsidkaren, forefaller inte vara en stor friga inom fére-
tagsekonomin. Det finns emellertid ett antal aktiva parter som bor
urskiljas eftersom de kan orsaka sirskilda problem i samband med
marknadsfdring till barn och den rittsliga virderingen. Till en bérjan
kan nidmnas tillverkaren av den relevanta produkten, eftersom denne
ir en viktig akeor nir det giller marknadsféring. Vidare kan nim-
nas grossisten som, nir denne styr en distributionskedja, har mak-
ten over den ifrigavarande varan i enskilda affirer liksom sirskilda
varumirken typiska for den ifrigavarande detaljistkedjan. Urskiljas
bor ocksi detaljisten, som kan vara nira knuten till tillverkaren, gros-
sisten eller vara sjilvstindig i forhillande till bada. Slutligen kan det
réra sig om importdren, som kan vilja anvinda internationellt pro-
ducerat marknadsforingsmaterial. Av sirskild betydelse nir det giller
marknadsféring och barn bér silunda vara tillverkaren, detaljisten
och importéren.

En nirliggande aspekt 4r vem den ifrigavarande niringsidkaren
verkligen ir. Det blir alle mera vanligt att niringsidkare samarbetar,
t.ex. for att skapa gemensamma varumirken sasom Sony Ericsson.
Samatbete kan ocksd foreligga utan tillskapandet av ett nytt varu-
mirke. S& ir fallet nir telekommunikationsforetag samarbetar med
telefontillverkare for att forse konsumenterna med goda erbjudan-
den, eller nir McDonald’s och Walt Disney lanserar en tecknad film

125 Ifr. t.ex. Fill 2006 5.37 samt Holmstrédm 2001. Den i texten anvinda modellen kan ses
som en kombination av dessa tvi.
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tillsammans.’26 En mer speciell form av samarbete dr nir "kindisar”
anvinds i marknadsforingen.27

Denna bok ror bara fall nir foretag forsdker na konsumenter
pa konsumentmarknaden. Det ir viktigt att skilja mellan konsu-
mentmarknaden och fall nir marknadsféringen vinder sig till andra
niringsidkare, eftersom konsumenter regelmissigt reagerar annor-
lunda jamfére med fSretag.128

Av siirskild betydelse f6r den hir boken 4r emellertid barn. Som
framgér vidare nedan i samband med segmenteringen ir det viktigt
att skilja mellan olika ldrar. Ett sitt att géra det bor vara att ta fasta
pa barns utveckling enligt utvecklingspsykologin, sé att t.ex. olika
typer av leksaker utformas for olika stadier i barnets mognad. Ett
annat dr act urskilja grupper av barn, vilket gors i samband med mark-
nadsféringen. Zollo talar silunda om "teens” sasom barn och unga i
ildrarna 12-1929 medan Lindstrom ir inriktad pé sk. ”tweens” var-
med avses barn i aldrarna 8-14. Man kan ocksa skilja mellan yngre
och ildre “tweens”, dvs, dldrarna 8-11 och 12-14.13

En viktig aspekt niir féretagare forsdker né vanliga konsumenter,
och kanske sirskilt barn och unga, ér att “mélgruppen” inte alltid
spelar samma konsumtionsroll. Malgruppen kan silunda vara 1/
anvindaren av den ifrigavarande varan eller tjinsten, 2/ den som tar
initiativ till inkdp, 3/ den som péverkar beslutet, 4/ den som faktiskt
beslutar och 5/ den som slutligen verkstiller beslutet och betalar,
antingen med egna eller med familjens pengar.’s* Det 4r uppenbart
att barn och unga kan spela vilken som helst av dessa olika roller.»
De kan dock sammanfattas till tre huvudroller. Av stdrst prakeisk
betydelse bér vara anvindar-, paverkar- och avtalsslutarrollen. De fall
nir barnet dr anvindare omfactar ju leksaker och barnprodukeer i
allménhet, men ocksa den delen av familjekonsumtionen som barnet
dter eller anvinder. Det finns ocksa ett genuint behov frin nirings-

126 Jfr. Konsumentverket 1999 s. 22

127 Se t.ex. Fill 2006 s. 533ff.

128 Jobber/Fahy 2006 s.57

129 Zollo 1999 5. 2

0 Lindstrom 2004 s. 312

3t Se r.ex. Holmstrém 2003 5. 174

132 Se hirom Zollo 1999 s. 7ff., CB/BEUC/255/96 s. 7; NOU 2001:6 avsn. 4.2 m. hinv.
t. Ekstrém 1999.
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idkare att kunna na barnet, antingen direkt som malgrupp eller indi-
rekt. De vuxna kan dock ocksd vara intressanta i deras egenskap av
gavogivare eller allmint som finansiirer, i synnerhet av dyrare varor.
Paverkarrollen i vid mening innebir att barnet kan tjata sig fram till
ett visst inkdp. Det ror sig alltsd om barnets "pester power”, dvs. tat-
makt. Nir man slutligen tar sikte pa barnet som avtalsslutare ir det
barnets egna konsumtion som sékljuset inriktas pd, 4ven om barn
ocksd kan agera pa férildrarnas uppdrag som bud. Barn och unga
kan slutligen dven vara viktiga som trendsittare och framtida kon-
sumenter.’3

Nir det giller varan dr det viktigt att sikerstilla att den passar
in pd konsumentmarknaden. Man kan alltsd dela in marknaden
i sk. segment, efter varje tinkbart (och, kanske, otinkbart) kon-
sumtionsbehov.3+ Detta 4r viktigt savil fér den niringsidkare som
inte vare sig kan eller vill na alla konsumenter, men ocksa fér den
niringsidkare som vill utveckla sin produktionslinje. Den undetlig-
gande tanken ir forstds att en produke knappast kan tillfredsstilla
alla. Segmenteringen kan baseras pi ett antal olika faktorer, sisom
demografisk struktur bl.a. dlder och kén, social klass, geografiska for-
hallanden, hur konsumenterna/barnen faktiskt beter sig same t.ex.
sidana psykologiska faktorer som livsstil eller personlighet.136

Béde alder och kén ir t.ex. viktiga distinktioner for Lego som
utarbetar olika produktprogram fér savil olika aldrar, som for de
bida konen.7 Vad sedan giller beteende ir det bl.a. viktigt vilka
fordelar man soker vid valet av produkt. Russel Haley presenterade
1968 en berémd studie som rérde tandkrim.8 Det visade sig att
konsumenterna kdpte tandkrim for fyra olika syften, nimligen for
smaken (det sensoriska segmentet), fér tindernas vithet (det sill-
skapliga segmentet), f6r att forebygga skador (det oroliga segmentet)
samt for att erhlla ett 6nskat pris (det sjilvstindiga segmentet). For
smd barn 4r det sensoriska segmentet sirskilt viktigt, vilket sanno-
like lett cill att tillverkarna valt sirskilt séta produkter f6r barn.s Fér

133 Zollo 1999 ps. 15-19, CB/BEUC/255/96 ibid
134 Fill 2006 s. 328

136 Se vidare Fill 2006 s. 329

137 Fill 2 uppl. 1999 5. 203

138 Refererad av Fill 2006 s. 330
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tondringar blir det sillskapliga segmentet av storre betydelse.4o Nir
det giller segmentering baserad pa konsumenternas beteende ir det
ocksd viktigt att skilja mellan olika anvindare av den ifrigavarande
produkeen, sisom tunga och litta anvindare liksom de som verhu-
vudtaget inte anvinder produkten alls. 1 Hir ir det uppenbart att
det finns en mingd produkter som barn éverhuvudtaget inte anvin-
der, sdsom produkter i samband med hus.

Nir det giller barn och livsstil dr det osikert hur langt forsk-
ningen nitt. Ett antagande som inte borde vara alltf6r vagat ir att
det ocksa finns skillnader mellan olika barn vad giller livsstil och
virderingar. Skilda grupperingar gors av olika forfattare. Holmstrom
talar salunda mycket kortfattat om "Pluggande Pia, Grabbige Glenn,
Natur-Niklas, Disco-Dolly, Kulturella Karin, Sportige Stefan och
Medel-Marten”.142 Lindstrom skiljer mellan 1/ edges”, 2/ "persua-
ders”, 3/ "followers” och 4/ “reflexives”. Med 1/ avses barn som ir
rebelliska, negativa till mode, och, troligtvis, varumirken. Trots detta
kan de identifiera sig med rebelliska varumirken. De tenderar att
bryta regler, sldar till i skolan, 4r sillan hemma etc. men kan uppfat-
tas som sjilvstindiga trendsittare. Med 2/ avses barn som idr mest
populira och mest trendsittande. De ses som “coola” och populira
och medvetna om stil och utseende. Med 3/ avses den konventionella
huvudfiran dir flertalet barn ingr, vilka aldrig ir forst och silunda
efterfoljare till grupp 2/ eller 1/, snarare dn ledare. Deras sjilvkinsla
anses inte vara hdg och ser inte sig sjilva som "coola”. Med 4/ avses
barn som agerar som efterféljare och som séker social bekriftelse.
De har daligt sjilvfortroende och har inte minga vinner. Zollo har
en liknande indelning men ir utforligare. Han skiljer silunda mel-
lan 1/ ”the edges”, 2/ "the influencers”, 3/ "the conformers” samt
4/ "the passives”. Den sistnimnda gruppen forefaller skilja sig fran
Lindstrom p3 ett tydligare sitt dn i samband med de 6vriga grup-
perna. Det typiska hir dr deras passivitet. De lyssnar sdlunda minst
pé musik och deltar minst i olika sociala aktiviteter. Gruppen bestar

139 Jfr Fill 2006 s. 330 tabell 12:3 och diskussionen om den ifrigavarande flingprodukten
var avsedd for barn eller vuxna i MD 2000:14.

140 Fill a.a.

141 Jobber/Fahy 2006 s. 115

42 2001 s. 71. Exemplen tyder pa att det faktiskt ror sig om unga.

57



till forvdnansvirt hég grad av pojkar. Det finns ocksd andra indel-
ningar.'

De nimnda grupperna anknyter bl.a. till den ifrigavarande pro-
dukdivscykeln. Det ir ett begrepp som anvinds for att forklara och
forutse férsiljningsménster 6ver tid, dven om det ocksa kritiserats. 44
Nir en ny produke lanseras 4r det i princip bara de som 4r mer expe-
rimentellt lagda som prévar den, medan produkten i slutet av pro-
duktlivscykeln enbart anvinds av de konsumenter som vet att alla
andra redan har anvint den. De ifrigavarande konsumenterna varie-
rar allesd, vilket ocksd innebdr att marknadsféringen méste variera.

Ocksé barns virderingar undersoks. I en indisk studie fram-
gar att det har skett en viktig forindring i barns virderingar, frin
en traditionell, mer skyddad och ordningsam, mot en som 4r mer
utsatt for media, med unga dynamiska modeller, med mer pengar
etc. Forildrar betraktas ocksd mer som vinner dn som auktoriteter.4s
Zollo har ocksé presenterat siffror pa de frimsta virdena for ameri-
kanska "teens”.146

En viktig aspeke nir det giller segmenteringen dr ocksa barns
virden/drdmmar. Lindstrom skiljer silunda mellan kirlek, stabilitet,
humor, fruktan, herravilde och “fantasy”.147 Dessa olika motiv kan
infogas i olika utformningar av produkter med inriktning pa barn.
Lindstrom understryker vidare dels den s.k. spegeleffekten, dir vux-
nas liv pa olika sitt avspeglas, delas samlingsvirdet, dvs. t.ex. kort
pa olika figurer, same dels, slutligen, spelférmégan, dir utmaningar
utformas och vinnare och forlorare koras.

Niringsidkaren kan vilja mellan att nirma sig de olika segmen-
ten med 1/ samma marknadsforing for hela marknaden, 2/ med dif-
ferentierad marknadsforing till de olika segmenten, 3/ med riktad
marknadsfring till ett av de tinkbara olika segmenten samt 4/ med

143 | en studie rérande indiska barn presenterades ett antal intressanta resultat, Kothari
“Human Live Cycle” in ESOMAR How to be Number One in the Younth Market,
Copenhagen 1997. P4 basis av en attitydundersskning indelades indiska barn i olika barn
och ungdomsgrupper. Ungdomsgruppen bestod av "the trendy”,”the conventional”, “the
idealist”, “the self-assured”, “the insecure” and “the independent”, s. 9. Barngruppen
delades in i “the homebody”, “the insincere”, “the wordly wise”, “the comfort driven”,
“the hedonist” samt “the sincere”, s. 12.

144 Holmstrém 2001 5. 24

145 Kothari 1997.
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anpassad marknadsféring till olika konsumenter.'## Den anpassade
marknadsforingen har frimst anvints bland tjansteleverantérer men
idag finns ett fenomen som kallas massanpassning, dir konsumenten
kan vilja mellan ett antal olika drag i produkten. Internettjinster for
barn finns dir barn kan t.ex. moblera ett hus och képa olika slags
mdobler.

Barn och unga utgdr alltsa ett eller flera viktiga segment nir ett
“coolt” varumirke 4r sirskilt utvecklat f6r dem.149 Det ir inte bara
varumirken som barn och unga féredrar nir de ir sirskilc skapade
fér dem. Ocksa sirskilt utformat sprak, mode och reklam féredras
av unga."© Ett problem som dé uppstir for niringsidkare ar hur de
skall niirma sig de unga. I engelsksprakiga miljder kan ordet “teen”
anviindas. 5 Detta attraherar dock frimst de som ir mellan barndom
och tondr, dvs. s.k. "tweens” och de yngsta tonaringarna.’s2 Diremot
attraheras inte de dldre tondringarna.

For att underlitta for den niringsidkare som fragar sig om det
ir barnet eller fdrildrarna som bor vara maltavla f6r viss marknads-
féring har et sirskilt index for “Teen Buying Control” utvecklats,
som talar om vilka produkter unga képer sjilva och vilka forildrarna
koper.'ss Det forefaller silunda vara si att ju hogre index, ju storre
dr sannolikheten att promotioner riktas till unga, sdsom genom fria
varuprover och skyltning i affirer, och att dessa blir effektivare dn
reklam i massmedia till vuxna.”1s4

En fraga som uppstar ir slutligen i vilken grad barn eller unga kan
sigas ha hogt eller lagt engagemang i forhallande dill visst kép. En
viktig forutsitening for ett hégt engagemang bér dock vara ate barnet
har tillricklig kunskap i férhéllande till den ifrdgavarande produk-
ten.ss En hypotes kan vara att ett hogt engagemang ir vanligare hos
mindre barn i férhéllande till alla produkter som de kinner till, efter-
som barnet kinner till si fi produkter. Ju fler produkter barnet da lir

146 1999 5. 187, 188

147 2004 5. 25fF.

148 Jobber/Fahy 2006 s. 114 fF.
149 Zollo 1999 5. 44

150 Aa.s. 27

15T A, s. 44-52.

152 Aa.s. 52

153 Zollo 1999 s. 57fF.
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sig skulle kunna innebira att engagemanget blir mer nyanserat.

3.3.3.3 Kodningen av budskaper

En aspekt i samband med det kodade budskapet dr den ifrigavarande
produkten. Den kan utgdra en vara, tjinst eller annan nyttighet. Det
finns ett antal produkter som ir farliga f6r vuxna och naturligtvis 4n
mer farliga f6r barn och unga sasom tobak, alkoholhaltiga drycker,
likemedel och spel av olika slag. Det férekommer ocksé rapporter
om att tobaksbolag vinder sig mer till barn och unga nir deras van-
liga reklamkanaler begrinsas.!s¢ En annan fara som uppstitt under
senare ar ir fetma, vilket férknippas med sddana produkter som sét-
saker, lisk och snabbmat av olika slag.’s7 Det finns uppgifter om att
hilften av marknadsfSringen pa ett urval av websites innehéll reklam
for ohilsosam mat.»s8

Utifran ett marknadsforingsperspektiv kan produkten och dess
fordelar delas in i tre huvudsakliga nyttofunktioner.’ss Till en bérjan
ror det sig om kidrnfunktionen, vilken nir dec giller kldder ir att kon-
sumenten skall kunna skyla sig och halla sig varm, och nir det giller
bilar, att konsumenten skall fa ett transportmedel. Fér det andra rér
det sig om den produkt som konsumenten képer, dvs. kirnfunktio-
nen kompletterad med sirdrag, kvalitet, f6rpackning och styling.
Som exempel kan nimnas en reklam for glass som var paketerad i
sma strutar, vilket refererade till ett tv-program f8r smastjirnor, dvs.
da barn upptridde.io For det tredje rér det sig om en utvidgad pro-
duke, dir ocksd sidana aspekter som varumirkesvirde, installation,
leverans och extra tjanster beaktas.

Attt bygga ett varumirke ir sirskile viktigt for ndringsidkare efter-
som ett antal {ordelar dr férknippade med detta, sisom effektivare
distributionsménster och uppritthillandet av héga och stabila for-
siljningsnivaer och vinster.'' Ocksa fér konsumenterna ir det forde-

54 Aa.s. 59

155 Se nedan kapitel 4 rérande barns och ungas kunskaper om varumirken.

156 Zollo 1999 pa s. 16-18, Konsumentverket 1999 s. 19-21

157 En studie haller pa att genomforas i Sverige i vad ménga sidana produkter forekommer
i reklam som nir barn. Detta har ocksa lett till en rapport av Sveriges Konsumentrad till
KO rérande tva websidor. - Pressmeddelande 2006-05-30.

158 Se Sveriges Konsumentrid Pressmeddelande 2006-05-30. Bakgrund

159 Se hirom Jobber/Fahy 2003 s. 130
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lar med varumirken. Ett varumiirke innebir ett slags kvalitetscertifi-
cat, vilket gor det enklare for konsumenter, som tycker det ir svirt
att sjilva virdera kvalitet, att vilja ett varumirke.'62 Det finns dven
olika former av varumirken. Det kan rdra sig om t.ex. tillverkarens
varumirken, grossistens eller detaljistens egna varumirken, samt art-
varumirken som 4r renons pd promotionellt material.163

Det finns studier om hur tondringar skiljer mellan olika varu-
mirken. Utifran en amerikansk synvinkel 4r den viktigaste frigan i
vad man varumirket dr coolt.'64 Det finns ett antal faktorer som ir
av betydelse for den bedomningen. Den viktigaste faktorn dr kvali-
tet (63 % av de svarande tondringarna), men det dr ocksa viktigt att
varumirket ir sirskilt utformat fér unga i den ifrigavarande dldern
(30 %), hur reklamen ir utformad (23 %), det faktum att varumir-
ket dr unikt (23 %) samt att coola vinner och jimnariga anvinder
det (20%).165

I samband med utformningen av marknadsforingen som hel-
het dr det viktigt fér niringsidkaren atc bestimma vilka mal, som
man allmint sett vill uppna. Ett saidant mal giller den ifrdgavarande
produkten eller tjansten och i vilken utstrickning det dr méjlige att
positionera sig pA marknaden. Andra mél rér snarare konsumentens
reaktioner pa marknadsféringen. Det kan réra sig om att konsu-
menten skall kdpa varan eller tjinsten och detta dr formodligen det
man vanligtvis forknippar med marknadsforing i allminhet. Detta
ar emellertid inte det enda tinkbara malet. I stillet kan man jim-
féra kbpprocessen med en trappa och malet med marknadsféringen
dr beroende pd var i trappan konsumenten befinner sig. Malet kan
alltsa vara att 5ka kunskaperna om produkten bland konsumenterna,
men ocks3 att indra attityder och konsumentens handlingar. De all-
minna milen férknippade med reklam har beskrivits genom den s.k.
AIDA formeln enligt vilken marknadsféring skall vicka "attention,
interest, desire and action”.'¢ Det har gjorts gillande att de tva sista

160 Konsumentverket s, 14

161 Jobber/Fahy 2006 s. 142

162 A 5,

163 Fill 2006 s. 403f.

164 Zollo 1999 s. 24-33

165 Egr fler relevanta aspekter ~ se Zollo 1999 s 25
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stegen, nimligen desire och action, tonas ner i samband med barn,
vilket skulle kunna innebira att vuxna stiller hogre krav pd barn 4n
pa vuxna.'67

Vid den faktiska utformningen av ett budskap ir det till en bér-
jan viktigt att beakta marknadsféringsmixen. Det finns alltsa ett
antal olika marknadsféringsformer som kan anvindas for att na barn
sasom reklam, siljfrimjande dtgirder, direktmarknadsféring och
andra former for interaktiv kommunikation samt public relations.
Dessa former kommer att berdras mer utférligt nedan. Vid utform-
ningen av det individuella meddelandet beaktas bl.a. sddana aspekter
som format, rubrik, text, illustrationer, firger, sprik och i vad min
budskapet skall vara objektivt, kinslomissigt, moraliskt etc. till sin
karakeir. Vad som ir viktigt dr ocksd meddelandets retorik.68 Det
finns ett antal argument som allmint kan anvindas, ocksé i forhal-
lande till barn. Det kan gilla produktens funktionella eller sociala
fordelar. Ocks3 priset bor vara en vikeigt argument. 169

3.3.3.4 Valet av kanal respektive medium

For att na den ifrigavarande malgruppen ir det viktigt for niringsid-
karen att vilja ritt medium respektive kanal. En aspekt hirvidlag ir
den ifrdgavarande marknaden och en viktig distinktion dras mellan
massmarknadsféring, dvs. d niringsidkaren férsoker na konsumen-
ter som en relativt homogen grupp, samt relationsmarknadsféring
inriktad mot individuella konsumenter.7e En massmarknad karak-
tiriseras av ménga konsumenter och standardiserade produkter.
Eftersom niringsidkaren forsoker nd si manga som majligt i mal-
gruppen viljs oftast sidana medier som press, radio och tv. Nir det
giller relationsmarknadsféring 4r det sirskilt viktigt med fértroende
si att konsumenten skall lita pa niringsidkaren och de sirskilda pro-
dukter som denne placerar pa marknaden.i” Sddan marknadsféring
har traditionellt anvints sirskilt pA marknader for specialiserade pro-

166 Kotler 1999 s. 137, Holmstrdm 1999 s. 168; Olesen 2003 s. menar ate de tvi sista
stegen, nimligen desire och action, tonas ner i samband med barn, vilket forefaller
innebira att vuxna stiller hégre krav pa barn 4n pa vuxna

167 Johansson 2005 s. 8off. m. hinv. t. bl.a. Oleen 2003

168 Se allmint hirtill Hedlund/Johannesson 1993 s. 24fF.

169 Jft. Johansson 2005 s. 71f.

170 Holmstrém 12001999 s. 170f.
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dukter och fa personer i malgruppen. Idag anvinds den hir typen av
marknadsféring ocksd av niringsidkare som har differentierat sina
produkter jimfért med andra niringsidkare eller som ir fokuserade
pa ett sdrskilt segment. Tidigare torde problemen i samband med
barn och reklam frimst ha rort massmarknaden och massmarknads-
foring. Idag utgdr barnprodukrer ofta sirskilda marknader och rela-
tionsmarknadsfdring blir alle viktigare, bl.a. som en f8ljd av inter-
net.

I samband med en diskussion om tinkbara medier fér reklam
och annan marknadsféring 4r det viktigt att skilja mellan rickvidden,
dvs. hur minga personer som nas genom det ifrdgavarande mediet,
rickdjupet, dvs. olika mediers formaga att triffa rict personer, frek-
vens, dvs. hur ménga ganger barnet méter ett viss budskap och upp-
fattar det, samt impact (paverkan), dvs. mediets trovirdighet. 772

Mediet/kanalen ir av stor betydelse f6r den niringsidkare som
vill na barn och unga.'3 Zollo nimner ett antal medier/kanaler fran
ett amerikanskt perspektiv, vilka emellertid i stor utstrickning bér
vara tillimpliga ocksd med ett europeiskt perspektiv.i7+ Nir unga
befinner sig i hemma kan de alltsi nis genom tv, tidskrifter och
kataloger, radio, delar av tidningar direkt inriktade mot tonaringar,
online/internet och direktmarknadsféring. Under annan fritid kan
de nas i bl.a. affirer, sportlokaler, konserter, biografer, temaparker,
tondrsklubbar och sirskilda promotioner. Skolbarn kan nas genom
sirskilda tv-kanaler, sponsring och skoltidningar etc.

3.3.3.5 Avkodningen av meddelander

Ocksé hir finns ett antal aspekter att beakta sdsom format, rubrik,
text, illustrationer, firger, sprik och i vad mén meddelandets karak-
tdr 4r atc vara objektiv, kinslomissig, moralisk etc. Hir skall emel-
lertid meddelandet tolkas och férstds av mottagaren, vilket inte alls
behdver betyda samma meddelande som niringsidkaren avsag. Bland
mottagarna dterfinns t.ex. personer som ir kritiska till niringsidka-
ren, produkten eller reklam i allménhet. Argumentationen ir ocksa

17! Holmstrém 1999 s, 160

172 Se t.ex. Holmstrém 2001 s. 185

'73 Detta problem behandlas i viss utstrickning av Zollo 1999 med en inledning pa s.
248

174 Se hirom a.a. s. 249
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intressant.

3.3.3.6 Arerkopplingen

Reaktionen kan vara uttryckligen planerad i samband med utform-
ningen av den ifrdgavarande reklamen, siljfrimjande dtgirden eller
direktmarknadsféringen och detta kallas di direktrespons media.'7s
Detta sker pa sadant sdtt att konsumenten redan av innehallet i mark-
nadsféringen gors i stdnd att kontakta niringsidkaren, vilket betyder
att kontakt mellan parterna kan uppstd. Detta kan dstadkommas pi
olika sitt, t.ex. genom infogandet av telefonnummer, e-postadress
eller ett sarskilt svarskort. Detta kan ocks ldtt dstadkommas oavsett
medium, dven om det 4r mer utvecklat inom ramen for direktmark-
nadsféring, dir sidana media som utskick, hemforsiljning och tele-
marknadsforing kan anvindas, vilka ger mgjlighet till en mer direkt
kontakt mellan féretag och milgrupp.

Aven om en aterkoppling inte ir planerad si noggrant ir det vik-
tigt for niringsidkaren att responsen pi marknadsféringen blir posi-
tiv. Reklam som vicker negativa kinslor kan fi stora konsekvenser,
savil i forhillande till produkten som gentemot foretaget i sig.776

3.4 Databasens betydelse

En databas ér sirskilt viktig i samband med direktmarknadsféring,
men kan ocks3 vara av betydelse i samband med andra former av
marknadsféring sdsom lojalitetsprogram, direktresponsmedia och
vissa siljfrimjande atgirder. Det finns mycket information som kan
lagras i en sddan databas, sisom konsumenter och prospektinforma-
tion, transaktionsinformation, produktinformation, geodemografisk
information m.m."77 Mer specifik information kan vara folkriknings-
data, postnummer, kreditinformation, livsstilsdata och smart card
data. Informationen kan ha erhallits genom niringsidkarens egna
aktivitet, men den kan ocksa ha erhallit direkt fran konsumenten
eller rentav fran andra. Detta aktualiserar viktiga problem rérande

175 Jfr. t.ex. Fill 2006 5. 743
176 Zollo 1999 s. 285
177 Jobber/Fahy 2006, s. 89, 260 ff.
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skyddet fér konsumentens/barnets liksom dennes familjs privatliv.'78

3.5 Nirmare om marknadsféringsmixen
3.5.1 Inledning

Det finns som redan framgatt ett antal olika metoder fér foretag som
vill nd bl.a. konsumenter. Man talar hir om den sk. marknadsfs-
ringsmixen. Tidigare omfattade denna mix frimst olika kommunika-
tionsverktyg f6r massmarknaden. Den teknologiska utvecklingen har
emellertid méjliggjort mer relationsinriktade aktiviteter.79 De vik-
tigaste delarna i marknadsféringsmixen bestar silunda idag av bl.a.
reklam, direkemarknadsféring och annan interaktiv online mark-
nadsféring, siljfrimjande dtgirder, public relations och personlig
forsiljning. Bland dessa kommer jag att sirskilt fokusera p3 sidana
redskap som kan sagas vara av sirskild betydelse for barn och unga,
vilket innebir att jag inte kommer att behandla personlig forsiljning,
Jag kommer inte heller i ndgon storre utstrickning behandla public
relations, eftersom denna mest ror foretagets omvirldskontakter i all-
minhet, med undantag fér sponsringen.

Marknadsféringsmixen anvinds inte bara for valet av en enstaka
marknadsféringsform. De olika medlen kan ocksi anvindas s att
de kompletterar varandra, dvs. fér en integrerad marknadskom-
munikation. Niringsidkaren kan sdlunda koordinera sina &tgirder
f6r marknadskommunikation, si att t.ex. webbsidor ir konsistenta
med pigdende reklamkampanjer eller direktmarknadsforing 6verens-
stimmer med meddelanden inom ramen f6r sponsringen.’® Sidana
koordinerade budskap innebir rimligen att frekvensen av meddelan-
den som nar barn okar.®

I resten av kapitlet kommer de viktigaste marknadféringstekni-
kerna diskuteras.

178 Fill 2006, 5. 742

179 Fill 2006, s. 20f.

180 Jobber/Fahy 2006 5. 226

181 1 CB/BEUC/255/96 s. 7 nimns integrerade marknadskommunikationer som ett
méjligt problem for barn och unga.
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3.5.2 Reklam

3.5.2.1 Reklamens effektiviter?
En inledande friga som diskuterats en hel del 4r, som framgatt, i
vad man reklam ir effektive eller inte som paverkan. Enligt den tra-
ditionella uppfattningen rérande reklam, den s.k. starka teorin, kan
reklam overtyga nagon att képa en produkt som de aldrig tidigare
har kopt.’82 Detta har frimst antagits kunna ske genom paverkan pd
konsumenten i olika stadier under beslutsprocessen.’8 Under senare
ir har ocksd uppkommit en s.k. svag teori rérande reklamen och dess
verkningar.’®s Grundbulten hir dr att en konsuments ménster nir
det giller val av varumirken mer beror p4 vanor, dn pa reklam eller
andra siljfrimjande meddelanden. Aven om sidana meddelanden i
och for sig kunde vara av betydelse f6r konsumentens kunskaper, si
uppfattar konsumenten enbart sidana meddelanden som stéder pro-
dukter som denne har féregiende kunskaper om. Reklamen skulle
alltsd snarare anvindas for att forstirka redan existerande attityder
och vanor, inte for att indra dem och vinna nya marknadsandelar.

Skillnaden mellan dessa tvé synsitt kan vara viktiga i férhallande
till barn och unga. Vad giller den forsta teorin bor det vara uppen-
bart att barn, oavsett reklamens kvantitet eller kvalitet, inte kommer
att képa merparten av varor i t.ex. ett byggvaruhus. Betriffande de
varor som barn képer, bor det dock vara en viktig insikt att reklamens
respektive andra marknadsféringsformers makt ér stor. Den andra
teorin férefaller ocksa vara belysande eftersom den uppmirksammar
vanans makt. Hir ir ju barn speciella jimfért med vuxna, eftersom
de dnnu har endast ett fital vanor. Detta bor vara betydelsefullt 53 till
vida att det fér niringsidkare 4r viktigt att komma in tidigt for att
kunna skapa en vana hos barnet. Bida teorierna forefaller alltsa vara
av intresse, men det bor dven finnas behov for en mer nyanserad syn
ocksa nir det giller barn.

Fill har salunda presenterat en modell som inkluderar element
frin bada teorierna och som tydligare utgar fran reklam som stimuli
och beaktar de olika steg som detta stimuli skall passera innan det

182 Fill 2006, s. 517, 520
183 See Fill 1999 5. 266 fF.
184 Fill 2006 s. 519 f
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kan leda till en kdpavsikt.’®s Denna syn ger ocksa stérre utrymme for
en nyanserad syn pa barn och reklam.

Det férsta steget dr att det maste finnas nagon form av stimuli
eller "trigger”. Det kan rora sig om reklam eller ndgon annan form
av siljkampanj, men det kan ocksé vara tillrickligt f6r konsumen-
ten att se det ifrdgavarande varumirket eller produkten. Detta kan
allesa trigga olika former av reaktioner. Dessa reaktioner kan hin-
fora sig till meddelandet som sédant, sisom om reklamen ir bra eller
¢j, men den kan ocksd rora varumirket. Enbart en sidan “trigger”
ricker emellertid inte for att konsumenten skall fa kopavsikter. Det
andra steget dr beroende av faktorer i det ifrdgavarande samman-
hanget, men ocksa som tidigare medvetenhet respektive kunskap om
varumirket eller produkten och i vad man konsumenten ir starkt
engagerad eller inte i det tinkbara képet.86 Hogt engagemang fore-
kommer som framgatt i samband med t.ex. dyrbara produketer eller
produkter av betydelse for konsumentens sikerhet, men bér ocksa
kunna férekomma i samband med andra produkter som engagerar
den ifrdgavarande konsumenten. Lagt engagemang fdrekommer nir
konsumenten kdper vanemissigt eller pa impuls. Engagemanget
ir ocksa forenat med olika konsumentreflektioner i samband med
den ifrdgavarande produkten eller t.ex. niringsidkaren, men ocksi
vad giller sjilva meddelandets utformning. Det wredje steget 4r i vad
man reklamen inger positiva reaktioner. Det finns sirskilda index for
i vad man reklamen inger sidana reaktioner. Vilka sorters positiva
reaktioner det kan rora sig om skiljer sig mellan olika malgrupper.
En aspekt som t.ex. starkt bidrar till act konsumenter kommer ihig
viss reklam dr atc det forekommer barn i den.’8? De kinslomissiga
reaktionerna skall vigas mot den information som reklamen innebir.
Det fjrde steget dr att siljkampanjen méste passera det hinder som
utgdrs av tidigare minnen och en etablerad attityd till det ifrigava-
rande varumirket eller reklamen. Allmint sett képer konsumenter
en vara beroende pa vana, sikerhet, beslutshastigheten, och i viss
grad, en 6nskan att ge uteryck f6r sig sjilv. Om ete stimuli kan skapa

185 Se modellen Fill 2006 s. 197 och diskussion pas. 184-198.

186 Konsumentens engagemang i kipet diskuteras allmint i samband med konsumentens
beslutsprocess i Kotler m.fl. 1999 s. 251f. Se ocks ovan avsn. 3.3.2.2.

187 Jfyr Cadbury’s Flake reklam som refereras i Fill 2006 s. 195
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associationer med tidigare minnen kan detta resultera i ett képbeslut,
eftersom konsumentens val beror pa att det finns tidigare positiva
minnen. Av betydelse ir ocksi att ju mer koherent den kommersi-
ella kommunikationen fran ett sirskilt varumirke ér, desto storre ér
méjligheterna att skapa associationer. Varumirket och meddelandet
samarbetar alltsd inom ramen for en integrerad kommunikation.
Processen kan t.ex. leda fram till ett kdpbeslut, men ocksi till en revi-
derad syn pa relationen.

For etc barn kan kunskapen om en viss produkt vara hég, dtmins-
tone om produkten faller inom ramen f6r barnets tidigare erfarenhe-
ter. Engagemanget dr sannolike jimfrelsevis hogre beroende pi det
relativt sett liga antal affirer som barnet avslutar varje dag. Det bety-
der att det finns ett jimférelsevis stort behov av information. 88 Nir
det giller barns reflektioner i férhillande till en viss produke eller
niringsidkare 4r det uppenbarligen viktigt att dtminstone tondringar
har hoga krav pa kvalitet och “coolness”. Atminstone "teens” verkar
ocksa ha héga krav pé reklamens kvalitet, eftersom den skall leva upp
till kraven p& populirkulturen.® Det hinder som ligger i tidigare
minnen och vanor bér vara av mindre betydelse, men attityden mot
det ifragavarande varumirket eller meddelandet kan utgéra ett pro-
blem. Det kan dirfér finnas ett behov f6r niringsidkare att nd barn
och bygga upp vanor och positiva associationer, innan de kommer
upp i tondren och blir mer krivande.

3.5.2.2 Meddelandet
Det fdregiende har visat att reklam kan uppfylla ett antal olika
funktioner.9o En sidan funktion &r att skapa medvetenhet om ett
varumirke, en ny produkt eller en ny niringsidkare som upptrider
pi marknaden. Andra funktioner ir att stimulera konsumenten att
prova produkeen, att positionera produkten i konsumenternas med-
vetande, att ritta till missférstind bland konsumenterna vad gller
niringsidkaren eller produketen respektive att piminna konsumenten
om vissa sirskilda erbjudanden.

Det finns som framgatt en mingd svarigheter att dverbrygga

188 Se ocksa Zollo 1999 5. 282
189 Aa.
190 Se hirtill Jobber/Fahy 2006 s. 228f
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om niringsidkarens syften med reklamen skall kunna uppnas. For
det forsta krivs en identifiering av mélgruppen, vilket kan ske via
socio-ekonomiska férhallanden, dlder, kén, geografiskt lige, kop-
frekvens och/eller livsstil. For det andra behovs som regel ett drag
av underhallning i reklamen och allmint sett dr det viktigt fér
niringsidkaren att konsumenten blir kinslomissigt engagerad eller
intresserad genom reklamen.'9' Konsumenterna anses vara mer vil-
liga att vara 6ppna gentemot reklamen ju mer underhéllning man
far, och sé forefaller 4n mer vara fallet for tonaringar. For dem utgdr
reklam en form av populirkultur, vilket ju ocksi blev uppenbart i
samband med musikvideor, vilka startade som reklam for enskilda
latar.2 Modern reklam har ocksa blivit kritiserad, eftersom grinsen
mellan reklam och konst/underhéllning har f6rsvunnit.'9s For der
tredje maste det finnas en balans mellan behovet av information och
behovet av ndje.'94 En viktig aspekt hir 4r graden av engagemang. Ar
engagemanget hogt fér ett visst konsumtionsbeslut, maste mingden
information vara hogre och vid lag-engagemangsbeslut skall medde-
landet striva efter att skapa en emotionell reaktion. Zollo understry-
ker dock det allminna behovet av information rérande produkter
till "teens”. 195 For det fjirde uppstir frigor om meddelandets struk-
tur.'96 Hir uppstér fragor i vad mén t.ex. slutsatser skall dras i rekla-
men eller ej, om reklamen skall vara ensidig eller visa tva sidor av
problemet, samt nir de centrala delarna av budskapet skall komma
- i bérjan eller i slutet. For det femte uppstar ocksé fragor om den
ifragavarande niringsidkaren ir trovirdig.'97 Sadan trovirdighet kan
skapas pa ett antal olika sitt, t.ex. med ett sprikrér som ir a/expert,
b/ "kindis”, ¢/ VD for foretaget eller d/ en konsument. Fér barn
och unga bér idoler vara sirskilt kiinsliga eftersom de kan satsa sitt
behov av kirlek och stabilitet pa dessa.s8 Fir det sjdtte ir meddelan-

197 Fill 2006 s. 193fF.

192 Se ocksd Zollo 1999 s. 282; jfr dven Konsumentverket 1999 s. 29, som berér
eventmarknadsforing.

193 Konsumentverket 1999 bl.a. s. 7, 14. Jfr. ocksa de olika nordiska konsument-
ombudsminnens staindpunkt 2000.

194 Fill 2006 s. 536f.

195 1999 5. 287, 291-292

196 Fill 2006 s. 538f.

197 Se till det foljande Fill 2006 s. s30ff.

198 Jfr Lindstrom 2004 s. 38
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dets presentation beroende pi balansen mellan faktainformation och
behovet av ndje.’ Informationen kan bygga pa fakta om produk-
ten, en bit vanligt liv, demonstration respektive jimforande reklam.
Vidjanden baserade pa kinslor inkluderar fruktan, humor, sex, ani-
mation, musik och fantasy/surrealism, vilka samtliga bér vara av sir-
skilt intresse for barn och unga. Ett allomfattande intresse for "teens”
ir emellertid att reklamen ir hederlig. Overdrifter kan dirfor vara
kinkiga 4ven om de har en humoristisk karakdir, eftersom de kan ses
som ohedetliga. Ett rykte om ohederlighet kan ocksa spridas snabbt
bland ungdomar.200 I det féljande diskuteras olika former av kinslor
och vidjanden/argument.zo1

Fruktan

Denna aspekt kan bli anvind pa tva sitt. Till en botjan kan reklamen
visa de negativa resultaten eller de fysiska risker forenade med en fel-
aktig anvindning av produkten alternativt icke-anvindning.zo2 Fér
det andra kan reklamen visa det sociala avvisande eller misstyckande
som kan félja om produkten inte anvinds. De fem storsta vardagsbe-
kymren bland amerikanska “teens” r betygen, hur man ser ut, att inte
ha tillrickligt med pengar, bli baktalad och att inte std pa god fot med
forildrarna.23 Reklam som visar social utfrysning e.dyl. bor alltsi vara
mycket skrimmande f6r barn och unga, medan reklam som hinvisar
till ekonomiska argument motsatsvis bor vara mycket lockande.z04

Humor

En humoristisk infallsvinkel i reklamen kan dra till sig uppmirksam-
het och stimulera intresset fér den. Humor kan ocksa férsitta motta-
garen pa gott humér s att antalet negativa motargument hlls nere sa
mycket som méjligt. Humor kan dock vara problematiskt utifran en
kulturell kontext. Bildburen humor ir littare att anviinda dver grin-
serna in ordburen, eftersom orden forst maste Gversittas och sedan
regelmissigt saknar lokala referenser.

199 Se hirom Fill 2006 s. s39ft.

200 Zollo 1999 s. 287fF.

201 Se hirtill sarskile Fill 2006 s. s42ff.
202 Konsumentverket 1999 s. 8

203 Zollo 1999 s. 231

204 Jfr ocksa Johansson 2005 s. 7off.
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For "teens” dr humor det andra viktigaste kravet pa reklamen. Det
passar dock inte for varje produke sasom high tech.206

Animation

Allmint sett kan animerad teknik forenkla verkligheten eller budska-
pet.2o7 Sadan teknik anviinds huvudsakligen nir barn utgdr den primi-
ra milgruppen.2o8 Den kan emellertid ocks3 anvindas i annan reklam,
t.ex. ndr produkten kan betraktas som trakig eller nir det forviintade
engagemanget bland konsumenterna ir 1agt, respektive nir den ifriga-
varande produkten dr mycket komplex till sin natur.

Sex

Sexuella anspelningar fungerar som regel vil i den meningen att det
drar till sig uppmirksamheten till reklamen. Effekten dr dock mer
diskutabel, eftersom konsumenterna sillan minns reklamens innehall
i vrigt. Nir sex ddremot ir naturligt ssmmankopplad till produkten
fungerar det bittre, t.ex. for sidana produkter som parfym, klader
och smycken. Fér amerikanska tondringar ir ocksd kén av betydelse,
sd att tondrsflickor ir generellt sett mer negativa 4n tonérspojkar och
bara accepterar sex om det ir av betydelse for produkten.zo

Musik

Musik kan fungera pa olika sitt i reklamen. Den kan fungera som ett
tecken pd kontinuitet mellan seriereklam. Den kan vidare dra till sig
uppmirksamheten och hjilpa till som produktdifferentiering. Den
kan ocks3 skapa stimning och fungera som en signal for en viss livs-
stil liksom kommunisera ett varumirkes identiet. A andra sedan kan
musik ocksd skapa osikerhet nir det giller skillnaden mellan reklam
och underhallning, som nir musik av beromda artister 4r placerade i
olika filmscener och filmmusiken kan képas pd cd.22 Musik dr emel-
lertid mycket populirt bland "teens”, och kan utgéra en signal att
reklamen ir avsedd f6r dem. 213

206 Zollo 1999 5. 289

207 NQU 2001:6 avsn. 5.6 m. hinv.
208 Fill 2006 s. 543

210 Zollo 1999 s. 295f.

212 Konsumentverket 1999 . 14
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“Fantasy” och surrealism

Denna reklamform har vuxit som ett resultat av dels myckenheten av
reklam, dels de legala restriktioner som lagts p4 vissa produktformer.
Konsumentengagemang kan skapas genom fantasi, associationer och
symboler. Konsumenterna kan ocksa utmanas genom frigor och
meddelanden som kriver tolkning, vilka kan bli sivil besvarade som
obesvarade av niringsidkaren.

Beriittande marknadsforing

En sirskild form av fantasy ir reklam som bygger p en historia,
och den hir formen av reklam vinder sig férmodligen ofta till barn.
Exempel pa detta ir serien “Power Rangers”, vilken ir skapad for att
silja de figurer som leksaker, som upptrider i avsnitten.2's

Reklam knuten till konsumentens behov av viss produkt

Allmint sett 4r nivan av engagemang och en kombination av tanke
och kinsla avgdrande for skapandet av reklammeddelanden. Det ir
emellertid ocksa viktigt att anknyta till kinslor anknutna till kon-
sumentens informations- och transformationsmotiv.2¢ Kinslor som
uppkommer i samband med 6nskan att bli av med ett problem,
kinnetecknas av ilska dver problemet och littnad att problemet kan
lsas. Kinslor som uppkommer nir konsumenten vill forindras for
att bli mer socialt accepterad kan beskrivas som idngslan ver att inte
vara socialt accepterad och smickrad i det motsatta fallet.

3.5.2.3 Media

Det finns ett antal media som kan delas in i klasser, typer och for-
medlare/birare. De viktigaste klasserna ir (radio-och tv)sindningar,
tryck, utomhus, nya media och butik, samt en allmin klass for dvriga
reklamformer. 27 Sindningarna kan sedan delas in i olika mediety-

212 Konsumentverket 1999 s. 14

213 Zollo 1999 5. 292

215 Magnusson 1996 s. 88; Ett nirliggande exempel kan vara Pokémon-figurer som
forekommer i en serie men som det gors reklam for i en separat reklamfilm, MD 2001:8.
Figurerna kan ocksa utformas i ett senare stadium, si som torde ha varit fallet i samband
med "Stjirnornas krig”. Hir blir dock visningen av de olika filmdelarna reklam for
figurerna.

216 Se hirom Fill 2006 s. 545f.

72



per sasom t.ex. radio och tv eller tidningar och tidskrifter. De olika
medietyperna kan sedan delas in i olika reklambirare sasom TV3
och TV4 respektive Kalle Anka och Veckorevyn. De olika klasserna
diskuteras nirmare i det foljande. En viktig punke i sammanhanget,
som ocksd bor nimnas, hinfor sig till kostnaden fér reklamen. Det
ar viktigt ate skilja mellan den absoluta kostnaden, vilken ér kostna-
den f6r tid och utrymme i en sirskild reklambirare, och den relativa
kostnaden, varmed avses kostnaden f6r varje kontakt mellan nirings-
idkare och konsument som uppnds.2® Jag kommer i det foljande
begrinsa mig till media av sirskild betydelse f6r barn och ungdom. I
vilken utstrickning barn tar till sig olika medier i Sverige diskuteras
nedan i kapitel 4.

Broadcast — tv 219

Det finns ett antal férdelar med att anvinda tv. Budskapet kan goras
mer underhallande p.g.a. de audio/visuella méjligheterna och rérliga
figurer jimfért med stillbilder. Det blir littare att beritta en historia
och att vidja till konsumentens kinslor. Det finns emellertid ocksa
nackdelar. Exponeringstiden ir kort, vilket innebir att meddelan-
det maste upprepas for att mottagarna skall lira sig det och minnas.
Televisionspubliken 4r vidare starkt fragmenterad beroende p4 alla
tillgéingliga valmojligheter, vilket innebir att det blir mycket “brus”
frdn tvin,

Press — magasin och serietidningar 220

Allmint sett anses tryckta medier vara mest limpade fér budskap till
konsumenter med hégt engagemang, eftersom lisarna kan ta den tid
som behdvs for lasningen. Det betyder att reklamen kan vara jim-
forelsevis full med information. Det dr ocksé jimférelsevis enkelt
att rikta reklamen till sirskilda mélgrupper. Den visuella kvaliten
pa reklamen i magasin 4r som regel hog och ldsare 4r inte bara den
som képer utan tidningarna cirkulerar ofta bland flera. En nackdel
ir dock att reklam ofta maste ske i mer dn ett magasin eftersom ett

217 S hirtill t.ex. Fill 2006 s. 555

28 Fill 2006 5. 556

219 Till det foljande se Fill 2006 s. s60ff.
220 Till det foljande se Fill 2006 s. 558ff.
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endast sillan ticker hela mélgruppen. Det sitt som magasinen cir-
kulerar bland ldsarna gor ocksé att budskapet endast langsamt nér
mélgruppen.

Utomhusreklam — affischtavlor, gatumébler och transit

Dessa mediatyper innefattar olika reklambirare, vilka malgruppen
observerar nir de dr hemifrin och de fungerar ofta som stod for sind-
ningar av olika slag och tryck.>»» Gatumébler bestar av t.ex. skydd for
resenirer vid busshéllplatser och transit ticker t.ex. tunnelbana, bus-
sar, taxi, och text pa varm-luft ballonger. Den teknologiska utveck-
lingen gér det méjligt med elektroniska, uppblasbara och tredimen-
sionella affischtavlor. Fordelarna med dessa mediatyper 4r att de nér
en stor publik, vilket betyder att den relativa kostnaden (per kontakt)
dr lag. Det betyder att de kan fungera som en mycket effektiv back-
up i samband med produktlanseringar. Det dr ocksa méjligt ate skilja
mellan olika geografiska regioner, t.ex. demografiskt eller efter domi-
nerande aktiviteter. Problem med de ifrdgavarande mediatyperna ir
att detaljerad information inte ir méjlig och att den tid som normalt
dgnas &t atc titta pa t.ex. affischtavlan ir kort. Meddelandet méste
alltsd vara kort, med hog visuell genomslagskraft, och kunna silja
budskapet pa mycket kort tid. Liknande problem uppstar i samband
med transit media. Tiden for exponering kan bli hog beroende pi
vintetider. Men bara vissa grupper anvinder transportsystemen och
reklamen kan ocksé vara svar att lisa.

Nya media

Bland nya media mirks frimst internet och interaktiv tv som de
frimsta mediatyperna.22 Marknadsféringen kan hir ske pa olika sitt
bl.a. beroende pi om den ifrigavarande produkten ir digital eller ¢j.
Etc viktigt medium f8r on-line marknadsféring 4r féretagets hem-
sida.?23 Denna kan goras jimforelsevis ambitiés med chat-rum for
kunderna, méjligheter for foretaget att motta och besvara kundernas
fragor, méjligheter att sprida information om fretagets produkter
och kanske t.0.m. erbjuda kunderna att uppritta websidor i anslut-
ning till foretagets verksamhet. I férhallande till barn kan spel etc.

221 Se hirtill bl.a. Fill 2006 s. 563ff.
222 Se hirtill bl.a. Fill 2006 s. s8off.
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ordnas. Hir uppstar dock risker att reklamen blir dold, att den inte
anpassas till besdkarnas utvecklingsnivd respektive att linkar kan
leda till for barn olimpliga eller rentav farliga sidor.22¢ Mer suspekta
foreteelser dr nir foretag évervakar enskilda chat-rum och deltar i
chattandet med f6rticke reklam, eventuellt med anvindning av fal-
ska hemsidor.?»s Andra mojligheter ér att anvinda e-post, som dock
idag ar betydligt svarare med sirskilda dataprogram som vakar over
spam i reklamen. Uppdykande banners dr tinkbara liksom reklam
inom ramen for olika portaler. Hir kan risk uppstd att niringsidka-
ren inte framtrider tillricklige klart. Av sirskild betydelse i samband
med barn och unga ér ocksd marknadsforing inom ramen f6r olika
virtuella virldar, dir dock problem kan uppkomma i samband med
bestdimningen av milgruppen eftersom varije, fysiskt deltagande, per-
son ofta spelar dtminstone tvé olika roller.226 Produktplacering i sam-
band med olika dataspel 4r ocksa vanligt fSrekommande. Vad som
ir typiskt i samband med on-line reklam ir att en direkt dialog ér
méjlig och att svaret pd ett reklammeddelande kan komma sirskilt
snabbt. Det dr ocksd méjligt att bestimma mélgruppen jimforelsevis
smalt och nd den genom starkt individualiserad reklam. Den stora
svarigheten har tidigare varit att inte alla kunder haft tillging till
internet. Idag dr emellertid tillgingen till internet hég, bl.a. genom
skolan.

Butiksmedia - kipplatsreklam

Reklam inom butiksramen kan utformas pa olika sitt, t.ex. skyltfons-
ter, golv- och viggstillningar for varuvisning, posters och informa-
tionskort, visning av varor vid disk och kassor, och det ir detaljisten
som primirt dr ansvarig for allt detta.227 Den tekniska utvecklingen
ger yttetligare mojligheter sdsom att koppla i hop varor med varan-
dra, elektroniska skyltar, videoapparater, hégtalare, kuponger, och
sidana indirekta meddelanden som doften av firskt bréd, som kan

223 Jobber/Fahy 2006, s. 271

224 Se t.ex. de nordiska Konsumentombudsminnens stindpunkt 2002 s.13.

225 Lindstrom 2004 s. 18. Se ocksd NOU 2001:6 s.42

226 Se narmare om rollspel i den virtuella virlden i Lindstrom 2004 s. 157F. Betriffande
utformningen av malgruppen se sirskilt s. 165f.

227 Se hirtill Fill 2006 s. 568
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locka presumtiva kunder in i och lingre in i affiren. Alla sadana agir-
der tilldrar sig lite uppmirksamhet och deras évertalningsférmaga
dr stark. Kostnaden for siljaren 4r 1g. De ir ocksé ldtta att anpassa
nir lagret av en viss vara blivit for stort. En svaghet 4r natutligtvis att
marknadsféringen bara nir de konsumenter som faktiske befinner
sig i butiken. Det kan ocksa vara svart att uppricthilla kontinuiteten
i meddelandena. Det kan @ven bli oreda bland varorna och erbjudan-
dena, vilket innebir att en konstant kontroll 4r nédvindigt.

Andra exempel pi képplatsreklam 4r anvindningen av restau-
rangnotor, askfat, menyer och personalklidsel, vilket inte sillan
anvinds f6r alkoholhaltiga drycker eller tobak.228

Butiksmedia - forpackningar 29

Den traditionella anvindningen av férpackningen har varit att skyd-
da och bevara varor under transport och i butiken. Férpackningen
har emellertid ocksa blivit allt viktigare for varumirkesvalet i buti-
ken och tillverkarna kontrollerar den hir utvecklingen. En standar-
diserad design ir viktig, sdvil som férmégan att attrahera kundernas
intressen. Det ir ett antal olika drag som kan vara av betydelse,
sdsom t.ex. firg och form. Formen ir naturligtvis av intresse frin

en estetisk utgangspunkt, men ocksa for hur den kan 6ppnas och
hur varan kan anvindas. Storleken ir betydelsefull eftersom enper-
sonshushéllet som regel képer mindre forpackningar 4n fyraper-
sonsfamiljen. Aterfylinadsflaskor anvinds for att provocera fram
mirkeslojalitet. Forpackningens form maste dven vara limpad for
att innehdlla den information som krivs enligt lag. Férpackningen
ir salunda mycket viktig for att det skall vara mojligt att skilja den
ena varan frin den andra, liksom f6r att konsumenterna skall kunna
utvirdera varans kvalitet.

Film

Filmreklam har férdelar nir det giller att nd konsumenten eftersom
publiken dr uppmirksam och mer koncentrerad.zse Samtidigt dr
publiken pa bittre humér jimfort med tv-reklam och det ir firre

228 Jfr Konsumentverket 1999 s. 20
229 Se hirtill Fill 2006 s. 804ff.
230 Se hirtill Fill 2006 s. 567

76



storningar. Filmreklam sinds ocksd normalt pa en stor duk med bra
kvalitet vad giller bild och ljud. Kostnaderna ir allmint sett laga.
Publiken 4r ocksa som regel ung. Det finns dock ett tinkbart irrita-
tionsmoment for den del av publiken, som enbart kommit for atc se
filmen och inte reklamen.

Produktplacering

Det ir ocksd méjlige att gora reklam for produketer genom dess pla-
cering i filmer, tv-serier av olika slag etc. mot ett vederlag i pengar. 2
Alla ordinira produkeer kan placeras i dylika medier och pa et sitt
som gor det mojligt att bygga upp medvetenhet och fértjansefull-
het samt allmint sett stddja etc varumirke. Utifrin niringsidkarens
perspektiv ir det bra att dskadarna dr uppmirksamma och att antalet
exponeringar fér produkten kan bli stor, eftersom exempelvis bio-
graffilmer ocksé har ett liv efter biografen i form av video eller dvd.
Fran samma perspektiv finns ocksa risker for niringsidkaren med
produktplacering eftersom det inte dr sikert att t.ex. filmen kom-
mer att fa en tilleicklige stor publik. Som regel dr det ocksa svért att
fa ett ndrmare inflytande 6ver hur produkterna verkligen kommer
att presenteras och det finns i princip inga méjligheter att ge yteerli-
gare information om varorna. I vissa situationer har det dock blivit sa
mycket information om en niringsidkares tjinster att man kan tala
om en idé- och beteendeplacering.232 Frin ett konsumentperspektiv
kan ett omedvetet inflytande ske, vilket alltid dr riskabelt for den
som rikar ut for det. Produktplacering kan ocksé leda till osikerhet
om det 4r den produktplacerande niringsidkaren eller filmregisséren
som bestimmer filmens innehall.>s

3.5.3 Siljfraimjande atgérder

3.5.3.1 Allmdnt om anvindningen

Siljfrimjande atgirder utgdr en uppmuntran till konsumenterna
att 8ka antalet kop savil i det korta perspektivet som i det lingre.23
Kostnaderna for dylika atgirder birs ocksd normalt av tillverkaren.

231 Se bl.a. Fill 2006 s. 799f.
232 Konsumentverket 1999 s. 1§

233 Konsumentverket 1999 s.13
234 Se till det foljande Fill 2006 s. 648fF., 655
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Siljfrimjande dtgirder kan riktas mot konsumenter men ocksi mot
andra steg i distributionskedjan. Allmant sett har ocksa siljfrim-
jande dtgirder 6kat pa bekostnad av reklamen. Ett skal till det ir
korta reklamkampanjer, s3 att utvirderingen kan ske efter si kort tid
som 12 veckor.23s Resultaten frin en siljfrimjande atgird ir ocksi
som regel ldttare att visa 4n resultaten frin en reklamkampanj. Det
beror bl.a. pa den tekniska utvecklingen som gjort det méjligt att
folja varje enskild produkt noga, och varumirkesansvariga kan ocksa
bli ansvariga fér att forsiljningen inte hills uppe. Problem ir ocksa
mingden av varumirken, vilket gor shopping mycket stressande for
konsumenterna samt det faktum att det leder till konkurrens om
hyllplats.

Den siljfrimjande atgirden innebir alltsd att en viss produkt
framhivs pa kopplatsen pa andra produkters bekostnad och malet 4r
att formé konsumenten att agera. Det gérs genom att erbjuda konsu-
menterna férmaner vid ett omedelbart kép.»36 Sidana formaner kan
dels ga ut pa att virdet pa produkten 8kar da relationen pris/kvalitet
paverkas, dels att virdet f6rhéjs genom andra former av tilliggserbju-
danden.>s7 T vad man kép sker beror pd om konsumenten ir starke
eller svagt engagerad och i vad mén den ifragavarande produkten eller
marknaden ir ny eller etablerad.2s® Siljfrimjande atgirder fungerar
silunda bist nir de anvinds f6r att 6ka konsumtionen av etablerade
produkter eller f5r att stimulera férsék av nya produkter. Harigenom
dras ocksi konsumenten frin konkurrerande produkrer.

3.5.3.2 Den ifrdgavarande niringsidkaren

Séljfrimjande erbjudanden kan goras av detaljisten men ocksi av till-
verkaren. Dertaljistens syfte kan vara att verka for butiken som ett
varumirke, respektive att dstadkomma att varor som finns pa detal-
jistens hyllor flyttas till konsumentens skip och kylskip.29 Detta
innebir att nya varor kan komma dit i stillet, vilket i sin tur leder
till hogre omsdttning. Tillverkarens syfte med siljfrimjande dtgirder

235 Fill 2006 s. 638
236 Fill 2006 s. 635
237 Fill 2006 s. 660
238 Fill 2006 s. 660
239 Fill 2006 s. 660
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ir att stimulera konsumenten att testa den ifragavarande produkten
men ocksd att ka konsumtionen av varan bland de konsumenter
som redan anvinder den.24° Det finns ett antal olika atgirder som
kan anvindas och man kan vilja mellan metoder f6r att uppmuntra
nya anvindare och metoder fér att 6ka konsumtionen och anvind-
ningen i allminhet av produkten.

3.5.3.3 Metoder for att uppmuntra nya anvindarers

Varuprov

Denna teknik anvinds sirskilt i samband med introducerandet av en
ny produktkategori eller en férbittrad produke, i synnerhet nir det
10r sig om en produkt som konsumenterna normalt ir foga engage-
rade i. Varuprover kan vara av olika slag sisom smakprov, miniatyr-
versioner av produkten, demonstrationer, sirskild provfdrpackning
eller fri anvindning under en viss tid. Varuprover dr normalt dyra fér
niringsidkaren eftersom de distribueras gratis till konsumenterna.
Den ifrdgavarande mélgruppen ir dirfor viktig. Hir finns naturligt-
vis risker for barn och unga beroende pd den ifragavarande varuty-
pen, sisom tobaksprodukter och godis samt andra socker- och fett-
dominerade livsmedel.

Kuponger

Kuponger betraktas som ett hjilpmedel for niringsidkare att paver-
ka konsumenten s att denne byter varumirke. Det ir tillverkaren
som gynnas och kupongerna distribueras till konsumenterna genom
direkemarknadsforing, som instick i en dagstidning eller i ett maga-
sin, pa varans f6rpackning eller genom att finnas tillgingliga i buti-
ken. Det rér sig om vouchers vilka berittigar konsumenten till ndgon
form av prisreduktion nir denne képer en viss vara. En fordel med
kupongerna fran tillverkarens synvinkel 4r att kupongerna innebir
en satsning i forhillande cill priskinsliga konsumenter, medan de
konsumenter som képer varan till normalt pris inte stérs.

3.5.3.4 Konsumenterbjudanden
Sidana erbjudanden kan bl.a. syfta till att flytta varan frin nirings-

240 Fill 2006 s. G6of.
247 Se till det foljande Fill 2006 s. 661ff.
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idkaren till konsumenten. En metod ir att erbjuda direke avdrag pa
priset med kanske 15 %. Det anses ocksd vara mojligt act dka f6rsilj-
ningen bara genom placeringen av en siljfrimjande anordning utan
ate faktiske reducera priset, dtminstone bland de konsumenter som
har lagt behov av information.2+2 Detta bér rimligtvis innebira att
konsumenten ir littlurad t.ex. p.g.a. dlder och bristande erfarenhet
eller tidsbrist. En annan form av siljfrimjande dtgirder ar bonus-
forpackningar, d4 konsumenten fir mer vara fér samma normalpris,
dven om detta inte dr nagon storre vinst for detaljisten. En tredje
form av siljfrimjande dtgirder 4r aterbetalningar av erlagt pris och
rabatter. Dessa erbjuds konsumenter som kan visa upp tidigare
inkdp. Detta kan emellertid ocksa leda till negativa kinslor hos kon-
sumenten t.ex. for det besvir denne dsamkas och metoden ir alltsa

riskabel.

3.5.3.5 Metoder for att uppmuntra okad anvindning:+3
Tilliggsvaror (premier)

Premier ir ett slags vara som erbjuds gratis eller till lag kostnad i
samband med kép av huvudvaran. Det ir viktige ate tilliggsvaran,
dtminstone till den vuxna marknaden, ir av tillricklig kvalitet s3 atc
konsumenten inte blir avskrickt frin att képa huvudvaran. Det finns
olika sorters tilliggsvaror. Vissa dr helt kostnadsfria f6r konsumenten
och férekommer antingen utanpi huvudvaran eller inuti sasom lek-
saker bland frukostflingorna. De kan ocksa vara delvis kostnadsfria
sd att konsumenten bidrar med en viss del av kostnaden.

Tiiviingar och sweepstakes (lotterier)

I en tivling konkurerar konsumenterna om priser eller pengar pa
basis av skicklighet och formaga, t.ex. i sddan form att konsumenten
skall hitta pa en slogan om varan. Med en “sweepstake” menas dire-
mot att vinnaren bestims genom slumpen och dras slumpmissigt.
Hela evenemang kan byggas kring tivlingar eller “sweepstakes”.244

3.5.3.6 Lojalitetsprogram

242 Fill 2006 s. 668
243 Till det foljande - se Fill 2006 s. 671fF.
244 Se exempel Konsumentverket 1999 s. 20
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Lojalitetsprogram kan utformas genom anvindning av sidana silj-
fraimjande tekniker som klubbkort eller andra lojalitetsprogram. Idén
ar att uppmuntra konsumenterna att géra upprepade inkép och det
viktiga dr att uppmuntra limpliga beteenden och attityder.24s Detta
har blivit mojligt att dstadkomma genom utvecklingen av sirskilda
databaser. 246

3.5.4 Direktmarknadsforing

Syftet med direktmarknadsforing dr jaimfore med reklam mer forsilj-
ningsinriktat, dven om den ocksé frimjar relationer mellan nirings-
idkare och konsument samt skapar medvetenhet bland konsumen-
terna.2+7 For att en integrerad kommersiell kommunikation skall
dstadkommas ir det ocksa viktigt ate direktmarknadsféringen inte-
greras med andra tinkbara atgirder enligt marknadstoringsmixen.
Det finns ett antal media som kan anvindas inom ramen for direkt-
marknadsforingen.

Dirckrutskick

Sidana utskick sinds via post eller annan distributionsform.248 Den
kan vara direktadresserad till en viss person men behéver inte vara
det. Milgruppen kan vara bestimd efter t.ex. demografiska eller
geografiska utgéngspunkter, sisom vuxna med barn i hushallet eller
t.o.m. barn, dven om direkereklam il barn under 16 ar ir forbjudet i
Sverige. Sddana milinriktade utskick anses vara ekonomiskt centrala
beroende pa okad marknads- och mediafragmentering.

Telemarketing

Detta medium “provides for interaction, is flexible and permits
immediate feedback and the opportunity to overcome objections”.249
Man skiljer mellan sidana samtal dir foretagaren kontaktar konsu-
menten och sidana dir niringsidkaren mottar samtal fran konsu-
menter t.ex. som svat pa direktresponsreklam. Samtalen kan ocksa
ske pa olika sitt beroende pa hur stor friheten f6r niringsidkarens

245 Fill 2006 s. 645

246 Jobber/Fahy 2006 s. 260f.

247 Jobber/Fahy 2006 s. 265, Fill 2006 5. 736
248 Jobber/Dahy 2006 a.a., Fill 2006 s. 743f.
249 Fill 2006 s. 744
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representant dr att agera.

Instick

Detta rér sig om tryckt material som placeras i tidningar och tidskrif-
ter av olika slag eller i direkt post.2e Det innehéller information om
den ifrigavarande produkten eller tjinsten och gér det ocksd méjligt
for konsumenten att svara direke, t.ex. for att képa eller erhilla mer
information.

Tryck

Tryckt material avsett for direkt svar 4r vanligen antingen kataloger
eller tidningar/tidskrifter.2st Kataloger har anvints under ling tid till-
sammans med bestillningsblanketter.2s? Detta har varit praktiskt for
konsumenterna eftersom de kunnat sitta hemma och vilja mellan
produkterna i en avspind atmosfir. Det ir vidare bra for avsidesbe-
ligna landsorter och det kan ocksa finnas fler produkter uppvisade
i katalogen 4n som dterfinns i en normal affir. Direkesvar i tidskrif-
ter och tidningar dstadkoms genom vanlig reklam tillsammans med
ett telefonnummer som kan vara gratis for kunderna eller genom en
urklippbar svarskupong,.

3.5.5 Sponsring/vilgérenhet
Sponsring har vixt snabbt sedan 1990 och 4r nu standardinstru-
mentet fé6r kommunikationen av ett visst varumirke. Begreppet
sponsring har definierats som “a commercial activity, whereby one
party permits another an opportunity to exploit an association with
a target audience in return for funds, services or resources”.2s3 De
mest vanliga exemplen ir troligtvis nir en niringsidkare sponsrar ett
sportevenemang eller en sportklubb. Detta kan naturligtvis ocksd
vara intressant i relation till barn och unga sportutovare.

Det finns en viktig distinktion mellan sponsring och vilgorenhet.
Med det senare avses att “change attitudes and project a caring iden-
tity, with the main returns from the exercise being directed to society

250 Fill 2006 s. 749

251 Aa,

252 Jobber/Fahy 2006 s. 286f.
253 Fill 2006 s. 713
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or the beneficiaries”.>s¢ Férmanstagarna har i dessa fall i princip en
total kontroll over anvindningen av pengar och varor, t.ex. datama-
skiner. Vid sponsring diremot skall mottagaren agera i enlighet med
den sponsrande niringsidkarens behov si att denne ndr de avsedda
mélgrupperna. Det rér sig ocksd om en lingtidsrelation.

Det dr vidare viktigt att skilja mellan olika former av mélgrup-
per nir det giller barn och sponsring. En tinkbar malgrupp for
niringsidkare 4r silunda barn, unga och vuxna direke involverade i
den sportklubb eller skola som sponsras. En annan méjlig malgrupp
ir emellertid den allmidnna omgivningen kring en skola eller sport-
klubb, vad giller geografi eller relationer. En tredje méjlig malgrupp
ar slutligen dskddarna till sportevenemang respektive de som foljer en
viss skolas resultat direke eller via media. Olika sporter, men troligt-
vis ocksa skolor kan vara betydelsefulla fér en segmentering av den
ifragavarande marknaden.2ss

Det forekommer olika stadier for en sponsringsrelation.2s6 Till en
bérjan fungerar sponsraren frimst som donator for att nd en mal-
grupp. Under en andra fas kan sponsraren agera som investerare,
som ar aktivt involverad och som vill ha nigon form av avkastning
av investeringen. Under ett tredje stadium agerar sponsorn som en
impressario och ir djupt involverad fér att underbygga virden for-
knippade med foretags- eller varumirkesvirderingar eller som ett led
i positioneringsprocessen.

3.6 Avslutning

Den gjorda genomgangen visar pa den méngfald av metoder som
kan anvindas for att nd barn och som knappast observerats alls i lag-
stiftningen. Av stort intresse dr den indirekta information man fir
om marknadsféringens effekter pa konsumenternas beteende. Det dr
ocksé intressant att diskussionen om reklamens effekter snarast kan
oka reklamtrycket pa barn, eftersom det #r viktige for niringsidkare
att pdverka innan barnets vanor hunnit bli mer cementerade. De ris-
ker som kan antas uppsta for barn i samband med reklam och mark-

254 Fill 2006 s. 713
255 Jfr. Fill 2006 s. 716f.
256 Se hirom Fill 2006 s. 715f. med vidare hiinvisningar.
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nadsféring diskuteras vidare nedan i kapitel 5.

En friga som inte alls diskuterats ovan 4r nir niringsidkare vinder
sig till barn. Vissa sirskilda faktorer kan antyda det, t.ex. viss musik,
anvindningen av tecknat, eller f6r USA:s del anvindningen av ett
sddant uttryck som ”teens”. Som framgétt bér dock anvindningen av
barn i reklam ocksd kunna vara en sidan faktor. Frigan hur reklam
ser ut som vinder sig till barn har ocksa diskuterats inom barnkul-
urforskningen. Fram till 1970-talet riktade sig leksaksreklam frimst
till forildrar, vilket visade sig genom de argument som anvindes. Det
rorde sig silunda mycket om niringsmissiga och pedagogiska argu-
ment.2s7 Direfter har niringsidkarna alltmer inrikeat sig pa barnen.
De argument som i och med det anvinds ir spinning, njutning,
flykt frin den trakiga vardagen och en strivan efter nya upplevelser
samt omedelbar behovstillfredsstillelse. Gemenskapen finns mellan
kompisar i barngruppen och inte mellan generationerna. Sprakstilen
har ocksa forindrats - frin en vardad till korthuggen och effekt-
laddad - och det viktiga 4r att skapa en lingtan efter att vara med.

257 Sonesson 1999 S. 49
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Kapitel 4 Barnet och konsument-

marknaden
4.1 Inledning

Efter marknadsféringen dr det nu dags att belysa barnet, som kan
betraktas ur en mingd olika synvinklar. Som framgatt ovan agerar
barn inte bara for egen rikning, vid inkép av glass eller liknande
och f6r resten av familjen som bud, utan dessutom kan han/hon
ta konsumtionsinitiativ, samla information etc. Det ror sig om tre
huvudroller, nimligen ate sjilv verkstilla egna respektive familjens
konsumtionsbeslut, att paverka familjens inkdpsbeslut pa olika sitt
samt att anvinda av andra inképta varor. 28 [ det foljande kommer
framstiliningen i huvudsak réra barnets méjligheter att verkstilla de
egna konsumtionsbesluten. Det forefaller dirfér limplige ate inleda
kapitlet med ett avsnitt om vad konsumtionen kan betyda for bar-
net.

Som framgatt har frigan aktualiserats om barnet kan ses som
konsument. Konsumentbegreppet har skapats bl.a. efter ett juridiskt
behov att skydda konsumenter i férhallande till oseridsa niringsid-
kare. En tanke skulle alltsd vara att det krivs ndgon form av méte
mellan parterna for att barnet skall kunna ses som konsument. Frin
tonaren bér det inte rida négon som helst tvekan om att barnet 4r
konsument. Diremot finns det inga sjilvklara svar for tiden dessfor-
innan.

Flera fragor uppstar i samband med konsumentbegreppet. Av
intresse ir till en bérjan barnets faktiska méte med marknaden. Detta
férutsitter ekonomiska medel, som det ir intressant att titta niirma-
re pa. Sjilva métet kan ske via medier eller genom butiksbesok. Av
betydelse 4r vidare barnets utveckling och hur de blir i stind att fér-
hilla sig till reklam och fatta konsumtionsbeslut, dvs. socialiseras till
konsument. En sista friga som kommer att berdras mer r hur barnet
medverkar i de vuxnas konsumtion. Det sagda innebir att en bred
framstillning 4r nédvindig for att forstd savil barnets nirmande till

258 Se ovan avsn. 3.3.3.2
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konsumentmarknaden som barnets sirskilda sarbarhet.

Ocksa pé det hir omriddet uppstar metodproblem, sirskilt vad
giller urvalet av litteratur. De lirobocker respektive kunskaps-
sammanstillningar jag anvint mest 4r den omfattande liroboken
"Barn och ungdomspsykologi” av Evenshaug och Hallen,>9 upp-
satsen “Consumer Socialization of Children — a Retrospective
Look at Twenty-five Years of Research”26c av Roedder John samt
Forskningsradsnimndens forskningséversikt "Barn och konsumtion”
frin 1999 av Sonesson.26' P4 vissa omraden har jag inte hittat den hir
typen av &versikter eller brett accepterade framstillningar. I de fallen
har jag valt att ta fasta pé enstaka forskare och deras resultat.

4.2 Vad betyder konsumtionen fér barnet?

4.2.1 Allmint om barnkulturforskning och annat
Barn och reklam diskuteras bl.a. ocksé inom barnkulturforskningen.
Detta ir ett tvirvetenskapligt forskningsomrade dir bl.a. forskare
frin s olika omriden som psykologi, sociologi, konstvetenskap och
etnologi méts. Allmint sett skiljer man mellan barnkuleur dill barn,
med barn och av barn. I det har sammanhanget 4r det sirskilt barn-
kultur av barn som ir av intresse eftersom barnkultur i sidana sam-
manhang tar sikte pd meningsskapande samt rutiner, ritualer och
regleringar som skapar orientering och sammanhang i vardagslivet.22
Barnkultur refererar siledes till all ménsklig aktivitet och verksamhet,
inklusive resultat och produkter.263

Det finns ett antal tendenser i samhillslivet som péverkar barn-
kulturen.264 Till en bdrjan rér det sig om institutionalisering vilket
far till foljd att barns liv i allt stérre utstrickning sker inom ramen
fér institutioner, men att ocksé barns tid och rum i allt stdrre grad
styrs genom planer, organisation och styrning. Vidare ror det sig om

259 Hirfor talar savil det faktum att den 6versatts frin norskan som att den utkommit i
en andra upplaga. Den 4r ocksd mycket spridd.

260 1 Hansen, Rasmussen, Martensen och Tufte (eds.) "Children — Consumtion,
Advertising and Media” 2002 5. 25-89

261 Rapport 99:6 utarbetad av Inga Sonesson

262 Kampmann 2001 s. 53

263 Kampmann 2001 s. 52

264 Se till det foljande Rasmussen 2001 s. 32fF.
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teknologisering, vilket innebir att olika medier i allt stdrre grad finns
med i barns vardagsliv. Det giller t.ex. tv, mobiler, video, film, dato-
rer, Play Stations etc. Det giller ocksa kapitalisering s& att barndom
och barns liv har blivit en viktig marknad for ekonomiska investe-
ringar. [ viss man forekommer ocksé en privatisering av barnomsorg,
t.ex. inom handel eller andra former av tjinster. Barn dr som fram-
gatt ocksa i besittning av medel for t.ex. konsumtion. Ytterligare en
tendens ir barndomens avtraditionalisering, dir barn dels befinner
sig pa ett stort antal sk. arenor, dels att det pd hemmaarenan finns
betydligt stérre utrymme fér diskussioner, férhandlingar och flexi-
bilitet.2¢s Differentieringen mellan olika arenor som hemmet, skola,
kamrater, medier, andra fritidssysselsittningar, nirmiljé, konsumtion
och arbete gor ocksé att barn tvingas utveckla minga olika sociala
kompetenser. Slutligen politiseras barns liv i allt stérre utstrickning,
dels genom statlig och kommunal reglering, dels genom barns 6kade
rittigheter.

4.2.2 Den postmoderna barndomen

Som framgétt finns ett antal tendenser som inverkar pa den barndom
som barn upplever i dag. Johansson stiller sdlunda fragan om dagens
barndom kan betecknas som senmodern/postmodern.266 Flera drag
ir patagliga. En utgdngspunkt 4r barnets konstruktion av sig sjilv,
vilken startar i och med att det f6ds.267 T ett traditionellt samhille dr
individens levnadsbana och plats i samhillet mycket svir att paverka.
I det moderna vidgas ramarna och det finns valméjligheter i form av
utbildningar, yrken och levnadssitt. I det postmoderna dkar valmoj-
ligheterna in mer, s3 att val hela tiden maste ske och att svaren inte
ir givna. Trots den stora uppsjé av valméjligheter, som inte minst
media lockar med, finns ocksa begrinsningar. Leken dr ddrfor sir-
skile viktig fér den firdighet det ér sirskilt behov av idag, nimligen
kommunikationen. Media tillhandahaller ocksa bilder av verklighe-
ten som barnen inte har tillging till, och méjligheter till "tankele-
kar”.268 P3 det sittet fungerar alltsd media bdde som en modell for

265 Jfr dock dven Brembeck 1996 s. 16
266 Johansson 1996 s. 287

267 Johansson 1996 s. 288

268 Johansson 1996. s. 290 m. hinv.
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kommunikation och som kunskapsbank, som ger de gemensamma
referensramarna for kommunikationen. Aven kamratgruppen ger
viktiga bidrag pa de hir punkterna. Barnet maste alltsi vara mycket
aktivt vad giller sortering och tolkning av verkligheten.

Ett annat drag Johansson berdr dr upplosningen av det naturliga
till skillnad fran det presenterade. Det finns ingen virdeskillnad mel-
lan original och kopia eftersom dels sdvil original som kopia existe-
rar i kraft av sin symboliska betydelse och dirfdr ir likvirdiga, dels
bide original och kopia 4r konstruktioner. Utifrdn den bakgrunden
kan man férmodligen se olika "look-alike” fenomen i barn och ung-
domskulturen. Overhuvudraget 4r reklamen och olika produkter
starkt priglade av en symbolisk betydelse, vilket 4r nédvindigt om
de skall kunna representera en livsstil. Detta sprak méste det barn,
som vill vara med i ett visst sammanhang, ocksé lira sig, liksom att
tolka vad det innebir for de egna valen.269

Forhallandet mellan vuxna och barn har ocksd paverkats. P4
manga omriden 4ger barn en stdrre kunskap 4n de vuxna. Det gil-
ler t.ex. datorer men ocksd bl.a. dataspel. De vuxna ir saledes del-
vis detroniserade, vilket ocksi reklamen har uppticke. Hir beskrivs
vuxna siledes inte sillan som "téntar” som &verlistas av de unga.27
De verkliga auktoriteterna f6r kunskapsinhimtande blir kamrat-
gruppen. Den kan ocksa bestd med kontinuitet. Samtidigt lyssnar
barn och forildrar pa ungefir samma musik och 4r klidda p3 ett lik-
artat sitt. Det barnsliga infiltrerar silunda ungdoms- och vuxenliv
och vuxenlivet infiltrerar barn- och ungdomstid.27

Det postmoderna hinfor sig ocksa till vissa tendenser i konsum-
tionskulturen.272 Det ror sig om en tilltagande fragmentarisering av
marknaden vad giller t.ex. alder och k8n, men ocksa vad giller iden-
titeter. Reklamspraket blir vidare mer narrativt, s att produkeerna
far personligheter. Ytterligare ett drag som framhalls 4r estetiseringen,

bl.a. av kropp och vild.

269 Brembeck 1996 s. 12; Johansson 1996 s. 297;

270 Johansson 1996 s. 292ff.

27! Jfr Brembeck 1996 s. 17f.

272 Se harom Brembeck 1996 s. 13ff.

273 Se till det foljande Holmstrém 2001 s. 168f. och Evenshaug/Hallen 2001 s. 411, bida
m. hinv. till Maslow.
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4.2.3 Konsumtion och barn

4.2.3.1 Konsumtionsmotiv

Frigan kan uppkomma varfér konsumenter forvirvar olika produk-
ter och ett svar hinfor sig dé till Maslows behovstrappa.273 Ett grund-
liggande motiv 4r silunda att konsumenten har fysiologiska behov
som maste tickas. Det behdvs bl.a. limpliga klider f6r kyla, virme,
vita etc. Motivet kan vidare vara att tillgodose sociala behov av trygg-
het, kirlek och tillhérighet. Motivet kan slutligen vara att tillgodose
psykologiska behov som behov av utveckling, inre tillfredsstillelse,
njutning och skénhet.

Forskare med speciell inriktning mot barn och konsumtion har
vidare pekat pa konsumism som konsumtionsideal, vilket tar sikte pa
de emotionella motiven f6r konsumtionen. Konsumtion blir alltsi
snarast ett sitt att leva, dir sondagspromenaden i skogen ersitts av
en shoppingrunda i nirmaste képcentrum. Det viktiga med reklam
och annan marknadsféring kan vara att skapa lingtan och 6nskan
och det viktiga med produkterna blir vad de forknippas med.274
Konsumentens behov blir dérfér knutet till den form av liv som folk
i allmidnhet dnskar leva inom ramen f6r en viss kultur. Det 161 sig
alltsi om ett sadant liv som betraktas som meningsfullt.27s

Barns behov och hur dessa tillgodoses paverkas naturligtvis av
dess allminna stillning i familjen och sambhillet. Det 4r forildrarna
som forsorjer barnet och dirfor ir det forst i senare aldrar som barnet
bérjar behdva bry sig om de fysiska behoven. De sociala behoven
bér familjen i stor utstrickning ocksé sta for, dven om vinkretsen
och andra jimniriga okar i betydelse allt eftersom. De psykologiska
behoven kan dirfor vara bland de viktigaste for barn. En del i detta
dr barns dnskan att “konstruera” sig sjilv och sin identitet, savil for
egen del som socialt, for att passa eller inte passa in i viss umginges-
krets.276 "Konstruktion” kan ske genom valet av mirkesvara men
ocksd genom att avstd frin sidant.278 Det kan ocksa ske genom for-
virv och konsumtion av olika farliga produkter som alkohol och
tobak.

274 Sonesson 1999 s. 52 och 55, m. hinv. till bl.a. Magnusson
275 QOlesen 2003 s. 13m. hinv. till Slater
276 Phoenix 2005 s. 83fF.

277 Phoenix 2005 s. 83ff.
278 Phoenix 2005 s. 95
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For ett kopbeslut, oavsett grundmotiv, miste det dock finnas
ckonomiska medel for att ticka forvirvet. Ekonomiska évervigan-
den kan dven komma in nir det giller sivil valet av produkt som
den ifrdgavarande siljarens prisbild, garantier etc.279 Kpbeslutet kan
ocksé paverkas av moraliska hansyn. Det kan vara viktigt for barnet
att se sig sjilv som en god konsument, dir olika moraliska 6vervi-
ganden kan bli aktuella. Johansson pekar pé att barnet positionerar
sig hogre i en éldersrelaterad hierarki genom att gora prisjamforel-
set, ha 6gonen 6ppna for formanliga kép och genom att planera sina
inkdp.280 Vid dverkonsumtion kan det alltsd vara viktigt att kunna
visa pa sirskilda skil for detta. Det kan ocksa vara bra for barnet att
kunna visa sparande samtidigt som han/hon spenderar.

4.2.3.2 Reklamens funktioner

Reklamen har flera olika funktioner fér barn. Johansson nimner
underhillning, information, killa till irritation samt material f6r kri-
tiske tinkande.?8" Mgjligen kan man ocksa tinka sig sociala funktio-
ner eftersom reklamen kan anvindas av barn som gemensam refe-
rensram.282 Manga av oss har sikerligen hére barn prata med forake
om viss blgjreklam och uppskattning i samband med Ipren-mannen.
Alltmer tv-reklam utformas underhallande beroende pa att motstén-
det att se den ofta dr si pass kompakt.283 Vad giller den informa-
tiva funktionen ir det vidare virdefullt f6r barn att fa reda pa att
en ny produkt finns pi marknaden, liksom att en ivrigt efterldng-
tad vara 4ntligen finns till forsiljning, t.ex den senaste Harry Potter.
Informationsbehovet bor ocksé vara stdrre i det postmoderna sam-
hillet dir var och en maste skapa sig sjilv och sitt liv.284 Det bor
alltsd ocksa finnas etc behov av kunskap om hur olika livsstilar ser
ut, vilket i hég grad framgér just i reklamen.?8s Inte bara media utan
ocks3 reklamen bér rimligen kunna innebira savil modell som kun-

279 Roedder John 2002 s. 69

280 Johansson 2005 s. 70ff. m. hinv. t. bl.a. Miller

281 Johansson 2005 s. 13ff.

282 Evenshaug/Hallen 2000 s. 242 som talar om mediernas funktioner m. hinv. t.
Waldahl 1999.

283 Johansson s. 13f.

284 Johansson 1996 s. 288f.

285 Ocksa leksaker kan fungera som information om olika livsstilar. Ert viktigt exempel
pa detta dr Barbiedockan - Jonesson 1999 s. 54 m. hénv. t. Kjellman
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skapsbank.28¢ Reklamavbrott i programmen ér dock ofta irriterande
savil for vuxna som for barn, eftersom det dr nagot annat man vill
titta pd och reklamen avbryter det. Men reklamen kan ocksd fung-
era som material for kritiskt tinkande si att man uttryckligen tar
avstind frin den och intar positionen som kritisk konsument, vilken
position dr mer statusfylld. Den fungerar ocksi som ett pedagogiskt
material som ger mojlighet atc upptiicka sévil stereotyper som for-
siljningsknep.287

4.2.3.3 Barns kinsla av utsarthet

Johansson beskriver barns utsatthet.28%8 Det ir inte bara de minsta
barnen som anses skyddsviirda utan ocksi "tweens”. Enligt Johansson
kan problemen bestd i dels att barn upplever sig sjilva som mer ldtt-
lurade, dels hotet fran aggressiva forsiljare, som beméter barnet pa
samma sitt som vuxna, dels slutligen, en ridsla fér hur férildrarna
skall se pa ett olyckligt kop.289

4.2.3.4 Barns synpunkter pd reklam och barnreklamforbuder
Johansson belyser ocksa hur barn ser pé reklam och reklamf6rbudet
i svensk ritt. 290 Som framgatt ovan ser barn mycket reklam men kan
irriteras 6ver avbrotten. De tyckte att det i och fér sig var bra med
ett reklamfdrbud eftersom barnen annars tjatar pa forildrarna, vilket
blir jobbigt. Johansson drar dirfér slutsatsen att forbudet skyddar
foraldrarna och familjen, snarare dn barnen. Barnen tyckte ocksd att
det skulle vara mer rolig reklam och reklam fér sidant som de sjil-
va var intresserade av. De tyckte ocksa att reklamen skulle vara mer
informativ och mindre dverdriven.

4.3 Barns mote med konsumentmarknaden och
reklamen

4.3.1 Barns ekonomiska forhillanden

286 Jfr Johansson 1996 s. 290

287 Johansson 2005 s. 16

288 Johansson 2005 s. 76fF.

289 Johansson 2005 s. 78fF.

290 Till det fljande - se Johansson 2005 s. 224
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4.3.1.1 Killmaterialet
Det ir inte alldeles ldtt att beskriva vilka medel barn férfogar éver
trots att det finns flera privatekonomiska rapporter knutna till
Swedbank (tidigare Foreningssparbanken) och Nordea som soker ge
en bild av omradet. Vad férst giller rapporterna frin Swedbank ér
dessa genomforda av Ulla Samuel. Den ildsta hir refererade under-
sokningen frin Swedbank “Tonaringarna och deras pengar” 2003 4r
genomfdrd genom skriftliga enkiter med barn via skolan, men den
ir inriktad pd barn och unga i aldrarna 13-19 4r (3058 enkiter, varav
34 oseridsa sorterades bort). Den ger ocksd uppgifter om ytterligare
inkomster sdsom barn-/studiebidrag, minadspeng, arbete och andra
inkomster. Den andra undersokningen publicerades i oktober 2006
och rér i princip barn i dldrarna 7-13. Den 4r utformad pa samma
sitt, dvs. genom enkiter, och resultatet baseras pa 3505 stycken.
Vad direfter giller Nordea ér den senaste undersskningen frén
2006, Ingela Gabrielsson ”S& mycket far svenska barn i veckopeng
och manadspeng”. Undersékningen skiljer sig dock markant frin
Swedbanks genom att uppgifterna inhimtats fran férildrarna (1006
intervjuer) samt att undersSkningen endast kvantifierar veckopengar
och manadspengar, inte 6vriga inkomster, dven om vissa totalbelopp
finns angivna. De ifrdgavarande alderskategorierna skiljer sig ocksd
genom att Nordeas undersokning ror barn i dldrarna 6-17 ar.
Allmint sett forefaller det som barns skattning 4r hogre dn for-
dldrarna. Enligt barnens egna berikningar fick fjortonédringarna
2003 450 kr i minadspeng medan de enligt férildrarnas skattning
fick 373 kr ar 2006. Det 4r knappast troligt att barn fitt mindre
fickpengar 2006 jaimfort med 2003. Samma tendens dterkommer i
samband med arets undersdkningar av de minsta. En tinkbar orsak
till skillnaderna 4r att barnet ocksa riknar in pengar de fatt av forild-
rarna vid sidan av ménadspengen. Barnet, som limnar uppgifterna
i skolan, kan ocksa éverskatta sina inkomster. En annan orsak kan
vara att den forilder som limnat uppgiften inte har alla uppgif-
ter eller bara limnar information om manadspengens storlek. Nir
det giller barnets inkomster har jag valt att anvinda uppgifterna
fran Nordea eftersom de ger en integrerad bild av savil vecko- som
mianadspeng. De bor ligga nirmast sanningen nir det giller de yngs-
ta barnen. Lisaren fir betriffande de ildre och tondringarna beakta
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att siffrorna i sjilva verket kan vara hégre. Nir det giller utgifterna
anvinder jag diremot Swedbanks rapporter, eftersom de innehaller
utforliga siffror i den delen.

4.3.1.2 Barns ekonomiska betydelse pd konsumentmarknaden
Barn ir viktiga ekonomiska aktdrer pa marknaden och forfogar dver
avsevidrda tillgingar. Totalt f6rfogar barn enligt férildrarna dver ca
5 miljarder kr per &r.20' Generellt sett dr inkomsterna minst for de
yngsta barnen och 6kar ju dldre barnen blir.

Aven om de yngre barnens konsumtion sannolikt dr mer begrin-
sad av forildrarna,»2 och en ansenlig del sikerligen anvinds for
sparande, 293 bor det dterstd omfattande medel fér konsumtion av
sadana produkter som leksaker, snabbmat, glass och godis.2o4 For de
ildre barnen 8kar ocksd konsumtionen av kldder och presenter.2ss
Barn bor alltsd vara viktiga konsumenter i samband med de varor
och tjanster som de fakeiskt konsumerar.

4.3.1.3 Medel som barn forfogar éver
Utgingspunkten dr som framgatt act barn ir ekonomiskt beroende
och att det #r forildrarna som forsdrjer barnet. Detta innebir dock
inte att barn saknar egna medel.296 De viktigaste kategorierna ir
inkomster frin forildrar, i form av t.ex. vecko- och minadspeng res-
pektive pengar vid behov, barn-/studiebidrag som férildrarna lter
barnet f5rfoga ver samt arbetsinkomster.297 Dessutom har barn ill-
gang till gavor fran sliktingar och det férekommer naturligtvis ocksé
sddana medel som aktieutdelningar och barnpensioner.298 Johansson
har dven pekat pa att det kan finnas “kollektiva pengar” inom famil-
jer, som vem som helst kan ta av.299

Fraga kan uppsté varfor barn far pengar éverhuvudtaget fran for-

29" Gabrielsson 2006 bild 6

292 Johansson www s. 11

293 Se hiromn de olika bankrapporterna

294 Se vidare nedan avsn. 4.3.1.4

295 Samuel 2003 s. 24 och 25

296 Se hirtill Johansson www s, 7. Ziehe framhaller ocksa att barndomen monetariserats,
Ziehe 1993 s. 19

297 Samuel 2003 s. sff samt s. 17f.

298 Samuel 2003 5. 20

299 Johansson 2005 s. 40f.
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dldrarna.soc Motiven ir av flera slag och till en bérjan ér det praktiska
motiv som ligger bakom. Barnet kanske skall kdpa nagot pé vigen. For
det andra ir det pedagogiska motiv. Barnet miste lira sig pengars virde
och 6va sig i att hantera dem. Det kan slutligen ge uttryck for en social
relation mellan férildrar och barn, t.ex. vad giller krav pé arbetspresta-
tion eller dylike.

Av fsljande figur framgdr vissa av inkomsterna fér barn mellan 6
och 17 &r. Figur 1.

Genomshittligt belopp fér vecko-och ménadspengen totalt sett (veckopengen &r omréknad till
maénadspeng med faktorn 4,3 och totalbeloppet redovisas per manad) Nordeas undersékning 2006

Genomsritt totalt

Ok 10k Z20kr IDkr «Mkr SMkr &0k Ak 2Dk 5WMkr 10Ok

Mellan vissa aldersintervaller kan man urskilja stérre hopp. Det gil-
ler f6r de yngsta mellan 9-10 &r och mellan 11-12. Det bér dven
understrykas att barn som far pengar vid behov har dkat kraftigt i
synnerhet i de yngsta ldersgrupperna men ocksé vidare upp till 13
a3

4.3.1.4 Vad gor barnen med pengarna

Aven om barn silunda har pengar behéver inte alla medlen vara till-
gingliga for fri konsumtion. Det kan bero pa att forildrarna i sin tur
linar upp pengar av barnen.so: Det kan bero pé att forildrarna ligger

300 Till det fljande ~ se Johansson 2005 s. 45f.
301 Samuel 2006 5, 7

302 Johansson 2005 s. 85

303 Johansson www s. 11f.

94



sig i dispositionen av medlen.33 Onédiga utgifter och onédig kon-
sumtion avrdds salunda ofta ifrin fran forildrahall.so« Trots detta ir
samlandet en viktig fritidssysselsittning for barn, vilken just gar ut pa
ett stort antal foremal av samma slag.’°s Det faktum att barns pengar
inte alltid 4r frite tillgingliga for konsumtion kan slutligen bero pa att
pengarna sparas.°6 Flertalet barn och unga sparar, vilket skall anvin-
das till savil sirskilda inkop som for framtida behov.307 Detta kan ske
savil regelbundet varje ménad, som ibland.

Vad giller barns utgifter framgir dessa av nedanstdende figurer
himtade frin Swedbanks rapporter 2006 och 2003.308 Vad giller kon-
sumtion ir godis och glass/frukt samt leksaker de stora produkterna
f8r de allra yngsta barnen. Godis och glass/ fruke ir stora produkeer
i hela ldersintervallet, dvs. frin 7-13 &r, och frin ca 11 ars alder 6kar
ocksi konsumtionen av hamburgare/korv/pizza.

Figur 2. Flickors konsumtionsménster 2006 Endast barn medd vecko- eller manadspeng (Procent).

-7 8 9 10 11 12 13-
Godis 58 54 60 62 67 76 61
Glass/frukt 3 12 13 18 22 21 20
Presenter 2 12 18 18 30 34 M
Fikathamburgare/korv/pizza 3 2 6 ] 23 28 30
Bio/video 2 6 13 19 18 23
Leksaker 28 34 37 13 12 5 1
Mobiltelefon 2 5 10 15 24 27
Samlarbilder 4 6 3 5 1 1
Bocker/tidningar 8 19 25 26 32 39 37
TVIPC-spel 8 9 9 6 7
Klader 5 3 9 16 32 36 49
Annat 6 14 21 28 22 18 20
Spaar .41 54 40 46 _ 42 M 37
(Antal som svarat) (64) (102)  (119)  (174) (219}  (188) 1)

|

Figur 3. Pojkars konsumtionsménster 2006. Endast bam med vecko- eller ménadspeng. (Procent)

L 8 9 e o2 B
Godis 55 42 46 56 61 69 58
Glass/frukt 5 11 8 13 15 15 14
Presenter 0 5 7 15 14 12 8
Fikahamburgare/korv/pizza 2 4 5 8 17 24 29
Bio/video 0 9 5 12 15 20 12
Leksaker 42 26 21 16 12 2 0
Mobiltelefon 3 6 3 9 10 15 10
Samlarbilder 12 11 13 6 5 1 0
Bocker/tidningar 14 14 16 16 21 15 21
TV/PC-spel 18 12 20 29 27 23 18
Kiader 0 4 2 6 8 15 14
Annat 8 7 15 17 14 20 19
_Sparar 47 46 59 44 52 45 45
(Antal som svarat) (66) (99) (133) (205) (226)  (182) {71)

394 Johansson www s. 11. dens. 2005 s. 68.

395 Johansson 2005 s. 69 m. hinv. till Eksttém och Bauman

306 | vilken utstrickning si sker - se ovan de olika rapporterna om barns pengar.

307 Se bl.a. Samuel 2003 s. 29. Johansson 2005 s. 82ff. uppmirksammar att sparande
ofta ir den prioriterade anvindningen fér barns pengar.

398 3006 Tabell 14 och 15, 2003 Tabell 206 och 27.
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Figur 4. Flickornas konsumtionsménster 2003. (Procent)

Alder -13 14 15 16 17 18  19-
Bensin 4 2 10 8 4 20 3
Busskort 5 13 15 13 15 15 23
Bio, teater, video, konsert 57 50 59 66 77 63 72
Bicker, tidningar 34 36 36 37 36 35 40
Datorutrustning, spel mm 1 2 2 1 1 1 -
Disco 34 32 25 36 54 56 67
Godis, glass, frukt 92 89 93 82 93 84 84
Hygten, smink 47 49 58 65 77 73 76
Klader, skor 53 60 68 78 91 9% 95
Korv, hamburgare, pizza 34 34 52 53 60 55 65
Linser - . 4 3 3 3 7
Medlemsavgifter 3 5 2 5 6 9 8
Mobittelefon 45 53 59 62 74 80 81
Papper, skrnivmatenel 4 8 6 6 4 8 2
Presenter 37 39 41 43 54 48 38
Restaurant/café 21 21 35 42 60 69 70
Semesterresa 8 4 4 7 9 9 24
Skivor 20 34 27 25 23 28 19
Sport, idrott 4 6 8 1 8 11 14
Taxi - 1 - 2 5 13 7
Tobak 3 3 9 19 22 20 25
[e] 4 4 13 23 34 39 34
Ovrigt 12 9 8 8 9 10 6
(Antal) (158) (301) (281) (226) (194) (162) (97)
Figur 5. Pojkamas konsumtionsménster 2003. (Procent)

Alder -13 14 15 16 17 18  19-
Bensin 12 15 39 28 10 31 62
Busskort 3 3 7 5 8 10 15
Bio, teater, video, konsert 41 38 47 55 60 66 73
Bocker, tidningar 20 22 20 20 26 26 23
Datorutrustning, spel mm 33 33 25 28 20 15 11
Disco 16 13 15 20 40 58 61
Godis, glass, frukt 82 83 81 76 80 7% 72
Hygien, smink 8 7 10 13 2 20 31
Klader, skor 21 24 36 53 61 7175
Korv, hamburgare, pizza 41 50 57 67 84 85 83
Linser 1 . 1 1 1 - -
Mediemsavgifter 4 7 7 5 9 8 13
Mobiltelefon 31 33 47 51 54 68 68
Papper, skrivmateriel 1 2 2 2 5 4 [
Presenter 19 21 19 16 24 19 28
Restaurant/café 6 1 17 22 33 37 32
Semesterresa 5 5 9 5 1" 8 1
Skivor 25 22 27 27 23 26 34
Sport, idrott 19 18 19 18 27 20 20
Taxi 2 1 1 3 6 6 8
Tobak 4 8 17 20 3 38 35
(o]} 2 6 21 32 54 64 82
Bvrigt 7 8 7 6 8 4 8
(Antal) (145) (299) (305) (166) (158) (113) (71)
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Denna stora konsumtion fortsitter sedan i tondren, d& godis/fruke
blir ndgot starkare bland flickorna och hamburgare/korv/pizza van-
ligare bland pojkarna.3©? 70-90 % av alla barn i dessa aldrar képer
dessa produkter. Leksaker dr vidare stora produkter mellan 7 och 9
ar. Sedan sjunker konsumtionen snabbt. Samlarbilder ir stérst hos
pojkarna och haller i sig jaimforelsevis linge.

Det finns dock ocksa andra produkter som barn och tonaringar
konsumerar.3 Dataspel 4r en stor produkt for pojkarna, i synnerhet
i de yngre toniren di 33 % av pojkarna ir spelkonsumenter, men
ocksa tidigare.3n Det ir oklart hur senaste drens spelboom har pavr-
kat siffrorna. Enligt forildrarnas uppgifter 2006 lagger silunda 40-
50 % av pojkarna pengar pd dataspel och dylike, vilket kan jimféras
med de ligre siffrorna i figuren.32 De tondriga flickorna forefaller
knappast konsumera spel alls, vilket méjligen kan ifrigasittas.s

Vad sedan giller tobak och 6! borjar det ganska tidigt. Vid 13 &r
ligger 2-4 % av bida konen pengar pa dessa produkttyper. Sedan
okar pojkarnas konsumtion snabbare och vid 15 drs alder ligger 17
respektive 21 % av pojkarna pengar pa tobak och 6l och vid 17 ar 31
respektive 54 %.34 Aven for flickorna Skar emellertid konsumtionen
och motsvarande siffror fér tobak och 6l vid 15 respektive 17 ar ir
9/13 % och 22/34 %.3

4.3.2 Barn och media
Det finns statistik over barns tillgang till och anvindning av medier,
dir barn dels konsumerar barn- och ungdomsprodukter, dels tar del
av reklam, i arsskriften Sveriges Mediebarometer 2005. Statistiken ér
dock begrinsad till barn fran 9 ar och uppit.

Av intresse 4r till en bérjan i vad mén barn har tillging till olika
medier.3'¢ 64 % av barn mellan 9-14 har tillgang till en dagstidning
via prenumeration. 96 % har radio och 100 % har tillgang till tv. Av

399 Samuel 2003 5. 24 och 25. Allmint sett vore det biittre om fruke hélls for sig.

310 Se tabellerna i figur 2-5

31" Samuel 2003 s. 25.De senaste drens spelboom kan ha kat dessa siffror ytterligare.
312 Gabrielsson 2006 bild 10

313 Samuel 2003 s. 24 samt Gabrielsson 2006 bild 9

314 Samuel 2003 s. 25

315 Samuel 2003 5. 24

316 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 114
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de som har tv ir det endast 10 % som har tillging till endast en appa-
rat. 36 % har tillging till tvd och hela 59 % har tillgang till tre eller
fler. Enligt danska siffror har 37,6 % av 5-7 dringarna tv i det egna
rummet, 50,5 % av 8-10 aringarna samt 64 % av 11-12 aringarna.37
79 % har tillgdng till multikanal-tv. Vad direfter giller persondator
har 97 % av barnen tillgang till en sidan apparat och 61 % har till-
gang till 2 eller flera. 79 % har tillging till internet. Det ir vidare 85
% som har tillging till mobil varav 84 % har tillgang till 2 eller fler.

Nir det sedan giller i vad man de unga tar del av olika medier
ar det uppenbart att det tyngsta mediet 4r tv:n. 93 % av barnen i
ildrarna 9-14 ar tittar pi tv en genomsnitdig dag. I genomsnitt till-
bringar dessa tv-tittare 90 minuter framfér tv:n varje dag.3® Detta ir
lagt och skiljer sig markant frin andra europeiska linder.3v 22 % av
barnen ser tv upp till 1 timme om dagen, 34 % ser mellan 1-2 tim-
mar och 18 % tittar 2-3 timmar. Andelen “hégkonsumenter”, dvs.
barn som tittar 3 timmar eller mer, dr 2 %,32° vilket kan innebira
omkring 10 000 barn.

Nir det sedan giller olika kanaler si tittar s& manga som 75 %
av barnen mellan 9-14 &r en genomsnittlig dag pd svensk reklamka-
nal (dvs. nigon av kanalerna i det svenska multikanalutbuder eller
TV4).321 Av dessa har 50% tittat pd TV3, Kanal 5 eller ZT V.32

Det kan ocksé vara intressant att ta del av vilka typer av program
barn i aldrarna 9-14 tittar pd.323 De program som tilldrar sig storst
intresse bland 9-14 aringar 4r drama/serier (36 %), underhallning/
musikprogram (26 %), barn och ungdomsprogram (25 %) och lang-
filmer (20 %). For dokussdporna ir motsvarande siffra 13 %.

Ett annat viktigt medium dir barn kan métas av reklam ir inter-
net. 23 % av barnen i &ldern 9-14 r har anviint sig av internet i hem-
met en genomsnittsdag, och 34 % dverhuvudtaget. 60 % har anvint
internet en genomsnittsvecka.’24 De barn som anvinder sig av inter-

317 Hansen/Halling/Nielsen 2004 s. 85

38 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 50

319 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 50. Diremot ligger det i linje med
danska barns tv-tittande, Hansen/Halling/Nielsen 2004 s.90

320 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 51

32! Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 52

322 Undersékningen Mediebarometer. Sirskilt frameagen tabell.
323 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 54
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net dr ute pd ndtet 73 minuter en genomsnittlig dag, och man dgnar
sig &t chat (74 % av anvindarna), e-post (40 %), spela spel (38 %),
soka information (15 %) eller lyssna pd musik(14 %).3s

Andra medier dir barn kan nis av reklam #r dagstidningar och
tidskrifter. 41 % av barn i aldrarna 9-14 nas av dagstidning.326 36 %
av barnen nis av tidskrifter.327

Ytterligare ett medium som bér nimnas i sammanhanget ir
radion. Det ir dock bara 50 % av barnen i dldern 9-14 som 6verhu-
vudtaget lyssnar.328

Totalt sett tillbringar barn i dldrarna 9-14 ar, 212 minuter, dvs.
ca 3.5 timmar. med olika medier. 39 % (43 % 2004) av den tiden
tillbringas framfér tv, 13 % (13 % 2004) lyssnas pd radio, 10 % (5
% 2004) av tiden dgnas at internet samt 9 % (12 % 2004) at video/
internet.329

En viktig fraga nir det giller barn och reklam 4r i vad man barn
faktiske har tagit del av reklam. Enligt Mediebarometern 2005 har
71 % av befolkningen i dldern 9-14 tagit del av reklam i tv, 18 %
i morgontidning, 24 % i radio, 22 % via internet, 8 % i kvillstid-
ning, 10 % i veckotidning eller magasin samt 2 % via mobilen. Det
ir ocks3 viktigt att se motsvarande siffror bland anviindarna av de
ifrigavarande medierna. D4 har 73 % av anvindare bland barn i ald-
rarna 9-14 tagit del av reklam pé tv, 45 % i morgontidning, 35 % i
kvillstidning, 45 % i radio, 30 % via internet samt 21 % i veckotid-
ning eller magasin.1°

4.3.3 Barns butiksbesok

Det finns veterligen ingen svensk statistik som belyser barns besok i
affirer av olika slag, dven om siffror frin Danmark tyder pa att barns
personliga inkdp mer tydligt tar fart vid 11 &rs ilder. 33 Roedder

324 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 109

325 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 5. 111

326 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 67

327 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 81

328 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 35

329 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 24

330 Nordicom-Sveriges Mediebarometer 2005 s. 94. Betr. reklam fér ohilsosam mat, se
Rid & Rén 6 sept. 2006

331 Hansen/Halling/Nielsen 2004 5. 89
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Johan uppger att barn runt nio ar beséker ca 5,2 affirer i veckan.
Diremot kan sikerligen sigas utifran ett erfarenhetsunderlag att barn
ofta ir med sina forildrar nir de 4r ute och handlar. Butiksmedia bor
silunda kunna nd barn dven om den inte ir riktad till barn.

4.4 Barns allminna utveckling
4.4.1 Barns fysiologiska utveckling

Av sirskild betydelse f6r mojligheterna ate fatta konsumtionsbeslut
etc. bor rimligtvis vara hjirnans utveckling. Denna utvecklas i olika
faser. En viktig sidan fas dr 4-7 érs aldern, di hjirnan uppnar drygt
90 % av sin fulla volym. Hjirnans frontallober dkar sin kommuni-
kationskapacitet och arbetsférdelningen mellan de tvé hjirnhalvorna
forbittras genom att det ledningsnit som binder samman dem bértjar
utvecklas. Mellan 7 och 10 ar férbéttras denna férbindelse ytterligare.
Hjdrnan 4r i princip firdigutvecklad runt 12-13 ars alder da nervcel-
lerna myeliniseras, s att hastigheten i nervimpulserna 6kar.33 Detta
medfér en reorganisation och “kalibrering” av hjirnan och den unge
far det mycket ldttare att bearbeta information jimfért med tidigare.
Koncentrationsformagan forbittras ocksa patagligt liksom minnes-
kapaciteten.

Puberteten medfor ocksa viktiga fysiska forindringar av kroppen,
bl.a. vad giller kroppens allminna utseende och funktionssitt. Detta
far bl.a. till foljd att helt nya produktkategorier blir av stérre intresse
for unga, sdsom t.ex. hygienprodukter och klider.

4.4.2 Den allminna intellektuella utvecklingen

Den forskare som dominerat diskussionen rérande barnets kognitiva
utveckling under 1900-talet, dr Piaget. Han delar in utvecklingen i
fyra olika stadier.334 Forst kommer det sensomotoriska stadiet frin
fodelsen till ca 2 4r. Hir sker inlirning genom sinnesupplevelser
och motorik. Nista stadium #r det pre-operationella stadiet frin
2 - 7 ar. Nu utvecklas symbolfunktionen vilket 4r nédvindigt for
leken. Vidare anvinds instabila preliminira begrepp i tinkandet,

332 2002, s. 50 med hinvisning
333 Evenshaug/Hallen 2001 s. 57 m. hinv. samt s. 61f.
334 Till det foljande - se Evenshaug/Hallen 2001 s.123fF.
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som i 6vrigt dr konkret och baserat pa vad barnet ser eller upplever.
Perspektivet ir slutligen egocentriske. Barnet tar stindigt till sig nya
intryck som det dock inte kan integrera i befintliga tankeménster.
Det tredje stadiet dr det konkret operationella stadiet (7-11 &r) da
barn bérjar tinka logiskt. De kan ocksa stilla upp och klassificera
saker och ting i ordningsfsljd, systematisera 6verordnade och under-
ordnade begrepp och de bérjar lira sig lagbundenhet. Fortfarande
krivs dock att problemet dr konkret. Det sista stadiet dr det formellt
operationella stadiet frdn ca 11 ar. Nu kan barnet abstrahera och
tinka med hjilp av hypoteser med formellt logiska tankeoperationer
till hjilp. Fortfarande finns en egocentrism vilket innebir en kinsla
av att vara bokstavligen enastdende och att det som hinder andra
inte kan hinda dem sjilva.

Piaget har kritiserats eftersom modellen inte beaktar omgivning-
en och dess betydelse for barnets utveckling. En viktig forskare hir-
vidlag dr Vygotskij, som bl.a. understryker betydelsen av den omgi-
vande kulturen och ett dialogiskt samarbete mellan barnet och en
annan minniska.’s

4.4.3 Moraluppbyggnaden

Det finns ett antal teorier pd omradet. 336 De viktigaste teorierna hir-
tor frin Piaget och Kohlberg. Piaget delar in barnen i tv& huvudgrup-
per. De yngre barnen runt 6-7 ar ser till resultatet av en handling
nir de gdr en moralisk bedémning dvs. "moraliskt realistiskt” medan
ildre barn snarare ser till avsikten med handlingen, och bedém-
ningen kan beskrivas som ”moraliskt subjektivistiska”.337 Kohlberg
har utvecklat och f6rfinat dessa teorier. Allmint kan sdgas att sittet
att tilligna sig moraliska normer kan férklaras genom den kognitiva
utvecklingen och har indelats i stadier.38 I den forsta prekonventio-
nella nivén befinner sig reglerna utanfér barnet och reglerna uppritt-
halls genom straff eller krav pa lydnad. Nista nivd innebir att barnet
ser till de egna férdelarna. Den tredje nivin innebir att barnet ir
medvetet om olika synsitt och att man handlar riktigt nir man gor

335 Evenshaug/Hallen 2001 s. 135ff.

336 Se vidare Evenshaug/Hallen 2001 5. 358 ff. m. hinv., Mitchell 1993 s. 201fF.
337 Mitchell 1993 s. 203

338 Evenshaug/Hallen 2001 s. 370f m. hinv. t. Kohlberg
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som andra. Den fjirde nivan tar sikte pa synen pa regelsystemet som
ar ndst intill rigid. Det femte stadiet innebir att lagar och regler upp-
fattas som relativa och att de maste f6rstas i ett storre sammanhang,
Den sjitte och hégsta nivan slutligen kinnetecknas av att individen
béde kan félja yttre regler och lata sig styras av egna moraliska princi-
per. Denna nivé anses dock vara ovanlig dven hos vuxna.»s

Den moraliska utvecklingen sker bl.a. genom inlarning. Inlir-
ningen sker pa olika sitt. En form 4r att ett daligt beteende kan drab-
bas av straff. 340 Ett annat sitt att dstadkomma inldrningen ir att den
moraliska jagbilden stods genom att barnen sigs vara “bra”, "godd’,
“ansvarsfulla” etc. Ett tredje sitt anses vara social isolering (skamvra),
och ett fjirde, och hir intressantast, att det finns modeller vad gil-
ler bdde moraliskt och omoraliskt beteende. Det 4r uppenbart att
forildrarna spelar en central roll i samtliga dessa processer. Av enorm
betydelse anses dock ocksa vara det sjilvupplevda, dvs. ofta erfaren-
heter tillsammans med kamrater.34

Det faktum att det finns stora kulturella skillnader tyder pé att
olika former av inlirning spelar en betydande roll.3+

4.4.4 Den emotionella utvecklingen
Begreppet emotion tar sikte pd 1/ den kinslomissiga upplevelsen,
2/ de fysiologiska férindringarna i samband med en emotion, 3/
de yttre uttrycksformerna samt 4/ den yttre eller inre situation som
vicker kinslorna till liv.343 Av dessa fyra bor det frimst vara 1/ och
4/ som ir av relevans i samband med barn och reklam. Forskningen
ar emellertid mager vad giller 1/ eftersom kinslorna hér till var
mest intima sfir. Vad giller 4/ sa kan det som vicker kinslor vara av
ménga olika slag, bl.a. ocksé reklam. Hur situationen uppfattas och
tolkas beror pé t.ex barnets dlder och speciella erfarenheter, behov,
intressen och temperament, liksom barnets omgivning och det kul-
turella respektive sociala sammanhanget.344

Av stor betydelse for utvecklingen dr den emotionella kommu-

339 Evenshaug/Hallen 2001 5. 372

340 Till det foljande se Evenshaug/Hallen 2001 5. 363
341 Evenshaug/Hallen 2001 s. 374 m. hinv. t. Turiel,
342 Evenshaug/Hallen 2001 ss. 372f och 375

343 Evenshaug/Hallen 2001 5. 175

344 Evenshaug/Hallen 2001 5. 176
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nikationen mellan barnet och de vuxna, och fraga kan uppkomma
vilken kompetens barnet behover fér denna kommunikation.4s
En forsta kompetens dr att kunna uppfatta lustfyllda inslag, vilket
mycket sma barn gér, och man séger att kinslor smittar”. En andra
kompetens dr att kunna skilja en emotionell signal frin en annan,
vilket ocksa spidbarnet klarar. En tredje kompetens 4r att férknippa
uttrycket av kinslan med kinslan, vilket barn gor fore 14 drs alder.
En fjirde kompetens ér act forstd vad som utldst de vuxnas kinslo-
reaktioner och redan vid ett ars alder sneglar barnet pi den vuxne
for att fa ledning for sina egna kiinsloreaktioner. Den femte kompe-
tensen innebir en férstdelse av kinslans subjektiva grund som leder
till att det ndstan 2-3riga barnet vill trésta den som har ont eller ir
ledsen.

Den emotionella kommunikationen leder ¢ill en tidig socialisa-
tion av kinslorna, sd att barnen ldr sig vilka kinslor som passar nir
och gentemot vem etc.46 Symboler, sprak och virdering kan salunda
direke inverka pa barnet, dven innan det har ett eget sprik.

Hur omgivningen paverkar barnet och dess kinslor 4r vidare
beroende pa skillnader i temperament. Man skiljer mellan olika tem-
peramentsprofiler nir det giller skilda reaktionssitt hos de sma bar-
nen.3+7 Den héga temperamentsprofilen innebir en ldg troskel for
emotionella reaktioner, irritation och hég motorisk aktivitet, medan
den 13ga tar sikte pd ringa oro och irritabilitet samt en lig motorisk
aktivitetsnivd. Man kan ocksi dela in befolkningen efter tempera-
mentsprofil och 20 % har den hoga profilen och 40 % den laga pro-
filen. Resten av befolkningen har olika kombinationer av dessa.

Av grundliggande betydelse for barnets trygghet dr den anknyt-
ning eller bindning som sker mellan barn och forildrar under cirka
de forsta fyra dren.

Av de kiinslor som kan uppkomma i samband med barn och
reklam 4r det kanske fruktan som 4r den mest destruktiva. Det yngre
barnets frukean riktas inte sillan mot fantasifigurer som monster, spé-
ken etc. Denna typ av fruktan fSrsvinner sd sminingom och ersitts

345 Se hirtill Evenshaug/Hallen 2001 s. 179f.

346 Evenshaug/Hallen zoor s. 181. Betriffande socialisation - se vidare nedan i féljande
avsnitt.

347 Se hirtill Evenshaug/Hallen 2001 5. 184
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av en mer realistisk ridsla for sjukdom, déd etc. Under skoltiden blir
det ocksi allt viktigare vad jimnariga och olika sociala situationer
stiller f5r krav liksom de prestationer som den unge férvintas utféra
i t.ex. skolan och ridslan anknyts till detta.348 Barnen blir ocksi allt
kinsligare for kritik frin jamnariga.3+

4.4.5 Allmint om socialisationen
Socialiseringen undersdks inom ramen fér utvecklingspsykologin
som i sin tur 4r sdrskilt upptagen med att studera barns och ungdo-
mars utveckling. Av sirskild betydelse dr dirfér barnets ilder, och
man skiljer mellan olika stadier i barnets utveckling, respektive olika
utvecklingslinjer, som t.ex. den intellektuella eller den emotionel-
la.zso

Socialiseringen tar sikte pd det faktum att barnen “vixer in i och
blir delaktiga i ett samhille och i en kultur som har bestimda tra-
ditioner, symboler, roller, normer, virderingar och beteendeméns-
ter.”3s! Socialisation ir siledes den process dir individen tillignar
sig en bestimd grupps eller kulturs virderingar och livsmonster.s
Detta sker t.ex. genom “imitation” och “identifikation” med sk.
socialisationsagenter. Bland dessa kan sirskilt nimnas férildrar,
syskon, kamrater och andra jimnariga, skola och massmedia.’s
Forhallandet mellan barnet och socialisationsagenten kan betrak-
tas pi olika sitt. Det kan ses som en envigskommunikation mel-
lan socialisationsagenten och barnet och det kan ses som en interak-
tion mellan dessa. Enligt psykodynamisk teori rér sig snarare om en
interaktion, dir alltsd barnet sjilv delvis tar stillning till valet mel-
lan de olika socialisationsagenterna och hur barnet skall frhilla sig
till dessa.3s¢ Hur detta gar till i samband med t.ex. medier beror pi

348 Evenshaug/Hallen 2001 5. 198

349 Evenshaug/Hallen 2001 5. 200

350 Evenshaug/Hallen 2001 s. 22

351 Evenshaug/Hallen 2001 5. 28

352 Evenshaug/Hallen 2001 s. 28

353 Evenshaug/Hallen 2001 s. 29, betr. gruppsocialisation - se Havnesksld/Mothander
2002 5. 394fF.

354 Havneskold/Mothander 2002 s. 103
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barnets vanor, attityder, normer, virderingar och sjilvbild. Barnet
har alltsa en tendens att vilja modeller enligt de ideal de redan har.
Féljande figur kan askadliggdra processen.sss

Figur 6

Vanor, attityder,
normer, varderingar

/ - \

Selektivt minne, Selektiv
imitation, identifikation exponering
\ s (/
perception

Ett viktigt filter mellan barnet och omgivningen utgérs dock av
familjen. Foljande modell kan belysa det sagda.3s6

Figur 7
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255 Evenshaug/Hallen 2001 s. 244
356Evenshaug/Hallen zoot s. 32
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Familjens filtrerande funktion kan ske pa olika sitt.357 Av betydelse ir
bl.a. familjens kommunikationsklimat.3s® Man skiljer mellan perso-
ninriktade klimat, dir férmagan acc hilla sams och att lyda betonas,
samt det begreppsorienterade klimatet, dir formagan ace diskutera
och ifrigasitta sitts hogt. Barn i den férsta typen av kommunika-
tionsklimat ir storkonsumenter av tv men har lag bokkonsumtion
och lag kulturerfarenhet i allmanhet, medan férhallandena 4r mot-
satta i den andra typen av kommunikationsklimat.

4.5 Barns socialisation till konsumenter
4.5.1 Inledning

Barns socialisation till konsumenter har undersékts i hég grad.
Den engelsksprakiga forskningen har sammanfactats av Deborah
Roedder John i uppsatsen ”Consumer Socialization of Children —a
Retrospective Look at Twenty-five Years of Research” frin 200235

Roedder John tar upp ett antal frigor av betydelse for socialisa-
tionen f6r nidrmare diskussion. Det rér sig om kunskapen om reklam
och &vertalningstekniker, kunskap om de element som ingar i sjilva
transaktionen, formaga att fatta beslut, inflytande pa inkép och for-
handlingsstrategier, samt konsumtionsmotiv och virden.

Roedder John delar vidare in materialet efter tre centrala perio-
der i barns utveckling, nimligen 3-7 ar, 7-11 4r och 11-16 &r. Dessa
perioder skiljer sig pd avgorande sitt nér det giller kunskapsstruktu-
rer samt beslutsfattande och strategier for inflytande och forfattaren
har utformat féljande figur for barns utveckling,360

357 Evenshaug/Hallen 2000 s. 33

358 Till det foljande se Sonesson 1999 s. 31f.

359 1 Hansen, Rasmussen, Martensen och Tufte (eds.) "Children — Consumtion,
Advertising and Media” 2002 s. 25-89

360 Roedder John 2002, 5. 32
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4.5.2 Barn och reklamsét

Som framgjtt forefaller barn i synnerhet exponeras for reklam via tv,
dven om de ocksa méter reklam i t.ex. radio, barntidningar, pa bio
och pa reklampelare o.dyl. i utomhusmiljén. Ett antal problem dyker
upp hirvidlag, sisom 1/ formagan att skilja reklam frin program, 2/
att forstd det kommersiella syftet, 3/ act inse partiskhet och knep, 4/
anvindandet av kognitiva férsvar och 5/ kunskap om reklamtaktik
och argumentation.

Vad férst giller 1/ formagan att skilja reklam frin program, anses
sd gott som alla 5-dringar kunna sirskilja reklamen, dven om detta
inte innebir ocksd en formdga att klargora den verkliga skillnaden
mellan programformerna.362

2/ Formagan att f6rstd syftet med reklamen visar sig vid 7-8 irs
3lder di barnen bérjar se det Svertalande inslaget i reklamen. Vid
11 ars dlder férstod 99 % av barnen det 6vertalande inslaget i rekla-
men.3$ Utvecklingen péaverkades inte bara av den ifragavarande
aldern men ocksé i vad mén férildrarna hade hogre utbildning res-
pektive lade sirskild vike vid barnens konsumentutbildning.

3/ Vid ca 8 irs alder tror inte barn lingte att reklamen alltid talar
sanning, dven om osikerhet fortfarande kan rida bland barn frin
familjer med ldgre inkomst. Vid 6-7 ars lder férstod 50 % detta,
vid 8-9 &r 88 % och vid 10-11 ar 97%. Samtidigt kommer ocksi en
béttre forstaelse for varfor sa dr fallet. Formagan att forsta reklamens
partiskhet och 6vertalande syfte leder till en mindre tilltro till och
lagre uppskattning av reklamen. S& minskade barnens uppskattning
av reklamen frin 68,5 procent vid 6-7 ars alder till 25,3 % vid 10-11
ir. Till denna negativa trend bidrog ocksd forildrarnas kontroll éver
tv-tittandet och for tondringarna anses den negativa attityden delvis
bero pd utvecklingen av ett sjilvstindigt tinkande och tillging till
alternativa informationskillor.

4/ Formagan att anvinda kognitiva férsvar gentemot reklamen
utvecklas alltsd. Diremot innebir inte detta nédvindigtvis att bar-

361 Det finns etr antal verk i Sverige, liksom i Danmark, som rér dessa fragor men som
alltsa inte beaktats hir - se vidare t.ex. Sonesson 1999 s. 47f. m. hinv.

362 Roedder John 2002 p. 36f. m. hinv.

363 Roedder John 2002 s. 37ff. m. hinv.

364 Roedder John 2002 s. 41
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nen avstar frin att kdpa marknadsférda produkter.364 Skillen till detta
kan sikert vara av olika slag. Det kan bero pa att ocksi vuxna agerar
pa samma sitt. Det kan ocksa bero pa nir och hur barnet far tillging
till kunskapen om reklamens overtalningsmetoder. Det ricker inte
med ganska allminna kunskaper utan det krivs detaljerad kunskap
hirvidlag. Dessutom kan ju barnet vilja ha produkren oavsett rekla-
men.

5/ Hir 4r det alltsa intressant att veta vad barn faktiskt vet om
reklamtaktik och argumentation. Kunskaperna om detta idr emel-
lertid begrinsade. Mer utvecklade kunskaper forefaller vara méjliga
forst under den tredje perioden, dvs. nir barnet kommit upp i ton-
aren 365

En fraga som inte berdrs ndrmare av Roedder John ir i vad mén
barn péverkas av reklamen pé ett otillbérlige sdce. Har kan det ricka
med ndgra smé antydningar om problemen. I en undersékning frin
1988 visade det sig att i familjer med kabel-tv och tillgang till reklam
sd blev hilften av barnen i 3lder mellan tre och dcta &r s3 paverkade
att de ville kopa det som forekom i reklamen.366 Motsvarande siffra
for barn mellan nio och fjorton ar var en tredjedel. Det bor dock
understrykas att barn vid den tiden inte hade samma vana vid reklam
som man har idag. Forskare dr ocksd oeniga om det méjliga i att
vetenskapligt pavisa reklamens paverkan 367

Ytterligare en omstindighet som inte berors av Roedder John dr
forildrarnas och hemmets betydelse. En distinktion har siledes dra-
gits mellan arbetarklassen dir tv fyller en social funktion och medel-
klassen dir tv inte har denna funktion.3¢8 Méjligen finns ett samband
mellan detta och de kommunikationsmodeller som talades om ovan.

4.5.3 Transaktionskunskap

Under denna rubrik tar Roedder John upp tva rubriker, nimligen 1/
produke- och varumirkeskunskap same 2/ kunskaper om hur shop-
pande gr till och firdigheter i det hinseendet.

365 Roedder John 2002 5. 43f.

366 Sonesson 1999 s. 47 m. hinv. t. Filipson. Se ocksi Roedder John 2002 5. 66, dir det
var uppenbart att reklamen paverkade de barn som sig den (4-5 aringar), same NOU
2001:6 s. 42f.

367 Sonesson 1999 . 46 m. hinv. t. Bjurstrom

368 Sonesson 1999 s. 47f. m.hinv.t. Jarlbro
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1/ Flera delproblem uppkommer hir. Ett forsta dr barns kunska-
per om varumérken. Hér kan dven mindre barn i allminhet nimna
ett antal varumirken i flertalet produktkategorier med anknytning
till barn. Varumirkesmedvetenheten nir det giller vuxenproduker
kommer senare, men dock redan i tiden fore tonaren.369 Dessa kun-
skaper innebir ocksa att barn lir sig skillnader mellan olika varu-
mirken och produktkategorier och sddana strukturella kunskaper ir
ocksé viktiga. I tidigare barndom 4r utseendemissiga faktorer sirskilt
viktiga for sirskiljandet. Allt eftersom barnen blir stdrre dr utseende-
missiga faktorer fortfarande viktiga, men de ir viktiga som tecken
pé varans funktion eller dylikt, dvs. for en diagnos av produkten,
inte bara i sig. Ocksa forstielsen av en produkts symbolvirde liksom
dess sociala virde utvecklas gradvis och ir fullt uevecklad dill 11-12
ars alder.s7o

2/ Tidigare arbeten rérande shoppande rérde barns kunskap om
pengar och rikning och hir sker en dramatisk utveckling fram uill
8 ars dlder. Andra fragor uppstar emellertid ocksa som férmagan
att forstd shoppingsituationen, att jimfora pris och kvantitet, forstd
prissittning och kinna till viktiga affirer. Vid ca 9 ars dlder besoks ca
5,2 affirer i veckan och mer 4n 270 besok per 4. En viktig formaga
for unga dr att kunna jimfdra virdet pé olika produkter. Forskningen
forefaller emellertid pa den hir punkten vara alltfor begrinsad for au
ge ndgra riktiga svar. Barns medvetenhet om prissittningen 4r ocksi
vacklande. Vid 8-9 4r vet man att produkter har priser, var man skall
titta fOr att fa veta priset samt vetskap om att det finns prisvariatio-
ner. Diremot kiinner man inte till de faktiska priserna for varor trots
att de kops ofta. Dessutom dr priset sillan den information barn
efterfrigar.371 Viktigare ar silunda varumirket. Forst i tidig tonar har
barn full férstielse for forhallandet mellan pris och virde.

4.5.4 Beslutsférméga
Viktigt for beslutsfattandet ir enligt Roedder John méjligheten att
inhimta information. De minsta barnen st6dde sig frimst p4 infor-

369 Roedder John 2002 5. 46; barns varumiirkeskunskaper irerkommer ocks# i ekonomisk
litteratur sdsom Hansen/Halling/Nielsen 2004 s. 87fF. och Zollo 1999 s. 25ff.

370 Roedder John 2002 5. 47fF.

37 Jfr dock Johansson 2005 s. 7off.
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mation i affiren medan 8-11 &ringar stéder sig mer pi reklam i
massmedia och personliga kontakter.37> Fér den ildsta dldersgrup-
pen okar betydelsen av personliga kontakter och minskar betydelsen
av massmedia.373 Nir det giller den information som man séker gir
utvecklingen fran utseendefaktorer till mer detaljerade 6verviganden
vad giller funktion och verkningssitc.374 Nir det giller produkevir-
dering visar forskningen att barn baserar sina preferenser och jimfo-
relser mellan produkter pd forvdnansvirt fa dimensioner. Smabarn
lyckades knappt hélla fast vid en dimension och det var forst i sen
tondr som barn mer allmint kunde anvinda sig av flera dimensio-
ner.37s Viktigt i sammanhanget dr ocksé att kunna ignorera irrele-
vant information till férmén for relevant. Formégan hirtill forbdttras
naturligtvis under barn- och ungdomstiden.s76 Allmint sett f6rstirks
ocksd formédgan att inhdmta information pi ett effektivt sdte s ate
kostnaderna Sverstiger nyttan.377

4.5.5 Det konsumtionssocialiserade barnet -

mer materialistiskt?
Roedder John gir avslutningsvis in pa frigan om och i vad man vir
kultur leder till att barn blir mer materialistiska s att malet for per-
sonlig lycka och sjilvuppfyllelse tillgodoses genom materiella varor.378
Det finns tecken som tyder pa att s 4r fallet.

4.6 Barns medverkan till vuxnas konsumtion

Som framgatt utdvar barn ett avsevire inflytande pi f6rildrarna i
olika hinseenden. Dels giller det inkdp for barnets egna anvindning
av t.ex. leksaker, godis, klider, sportattiraljer m.m. S& sminingom

372 Roedder John 2002 s. 55

373 Roedder John 2002 s. 56. Familjens betydelse beror pa familjens kommunikations-
ménster och man har i forskningen skilt mellan "laissez-faire”, "protective”,
"pluralistic” och "consensual” familjer, dir de tva sistngmnda familjetyperna ger
storst utvecklingsméjligheter for det individuella barnet. Betriffande barn som
opinionsledare, se Hansen/Hansen 2005 s. 4sfT.

374 Roedder John 2002 s. 56f.

375 Roedder John 2002 s. 59

376 Se vidare hirom Roedder John 2002 s. 59f.

377 Se bl.a. Roedder John 2002 5. 62

378 Roedder John 2002 5. 66
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vet forildrarna vad barnet vill ha och barnet behéver di inte ens siga
till utan far det and4.379 Det kan gilla t.ex. lisk och godissorter. Dels
utdvar barnet inflytande ocksa pé familjens inkdpsbeslut rérande
bl.a. sddana varor som bilar, semestrar, datorer och mébler.3

I vilken utstrickning barnet faktiskt deltar i familjens beslut
beror pi flera faktorer:3¥' 1/ barnets alder. Aldre barn har silunda
storre inflytande dn yngre. 2/ Typ av vara eller produkt. Inflytandet 4
storst vid barnrelevanta varor och minst vid varaktiga konsumtions-
varor samt mittemellan nir det giller familjens aktiviteter. Vid varak-
tiga konsumtionsvaror ir inflytandet vidare som storst i de tidigaste
stadierna, dvs. i samband med problemformuleringen och informa-
tionsinsamlandet och minskar ju ndrmare det slutliga beslutet man
kommer. 3/ Barns inflytande tenderar ocksa att vara hogre i familjer
med hégre inkomster, med ménga barn respektive med familjer med
t.ex. mindre auktoritdr kommunikationsstil.38:

Utifran ett socialiseringsperspektiv si lir sig barn ate utdva sitt
inflytande.’ De minsta barnen utévar sitt inflytande direke t.ex.
genom att peka eller att sjilv gripa tag i varor. Nir de blir mer verbala
benimns produkten vid namn vilket 4tf6ljs av bedjanden, skrik eller
grat. Nista stadium ca 7-11 4r blir diskussioner och kompromis-
ser, vilket underldttas av att barnet kan se situationen ocksa frin et
annat perspektiv in sitt eget. I tidig tonar har barnet tillignat sig en
hel arsenal av strategier, sdsom képslaende, vertalning, forfragnings-
strategier och kinslostrategier.

En forutsittning for ate barnet skall kunna utéva inflytande bér
vara i vad médn han/hon blir medveten om varumirken och lir sig
sddana. Enligt en dansk undersdkning bér barn i &ldern 5-7 vara
medveten om mer in 300 varumirken. 384 Vid 16-18 ars alder ir
varumirkeskunskapen dubbelt si stor. Kunskapen forefaller alltsi
delvis vidgas allt eftersom barnet efterfrigar den ifragavarande pro-
dukten. Detta 4r dock inte det enda skilet till varumirkeskunskap.s

379 Roedder John 2002 5. 63

380 Se hirtill Roedder John 2002 s. 63; Hansen/Halling/Nielsen 2004 s. 8f.
381 Se till det f6ljande Roedder John 2002 5. 63

382 Roedder John 2002 s. 63 m. hinv.

383 Till det foljande se Roedder John 2002 5. 64fF.

384 Hartill och till det foljande se Hansen/Halling/Nielsen 2004 s. 88f.

385 Hansen/Halling/Nielsen 2004 5. 89
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I manga fall 4r kunskapen om olika varumirken t.o.m. stérre 4n for-
ildrarnas. Det giller t.ex. elektroniska produkter men ocksi modere-
laterade produkter.

4.7 Avslutning

Framstillningen i kapitel 4 ger en antydan om hur bred forskningen
ir i samband med barnet och konsumentmarknaden i dess helhet
samt hur manga vetenskapliga perspektiv som forekommer. Det
finns bl.a. en omfattande nordisk forskning rérande tidpunkten da
barnet inser reklamens 6vertalande férmiga som hiir knappt ens
berdrts eftersom det av metodskil varit enklast att halla sig till den
jimforelsevis aktuella kunskapsoversikt som Roedder John gjort.

Det ir vidare svart for en utomstiende frin en helt annan veten-
skaplig disciplin, att hundraprocentigt forstd vilka fragor de olika
teoribildningarna och vetenskapliga anslagen séker besvara och
skillnaderna mellan dem. P4 enskilda punkter kan min férstielse av
omradet sikerligen vara diskutabel fér en mer fackkunnig specialist.
Det ér t.ex. en f6r utomstiende glidande skala mellan barns fysiolo-
giska utveckling, kognitiva utveckling och utveckling i 6vrigt, liksom
hur denna utveckling skiljer sig fran socialisationen. Sidana aspekter
som barns praktiska méte med handeln férefaller ocksa vara min-
dre utforskade, samtidigt som de potentiellt kan vara av stor juridisk
betydelse som del i bedsmningen av niir barnet kan sigas vara kon-
sument.

13



Kapitel 5 Risker i samband med

barn och marknadsféring m.m.

5.1 Allmint om risker och tinkbara skador

At barn ir betydelsefulla aktdrer pa konsumentmarknaden ér som
framgate tydligt, liksom att mycket reklam och annan marknadsfo-
ring riktas mot dem eller nir dem pa olika sitt. Det dr ocksa tydligt
att barn dels har egna behov av konsumtion, dels ocksa &r, jamfort
med vuxna, mer sirbara. Dessa frigor skall nu integreras och de frs-
gor som kommer att diskuteras ndrmare ir sirskilda risker i samband
med marknadsforingen, forhallandet mellan barn/familj respektive
niringsidkare samt barn som konsument.

5.2 Négra sirskilda risker i samband med
marknadsféringen i sig

5.2.1 Inledning

Marknadsféring 4r en i det stora hela accepterad verksamhet, dven
om det finns svirigheter med den. Négra huvudfrigor uppkommer
som skapar problem i samband med barn. De ir av s& pass domine-
rande betydelse att de diskuteras nirmast. Dessutom aterfinns en del
andra mer enskilda fragor som kan uppkomma i vissa situationer. De
diskuteras i sitt sammanhang.

5.2.2 Reklam eller annat - problemet reklamidentifikation

Allmint sett skall ju reklam kunna identifieras, s3 att konsumenten
kan bedéma reklamen for vad den 4r. Det stills ocksa uttryckliga krav
pé att det kommersiella syftet med marknadsféringen ér identifier-
bar i sdvil nuvarande marknadsforingslag som i e-handelsdirektivet
och distansavtalsdirektiven.’®¢ Det allminna kravet dr att marknads-
foringens kommersiella karaktir skall framgé. Fragor om reklamens
identifierbarhet blir emellertid annorlunda nir det rér sig om barn.
Som framgatt ovan kan barn s3 tidigt som vid 5 4r skilja mellan tv-

386 Se hirom vidare i SOU 2006:76 s. 228fF.
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reklam och program.7 Vad diremot giller att inse det 6vertalande
inslaget sa bérjar den insikten vid 7-8 4rs dlder och s gott som alla
11 aringar kan urskilja reklamens &vertalande syfte. Det ter sig som
sjilvklart att kravet pa identifierbarhet kriver att barn kan skilja pa
reklam och andra tv-program. Diremot kan det diskuteras vilken
betydelsen av att barn kanske inte ser det vertalande momentet bér
vara,3%8

En nirliggande aspekt dr det faktum att niringsidkaren anvinder
sig av kinda figurer frin barnkulturen, kinda artister eller narrativa
framstillningar i reklamen. Detta bér rimligtvis ocksd inverka pa
mbjligheterna att identifiera reklamen som kommersiell paverkan.

Det dr vidare vanligt att niringsidkare forséker placera rekla-
men s att det padverkande momentet tonas ner eller rentav déljs,
dvs. produktplacering. Denna teknik kan anvindas ndr produkterna
visas i t.ex. filmer, drama- eller dokus-serier av olika slag etc. Dessa
utspelas ju ndgonstans, och i miljderna placeras alltsa produkterna
in. Det har tidigare varit i princip férbjudet nir det giller tv, i och
med tv-direktivets forbud mot dold reklam. Miljsteckningen finns
dock dir och kan inte férbjudas. EU har dérfér publicerat allmidnna
rdd som bl.a. beaktar sddan reklam.3 Tveksam marknadsféring dr
dirfér enligt Kommissionen nir tv-bolaget avsett ate géra reklam,
dvs. tagit betalt, men kan lura eller vilseleda publiken om det. Idag ir
det dirfor vanligt att man i eftertexterna anger vilka produkter man
anvint, for att inte konsumenterna skall luras. Kommissionen tryck-
er dock pa ytterligare en aspekt, nimligen om marknadsfdringen ger
nigon eller ndgot en olimpligt framskjuten stillning. 390 Detta kan
uppsta genom en upprepad nirvaro av viss vara, tjanst eller varumir-
ke, respektive pa det sitt som varan etc. upptrider eller presenteras.
Sadan marknadsforing ir alltsd forbjuden. Det dr osdkert om batn ér
i behov av dnnu storre skydd.3o

Yeterligare en situation nir marknadsféringen kan bli svér for

387 Avsn. 4.5.2

388 Se vidare nedan, avsnitt 7.3.3.2

89 Commission interpretative communication on certain aspects of the provisions
on televised advertising in the "Television without frontiers” Directive, O] C 102,
28/04/2004

390 Aa. avsn. 2.5

39" Problem i samband med produkeplacering, se Konsumentverket 1999 s-13ff.
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barn att identifiera 4r i samband med sponsring. Hir anvinds ofta
varumirken och ibland t.o.m. produkter som féretaget tillverka.
Detta ir sirskilt diskutabelt nir sponsringen nr kinsliga miljoer for
barn, t.ex. skola, férskola eller idrott. Den kan i det enskilda fallet
ocks? vara svir att skilja fran vanlig reklam.

5.2.3 Marknadsforing av farliga produkter
Reklamen kan réra farliga saker eller tjinster. Klassiske sett farliga
produkter 4r t.ex. vapen, tobak, alkohol, mediciner, spel etc., i syn-
nerhet nir det dr forbjudet att silja dem till barn. Ett sirskilt pro-
blem i sammanhanget kan dock vara att samhillet i vid mening inte
ir 6verens om vad som verkligen ir en farlig produkt. I Sverige har
alkoholreklamen ansetts som sirskilt kinslig medan det inom EU
ir tobaksreklamen i vid mening som setts som den stora faran.
Spel har vidare blivit farligare pé grund av nidtpokerns intride, vilket
kan leda in pa andra spelformer. Farorna hir ligger i synnerhet i att
de ekonomiska konsekvenserna for sivil barnet som dess familj kan
bli kiinnbara, savil momentant som i framtiden, om spelandet blir
vanebildande. Spel kan sjilvklart ocksi leda in pé en livsstil som inte
anses samhilleligt 6nskvird. En annan grupp av “farliga produkter”
ir vidare t.ex. godis och snabbmat. Denna typ av produkter skulle
hir, utan ndgra ansprak pa vetenskaplighet vad giller avgrinsningar,
kunna benimnas socker- och fettdominerade livsmedel. Nigot silj-
forbud féreligger inte hir men produkterna ir farliga pa det sattet
att de bidrar till att skapa fetma hos barnen. Fetma ir en epidemi
som drar dver virlden och som ir mycket invalidiserande och farligt
for savil det enskilda barn som rikar ut f6r det, pga. exempelvis de
medicinska f6ljdverkningar som riskerar att bli féljden, som for sam-
hillsekonomin som helhet.393 Enligt uppgifter frin Konsumentverket
beriknas runt 20 % av svenska barn mellan sju och elva ér vara feta
eller verviktiga.394

Ocksa andra marknadsféringsformer 4n reklam kan innebira sir-
skilda risker, nir det rér sig om riskfyllda produkeer. Ett siljfrim-
jande erbjudande som gar ut pi mingdrabatter, som t.ex. nir tvé

392 Se allmint om olika faror och deras behandling inom EU i Holmgren 2006 s. 27ff.
393 Att laget dr allvarligt framgar av WHO European Charter on Counteracting Obesity
16 nov. 2006
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snaskpasar marknadsférs till gemensame ldgre pris 4n vad de annars
skulle ha kostat, kan medféra att barnet, for att spara, fir i sig dnnu
mer ohilsosamma fédodmnen 4n vad han/hon annars skulle ha fatt.
Ett annat mycket vanligt exempel pid marknadsféring av mingdra-
batter dr menyer di exempelvis korv och lisk marknadsférs till ect
gemensamt pris i stdllet f6r som enskilda produkter. Att detta inne-
bir risker beror pa att priset, som ir ett av de viktigaste argumenten i
konsumentsammanhang, anvinds si att barnet endast med svarighet
kan bedéma mingden socker- och fettdominerade livsmedel i forhal-
lande till det egna fysiologiska behovet och priset. Ocksa i samband
med tobak och alkohol anvinds med jimna mellanrum siljfrimjan-
de atgirder gentemot unga.

5.2.4 Den totala mingden av marknadsféring for en viss pro-
duke eller niringsidkare

Den totala mingden reklam och annan marknadsféring for en och
samma produkt eller niringsidkaren utgdr ocksa ett problem i férhal-
lande till barn, eftersom effekten i enskilda fall skulle kunna jimfs-
ras med hjirntvict. Reklam f6r en viss produkt forekom t.ex. i Kalle
Anka vid tre tillfillen i samma nummer. Dessutom medfsljde en cd-
rom-skiva, sd att produkten kunde testas ocks.»ss Risken for detta
borde vara som stdrst da barnet dr under sju ar och tar upp en mingd
information utan att vara i stind att beddma den.39¢ Hir blir det allt-
si problematiskt med den form av marknadsféring som dominerar
idag, nimligen integrerad marknadskommunikation, dir reklamen
for en viss produkt etc. aterkommer i ett antal olika medier.

Det dr dock inte ett alldeles enkelt problem att forhalla sig till.
En del av marknadsforingen kan ju besta i att den ifrdgavarande pro-
dukrten ir synlig, t.ex. i en film eller tv-serie. I andra fall ror det sig
emellertid om upprepning inom ett eller nigra andra medier som 4r

394 Konsumentverket 200s; Enligt tva rapporter redovisade i Svenska Dagbladet den 19
oktober 2006 #r mellan 16 och 18 % av tiodringarna i Goteborg respektive Stockholm
dverviktiga eller feta. Viktiga internationella aktérer med intresse f6r omradet ir WHO
Europe, www.euro.who.int/obesity and International Obesity Task Force (IOTP), som
ocksa forsoker astadkomma enighet om de sk. Sydney-principles - http://www.iotf.org/
sydneyprinciples/index.asp

395 2005 nr. 15

396 Se hdrom avsn. 4.5.2
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aktuella. Férutom i barntidningar dr upprepningar ocksd vanliga i
tv. Samma reklam kan sedan férekomma ocksé vid busskurer, i eller
pa tunnelbana eller andra kommunikationsmedel. Detta accentueras
ytterligare av att segmenteringen blir alltmer f8rfinad liksom kunska-
pen om limpliga medier i samband med de olika segmenten.

Den totala mingden av marknadsforing orsakar ocksé problem i
samband med kundklubbar och liknande lojalitetsprogram, dir bar-
net alltsi kan mota marknadsféring varje ging medlemskapet aktua-
liseras. (Hir kan reaktionen kanske ocksa bli den motsatta om barnet
bara méts av 6ppen reklam och ingen reell verksamhert).

Mingden reklam blir dven problematisk i samband med spons-
ring. Hir ror det sig oftare om varumirket dn enskilda produkter.
Upprepningsrisker kan dock tinkas, beroende pa hur ofta barnen
utsitts for varumérket.

5.2.5 Det sammanhang dir marknadsféringen forekommer
Ete viktigt sammanhang ir det ifrigavarande mediet. Tv- reklam har
haft en sirstillning men digitala interaktiva medier blir allt vanligare
och kan samsas inom ramen foér en och samma produkt. Detsamma
giller tidningar som ofta, d&tminstone delvis, finns atc lisa pa nitet.
Tv-reklamen kan ocksi vara svirare att genomskada for barn efter-
som det fir finnas reklam riktad «ill barn i alla utlandsbaserade tv-
kanaler. Diremot fir tv-reklam riktad till barn under tolv ar som
framgatt inte finnas i TV4.

Nir det sedan giller platser 4r det rimligtvis kinsligare fr barnet
om han/hon vistas mycket i den ifrdgavarande miljén, som t.ex. skola
och idrottstraning. Det skulle ocksd kunna vara kinsligare i en miljp
dir barnet 4r mera avslappnat, som i hemmet, eller didr miljén ir
forknippad med virden som inte ir férenliga med den ifrigavarande
produkten. Att férknippa sport med alkohol, tobak eller socker- och
fettdominerade livsmedel idr diskutabelt.

Ocksé tiden kan vara mycket betydelsefull. Sinds tv-reklamen
efter exempelvis kl. 22 bér det vara fa sma barn som ser den, medan
om reklamen sinds i anslutning till program da manga barn ingiri
publiken, kan det vara ett stort antal barn som nds av marknadsfo-
ringen.

En viktig aspekt i samband med marknadsféringen borde vara att
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barnet skall kunna undga den om han/hon inte vill ha den. Det ér
alltsd ett skl f6r ate det bor finnas t.ex. tv-kanaler som inte i4r reklam-
finansierade med ett fullstindigt programutbud ocksa for unga si ate
det finns méjlighet ate vilja bort marknadsféringen. Ett problem ir
ocksa att barn i minga sammanhang “tvingas” att motta reklamen.
Det kan bero pé att ett visst varumirke sponsrar barnets idrottsforen-
ing eller att barnet gatt med pa att ta emot reklam via nitet. Det kan
diskuteras vilken rittsverkan ett sidant l6fte har.

5.2.6 Integritetsrisker

En uppenbar integritetsrisk for barnet uppstar nir marknadsféring
rikeas till de yngsta som inte har en chans att f6rstd vad det hand-
lar om.397 En annan integritetsrisk uppstar om barn i samband med
marknadsféring via internet eller vid forsiljning kan dvertygas om
att limna uppgifter om sig sjilv eller andra, respektive att i framtiden
ta emot marknadsforing. En tredje integritetsrisk uppkommer nir
niringsidkare anviinder bilder pd barn. Det ir diskutabele i vilken
utstrickning detta bér vara méijligt.

5.3 Marknadsféring och risker for familjen/
barnet

5.3.1 Konkurrens mellan férildrar och marknadsféring

Till en bérjan 4r det som framgatt ovan forildrarna som har det
huvudsakliga ansvaret fér barnet vad giller dels mat, boende och
omvardnad i allminhet, dels barnets ekonomi.»® Det ir ocksa for-
dldrarna samt slikt och vinner i évrigt som i férsta hand péverkar
barn vad giller t.ex. kultur samt tinkbara och 6nskvirda mal for livet
etc. Som visats ovan kan familjen ses som ett filter kring barnet som
forhoppningsvis skyddar det mot icke dnskvirda influenser utifran.
En risk som dock kan uppstd hir 4r om detta filter av en eller annan
anledning inte fungerar, s att niringsidkaren genom marknadsfs-
ringen kommer nirmare barnet 4n vad forildrarna egentligen inser.
Det ir som framgatt inte ovanligt att férildrar/vuxna framstills som

397 Se ovan avsn.4.4.1 och 4.4.2 samt 4.5.2
398 Avsn. 2.5.1
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tontar som overlistas och forddmjukas av barnen.399 Det forekom-
mer ocks3 att barnen i mer eller mindre fortickta ordalag uppma-
nas att tjata till sig saker. Problem kan dven uppsta om i synnerhet
reklamen maélar upp andra mal for livet, t.ex. i form av omedelbar
behovstillfredsstillelse, 4n vad foraldrarnas kultur virdesatter for sina
barns rikning. Ar forildrarna medvetna om konsumentmarknadens
och reklamens villkor kan familjen som helhet kanske klara av dylika
provningar. Ar forildrarna diremot inte medvetna om problemen,
sisom kan vara fallet idag nir barn har en enorm tillgéng till tv och
internet, kan férildrarnas forsék ate bibringa barnen uppfostran
omintetgdras.

5.3.2 Reklamen riktas till barnet

For foraldrarollens genomférande kan det alltsa vara riskabelt
om marknadsforingen riktar sig direke till barnet eller nir barnet.
Riskerna kan uppstd genom att barnet intar en attityd till varan som
inte dverensstimmer med familjens i vrigt. Detta kan vara riskabelt
nir barnet ir litet eftersom det 4r i behov av sina forildrars stéd etc.
Diremot méste denna process tilldtas nir barnet blir stérre, eftersom
detta ingar i den utveckling som Barnkonventionen ger stéd fdr och
den &sikesfrihet som barnet har rite tll.

Risker kan vidare uppsta nir det giller barnets anvindning av
varan. Detta bor vara négot som marknadsféringen efterstrivar. Det
kan ske genom att barnet antingen kdper produkten sjilv fir den
av forildrarna. Om detta uppnas genom tjat kan det medféra ett
anstringt forhillande mellan parterna, men ocksa att familjeekono-
min kan vackla om férildrarna har svare att siga nej. Kan sirskilt
det lilla barnet &stadkomma anvindning utan acc fdrildrarna dr med-
vetna om det, kan barnet skadas, liksom smasyskon som kan skadas
av smé bestandsdelar. Uppmanar reklamen barnet att tjata utgér det
ocksi ett viktigt ingrepp i familjens interna férhillanden som kan
utsitta forhdllandet mellan férildrar och barn for prévningar, i syn-
nerhet nir barnet 4r litet. Nir barnet blir dldre lir det sig andra stra-
tegier for att fa sin vilja fram.

En riskfylld situation dr ocksd nir reklamen direkt uppmanar

399 Johansson 1996 s.292
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barnet att képa. Som framgatt ovan ir forildrarna fsrmyndare for
barnet och ansvarar fér hans/hennes ekonomi. I princip krivs ocksa
forildrarnas samtycke till dess barnet fyllt 18 &r, dven om detta juri-
diskt férenklats genom att det ricker att barnet har kontanter och
skall genomféra en normal transaktion. Skulle barnet ha tagit peng-
arna fran forildrarna och férildrarna inte kan visa det kan emellertid
képen utgora risker for familjeekonomin.

En vikrtig aspekt nir reklamen vinder sig till barnet 4r att forild-
rarna méste ha méjligheter att skydda barnet mot odnskad mark-
nadsforing.

5.3.3 Risker nar marknadsféringen riktas mot familjen

Riktas marknadsforingen i stillet till familjen kan problem #nd4 upp-
std for barnet. Det giller t.ex. marknadsforing inriktad mot familjens
kunskaper och attityder. Det ir ju som regel forildrarna som t.ex.
ger barnet mat och reklam fér snabbmat av ohilsosamt slag paverkar
barnets grundliggande miljé.

Marknadsforing kan vara riktad mot de vuxna men réra anvind-
ningen av produkter som barnet mer individuellt kan komma att
anvinda, som t.ex. frukostflingorna, middagsdrycken eller produkter
for familjens fest. I dylika fall kan barnet anviinda sin tjatmake for ate
fa en sort som han/hon tycker om. Ocksi hir medfor tjatmakten en
risk for familjeekonomin. Reklam kan ocksa vinda sig till savil barn
som vuxna. Risker uppstir hir kanske sirskilt i samband med pro-
dukter som sdvil barn som vuxna iter och tycker om, sisom socker-
och fettdominerade livsmedel. Hir kan ju ocksé reklam till enbart
forildrarna 3nd3 innebira risker fr barnet eftersom barnet dter det
som finns i huset. Trots att marknadsféring rikear sig till de vuxna
kan problem inda uppkomma i samband med reklam etc. som éver-
huvudtaget inte bér nd barn. Det giller t.ex. “farliga kulturproduk-
ter”, dvs. tidningar eller filmer med vald eller porr. Detsamma kan
gilla andra farliga produkter som alkohol eller tobak.

Nér marknadsforingens mal ér att kop skall komma till stind kan
problem for familjen uppstd om det inte finns ekonomiska resurser
for betalning. Sidan marknadsforing kan alltsi vara riskabel om for-
dldrarna utsitts fér patryckningar, och det saknas medel f6r barnets
forsorjning.
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Nir det slutligen giller marknadsféring inriktad pa framtida kép
inom familjen kan risker uppkomma ocksa hir f6r barn om mirkes-
lojalitet uppstér i forhéllande till en farlig produkt. Det kan ocksi
finnas behov hos familjen att kunna skydda sig mot reklam som man
inte anser vara 6nskvird.

5.3.4 Sammanfattning

Riskerna for barn nir reklamen rikeas dll de vuxna respektive till
barnen kan sigas vara att det kan skapas en farligare milj6 for bar-
net. Riskerna nir reklamen rikeas till barnet kan sigas vara att de
vuxna far simre kontroll éver hemmet och den uppfostran forild-
rarna enligt lag ska bidra med, atminstone till det lilla barnet. Enligt
FN:s Barnkonvention ir ju barnets ritt till sjalvbestimmande stérre,
ju stdrre barnet blir. Oavsett vem reklamen riktar sig till finns risk
for att barnet anvinder sin tjatmakt. Denna risk bor dock rimligtvis
vara hégre om reklamen riktar sig till barnet med ndrmast uttryckliga
uppmaningar att gi pa forildrarna.

5.4 Barnet och marknadsféringen

5.4.1 Varfér attraherar barn marknadsféringsinsatser?

Det finns ett antal skil varfér barn ir attraktiva for niringsidkare pa
konsumentmarknaden. Barnet spelar som framgatt flera olika roller
i samband med den egna och familjens konsumtion. Vad giller bar-
nets egna forvirv har barn i allminhet, dtminstone i Sverige, ovin-
tat stora tillgdngar som de bl.a. anvinder for egen konsumtion.«°
Detta giller frimst tondringar, men ocksa tidigare disponerar barn
Sver forvinansvirt stora summor, vilka bl.a. anvinds f6r konsum-
tion. Aven om barns egna konsumtion inte giller si manga varor
som for vuxna, si bér barn som framgatt vara centrala konsumentka-
tegorier pd de varor som de faktiskt anvinder, d&tminstone frin det att
de faktiske sjilva har formaga och medel for konsumtion. Férutom
barnets faktiska méjligheter att agera beslutsfattare fér egen del, kan
barnet ocksa fungera som trendsittare for andra.40t Reklamen maste

400 Se gvan avsn. 4.3.1.3
401 Se ovan avsn. 3.3.3.2
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d4 nd barnet pa ett sidant sitt att de inser sin sirskilda betydelse som
forebild for andra.

Barn ir vidare viktiga for forildrar, som har huvudansvaret for
barnets vardnad och vil och ve i allmidnhet. Erfarenhetsmissigt har
forildrar ocksa stérre medel till sitt forfogande. Det bor ddrfor vara
en utmaning for niringsidkare, inriktade pa produkter fér barn, att
paverka forildrarna ate istillec for ace képa dll sig sjilv, kopa till bar-
nen. Barn kan emellertid ocksé inverka pd familjeckonomin, nimli-
gen som anvindare, paverkare och beslutsverkstillare.

Barn kan slutligen vara viktiga som framtida konsumenter. Hir
kan det ju vara viktigt att barnet fir de frin niringsidkarens synsitt
ritta vanorna sd att han/hon i framtiden bara behdver pAminnas om
varumirket for att vara beredd att kopa.4oz

Det sagda innebir att det dr viktigt for niringsidkaren att na
barnen genom olika former av marknadsf6ring. Det kan ske genom
marknadsforing riktad till barn, men ocksi marknadsféring rikead
till sdvil vuxna som barn kan vara av intresse. Slutligen kan nirings-
idkaren i vissa fall nd barn dven nir reklamen i och fér sig 4r riktad till
vuxna. Som exempel kan nimnas radio-, tv-, respektive internetre-
klam. Den sistnimnda kan ocksi kompliceras genom anvindningen
av ldnkar. Det sagda innebir silunda stora risker for ett starkt kom-
mersiellt tryck pa i synnerhet barn, men ocksi pa barnfamiljer.

5.4.2 Barns sirskilda sdrbarhet
5.4.2.1 Barns behov och marknadsféringen
Som framgatt ovan har den svenska lagstiftaren i flera sammanhang
uttalat sig om barns behov, och ett antal behov har framhallits som
skulle kunna vara av sirskild betydelse i samband med reklam och
annan marknadsf6ring.+3

Barn behover till en bérjan f& sina fysiologiska behov av bostad,
klider och niring tillgodosedda, liksom fa skydd for liv och hilsa
samt den trygghet som ligger i att barnets behov ocksé i framtiden
kan férvintas bli tillgodosedda. Dirfor krivs ocks3 nira och stabila
relationer till vuxna, i synnerhet férildrarna for bl.a. kiirlek samt fér-
hoppningsvis, en trygghet att dessa skall bestd. Dessa behov kan fa

402 Se ovan avsn. 3.5.2.1
493 Avsn. 2.3.5.5
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betydelse for bedémningen av reklam t.ex. pa det sittet att reklam
som utsitter forhllandet mellan barn och forildrar 6r risk att ska-
das ir direkt olimplig. Reklam som uppmanar barn att tjata pé sina
forildrar for att fa viss produke eller som éverhuvudtaget riktas till
barn kan dirf6r diskuteras. Barns ritt till utveckling innebir ju ocksi
att barn inte skall utsictas fér reklam etc. som kan medfora att barn
fysiskt eller psykiske skadas. Reklam for ohilsosamma produkeer
sasom godis, snabbmat etc. kan ocksa vara diskutabel, liksom reklam
som skrimmer barn eller visar barn som gér farliga saker. Principen
om barnets "framvixande férmagor” innebir dock att behovet av
skydd ter sig storre i de ligsta dldrarna och ligre ju dldre barnet blir.

Barn har vidare behov av stimulans att trina socialt och kins-
lomissigt samspel med andra samt att utforska virlden och gora
nya erfarenheter. Detta behov uppstir dock efter hand. Enligt
FN:s Barnkommitté 4r de viktigaste sysslorna for de yngsta utbild-
ning och lek.404 Nir barnet blir dldre kan t.ex. barns forhallande till
andra jimnériga vara ett kinsligt kapitel som endast i undantagsfall
bor anvindas kommersiellt. Reklam som sdlunda férséker visa att
barn som inte har viss produke, har en simre stillning i forhéllande
till andra barn, ir riskabel. Ett relativt aktuellt exempel 4r reklam som
gar ut pa att alla kompisar skall ha samma mobiltelefonabonnemang
och man kan forestilla sig trycket pd den som av nigon anledning
inte ir med. Det ir dock ocksd uppenbart att barnets behov av att
utforska virlden kan innebidra att barn kommer i kontakt med fore-
teelser som det inte har behov av och inte heller &r mogen f6r, som
t.ex. pornografi. Hir dr det alltsd 6nskvirt att barn 6verhuvudraget
inte nas av marknadsféring fér den hir typen av produkter.

Barn behover dven hjilp ate sitta grinser for sitt handlande.
Hiiri ligger dels en moralisk dimension, dels en beteendedimension.
Reklam som visar omoraliskt eller riskfyllt beteende, t.ex. sexuellt
utmanande eller vildsbetonat ir silunda direkt olimpligt och bér
overhuvudtaget inte nd barn. Vad giller beteendet behdver barnet
anvisningar av forildrarna, dvs. uppfostran. Nir det giller att sita
grinser for sitt handlande kan problem vidare uppsta i samband med
vissa extrapriser och barnets ekonomiska utveckling. Sidana erbju-

404 CRC/C/GC/7 (2005) p. 10
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danden talar till inte bara barnets, utan ocksa vuxnas, behov av att
spara samtidigt som man spenderar.4os De kan dock vara riskabla
tex. for att barnet pga begrinsade matematiska firdigheter missbe-
démer erbjudandet eller for att barnet inte kan sitta sina egna behov
i relation till erbjudandets. Ett problem som iven blir vanligare dr
barns skuldsittning.

Barn behéver slutligen aktning fér sin autonomi, person och
egenart, utan loje och ringaktning. Reklam vari barn f6rl6jligas eller
betecknas som en mindre lyckad kamrat 4r salunda direkt olimplig.
Det kan ocksa ifrgasittas om inte reklam till ett litet barn, som inte
forstr vad det 8verhuvudtaget rér sig om, strider mot barnets rite till
integritet.

Marknadsforing som utnyttjar barnets bristande utveckling pa
olika sitt innebir ocksé att barnet inte bemots med aktning.

5.4.2.2 Barnets réttsliga och ekonomiska stillning

Som framgétc har barn enligt FN:s Barnkonvention ritt till informa-
tion, vilket 4r av sirskild betydelse nir det giller reklam och annan
marknadsféring.46 Informationen kan dock innebira stora risker
fér de mindre barnen, som saknar f6rmaga att bedéma den. Som
framgatt tar FN:s Barnkommitté inte alls upp ritten till informa-
tion i samband med sin rekommendation rdrande de minsta barnen.
Diremot beaketas ritten till information nir det giller de 4ldsta.

Barn ir vidare juridiskt speciella eftersom de, p.g.a. sin omyn-
dighet, inte far ingd avtal och i synnerhet inte bestillningar.«7 Som
framgate giller i Sverige i princip artonarsgrinsen, med mojlighet att
ingd avtal med fSrildrars samtycke dessférinnan. Reklam som rikeas
till barn under den ildern kan sdlunda vara riskabel, utifrin de motiv
som lagstiftaren haft f6r omyndigheten. Det giller kanske i synner-
het reklam som uppmanar barn att képa vara eller tjénst.

Nir det giller barnets egna ekonomiska férhillanden har ju
han/hon ingen férsérjningsborda. I den meningen ir det allts3 inte
nagon annan som drabbas nir barnets konsumtionsaktiviteter miss-
lyckas. Vidare bér det som regel rora sig om jimforelsevis begrinsade

495 Se ovan avsn. 4.2.3.1 samt Johansson 2005 s. 7off. m. hinv. t. Miller
496 Aysn, 2.3.4
407 Avsn, 2,5.2
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belopp, beroende pi de varor som barnet investerar i och barnets
alder. Risker finns dock sisom bestillningar av ringsignaler och spel
till mobilen, som skulle kunna uppga till stérre belopp. Barns skuld-
sdttning har ocksé alle mer bérjat uppmirksammas som ett problem.
En aspekt som dock ir speciellt for barn- och ungdomsaren, 4r att
barn ofta fir pengar for att lira sig hantera pengar,408 och att det
ingdr ett matt av misslyckande i detta, vilket det inte gér for vuxna.
Det kan innebira storre méjligheter fér niringsidkare att utnyttja
situationen. Det kan dirfor ifrigasittas om ritessystemet verkligen
ger skydd for barns konsumtion, men naturligtvis ocksd om det bér
gora det.

Barns situation kan slutligen vara sarbar, trots att férildrarna
ar virdnadshavare. Om forildrarna inte forstar att reklamen kan
paverka barn, dvs. vilka risker som kan uppkomma, 4r barn mycket
utsatta. Barn dr ocksd som framgitt stora konsumenter av savil w
som internet, och kan mycket ofta dgna sig at detta helt ostorda av
forildrarna eftersom det t.ex. som regel finns mer 4n en tv i hushil-
len.+09 Férvanansvirt ofta finns tv i barnens rum. Detta, i forening
med att barn féretridesvis ser reklamkanaler, innebir att barn ser
enorma mingder av reklam utan aue fordldrarna har ndgon som helst
overblick over problemen eller méjlighet att genom samtal om kon-
sumentmarknaden bidra till att barnet blir mer medvetet om vad det
ror sig om. Detta blir desto allvarligare om reklamen rikeas till barn
genom ett direke tilltal, som barnet kan ha stora svarigheter att virja
sig mot.

5.4.2.3 Risker for barn i olika dldrar
Det dr uppenbart att barn inte 4r desamma fran ar 0 dll ar 17.
Riskerna for barn i olika ldrar bér sdlunda skilja sig hdgst visendigt.
Sa linge barnet inte ens kan skilja mellan reklam och redaktionellt
material kan reklamen ses som en integritetsrisk for barnet. Barnet
har d ingen mojlighet alls att forstd vad han/hon blir utsatt for.
Detta giller desto mer eftersom de yngsta barnet lite tar upp olika
informationsbitar utan en faktisk méjlighet att analysera dem.#°

498 Se ovan avsn. 4.3.1.3
409 Se ovan avsn. 4.3.2
410 Se ovan avsn. 4.4.2
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Allmint kan dock antas att riskerna for de yngsta ate géra diliga affi-
rer dr jimforelsevis smé eftersom de dels inte har mycket pengar att
forfoga ver och dels inte heller kan ta sig ut i affirslivet pa samma
sitt som lite dldre barn. Det ter sig ocksd frimmande att sidga att de
yngsta blir lurade om de képer det de vill ha och som férekommit
mycket i reklamen. De far ju férhoppningsvis det de vill ha. Det fak-
tum att det dr reklamen som utg6r grunden for valet 4r en annan sak.
De yngsta dr dock allminc sete sdrskilt sdrbara niir det giller reklam
eftersom de tror pa att den ir sann och inte kan fjirma sig fran den.
Detta kan méjligen te sig som ett stérre problem for fostraren én for
barnet sjilve, nir fostraren far se barnet influeras av produkter eller
marknadsforing som strider mot familjens kultur eller virderingar av
annat slag. Detta kan dock ocksa bli barnets problem eftersom bar-
net dr si starkt beroende av férildrarnas omvdrdnad etc. under den
forsta tiden. Eftersom barnet ocksa tror pd reklamen i s3 pass hég
grad, ir t.ex. reklam som lockar barn att bete sig pa ett farlige sitt,
sasom avbildandet av cyklande barn utan hjilm.

I mellangruppen bérjar barnets egna konsumtion si sakeeliga
komma iging. D4 bérjar naturligtvis ocksa riskerna bli stérre for
att barnet skall luras av vilseledande marknadsféring pé olika siit.
Barnet ir fortfarande beroende av att f3 sina behov tillgodosedda
inom familjen. Barnets egna nitverk bor dock vixa allt mer i och
med att det bérjar skolan. Som framgatt dr de yngsta barnen sir-
skilt ldttpaverkade, men dven fram dll 12-13 drsdldern, da hjirnan
myliniseras och i det stora hela ir firdigutvecklad, bor barnet rim-
ligtvis vara mycket littlurad, littpaverkad och littledd.4 At s3 dr
fallet beror ocksa pa att barns outvecklade perception och svarighet
att virdera vad de ser. Barnet riskerar dirfér att raka ut for skador nir
reklamen ir vilseledande eller pa annat sitt innebir risker. Ocksa hir
uppstar problem om marknadsféringen lockar barn att t.ex. cykla
utan skyddsutrustning eller flja med frimmande.

En aspekt nir det giller bide de yngsta och mellanbarnen, 4r om
barnet har f6rmaga att inse sitt behov av den ifrigavarande produk-
ten. Denna formaga dr sa mycket viktigare niir det rér sig om pro-
dukter som kan vara skadliga f&r kroppen, sdsom socker- och fett-
dominerade produkter. Men ocksd nir det giller andra produkter

41 Se ovan avsn. 4.4.1
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sasom leksaker e.dyl. kan det vara svirt, i synnerhet f6r de yngsta, att
bedéma om det finns behov av ytretligare en docka eller leksaksfigur,
t.ex. mot bakgrund av de ekonomiska férutsittningarna, dven om
samlandet ir en viktig sysselsitening for mellanbarnen.+2 Det kan
ocksd vara svirt i synnerhet for de yngsta som knappt ens behirskar
de fyra riknesitten, att bedéma det ekonomiska virdet av ett reklam-
etbjudande. Den starka segmenteringen vad giller t.ex. leksaker gor
att barnet ocksé far svirigheter ate hivda sina egna behov jimfort
med hur niringsidkaren ser pd barns behov i allmidnhet, och hir
utgdr den starka kénsuppdelningen ett stort problem.

Nir det giller de éldsta 4r riskerna visentligt mindre eftersom
man nu forstdr reklamens allminna syfte och littare kan virdera dess
innehall. Den unge 4r dock fortfarande oerfaren och luras littare av
vilseledande marknadsforing. Detta problem accentueras eftersom
den unge ocksa har mer pengar att réra sig med. Allmint sett ir
detta ocksé en tid da barn bérjar blir mer uppmirksamma pi dro-
ger och allmint skall lira sig att leva de vuxnas liv.43 Ar reklamen
alldfér patringande pa olika sitt rorande sddana produketer blir ris-
kerna storre for den unge att paverkas och att leva ett annat liv in
han/hon sjilv skulle ha velat. Barns egna vinkretsar 4r numera mer
dominerande och utgér ofta en virld dir forildrarna inte lingre ir
vilkomna. Forildrarnas brist pa kontroll innebir ocksi en risk att
barn skadas om det paverkas att séka kontakter p farliga sitt. Ocks
nir det giller de dldsta kan man tinka sig en omedvetenhet om de
egna fysiska behoven och hur reklam for olika produkter Gverens-
stimmer med dessa.

5.4.3 Sarskilda marknadsféringsformer som kan locka till sig
barns uppmirksamhet

5.4.3.1 Allméint om olika marknadsforingsformer

Den kanske mest uppmirksammade formen av marknadsforing
som kan vinda sig till barn, 4r adresserad direktreklam. Det finns
ocksa sirskilda inslag i reklamen som kan fungera pa ett liknande
sdtt sisom ett direkt tillal, som gor det uppenbart for barn ate det ir
just barnets uppmirksamhet som efterfragas. Det finns dven andra

412 Se ovan avsn. 4.3.1.4
413 Se ovan avsn. 2.3.2
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former av reklam och marknadstéring som drar till sig barns intresse
utan att direkt bestd i ett direke tilltal. Viktiga sidana inslag dr ndr
bilder pa barn respektive barnréster forekommer eller ar drivande for
budskapet, respektive bilder pa djur eller tecknade bilder. Narrativ
reklam #r ocksé en form som drar till sig barns intressen.

5.4.3.2 Direktadresserad reklam

Direktreklam kan vara sivil adresserad som oadresserad och kommer
som framgatt ovan direkt hem till konsumenten. Det féretagsekono-
miska begreppet ir vidare och metoderna gir ut pa att dstadkomma
forsaljning, men ocksa skapa en relation mellan niringsidkare och
kund. Utifran ett foretagsekonomiske perspektiv uppstar sjilva kon-
takten frimst genom olika former av bestillnings- eller svarskuponger
etc.#'4 Som framgatt ovan i samband med de olika risker som uppstér
i samband med bestdllnings- och svarskuponger, innebir dtminstone
de forra ate barn lockas att ingd avtal vilket de inte har juridiske rdct
att gora.+s Alla former av bestéllningskuponger bér allsd vara ute-
slutna i marknadsforing rikead till barn under 18 ar.

Hir kan problem uppsta nir produkter som levereras som svar
pi forildrarnas bestillning, laddas med insatsblad med ytterligare
bestillningskuponger for varor avsedda till barn. I den man produk-
ten levereras till malsman f6r...” bor nagra insatsblad med bestill-
ningskuponger inte fi forekomma, eftersom detta ir att kringga reg-
ler till skydd f6r barn och den lagstiftning som finns rérande barns
rittshandlingsférmaga.

Vad direfter giller svarskuponger av annat slag 4r liget mer dis-
kutabelt. Det borde allmint sett vara OK ocksa for barn att bestil-
la ndrmare information om viss produkt, dtminstone nir de fylle
dtta ar - mojligen férutsate ate de inte hamnar i register av olika
slag. Det borde ju falla in under barns ritt till information enligt
Barnkonventionen. Diremot bér barnet inte utan forildrars sam-
tycke registreras i nigra lojalitetsprogram. Det kan ocksa diskuteras
om niringsidkare skall fa vinda sig direke till barn i deras hem. Hir
finns risker. Ett fdrbud mot direktadresserad reklam tjinar dock till
att skydda barnet frin odnskade kontakter med en okind omgiv-

414 Se ovan avsnitt 3.5.4
455 Se ovan avsn.2.5.2.
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ning.

Ytterligare en form av direktadresserad reklam dr spam, vilken
som bekant levereras via internet. Flertalet spam rikeas till den som
har en e-postadress, och manga barn bér ha en sidan, dven om jag
saknar sirskilda siffror pd hur det verkligen forhaller sig. Ett problem
som kan uppkomma i sammanhanget ir i vilken utstrickning barn
skall kunna ge samtycke till att ndringsidkare skickar reklam till barn.
Detta blir allt vanligare i samband med handel som erbjuder nigon
form av kundmedlemsskap.

Utifran ett vardagligt perspektiv kan dtminstone direktmarknads-
foring ocksé jimforas med annan reklam som med olika medel direkt
tilltalar barnet/den unge. Reklam som sélunda uttryckligen uppma-
nar barnet att képa strider ju mot ovannimnda juridiska regler om
barns riteshandlingsférmaga.+16

5.4.3.3 "Direkt” tilltal

Barn kan som framgatt ocksa pa olika sitt direkt tilltalas av nirings-
idkare med olika reklambudskap. Ett sidant exempel uppkommer i
samband med internet dir niringsidkare, dtminstone i USA, fore-
kommer pa chatsidor med reklam f6r barn- och ungdomsprodukeer.
Detta bor knappast vara juridiskt problematiskt i Sverige, eftersom
det ju som bekant krivs information om att det rér sig om reklam
och vem som ir avsindare. Diremot kan det naturligtvis finnas pro-
blem med tillsynen.

En annan typ av tilltal kan vara att en speaker eller reklamtexten i
évrigt vinder sig exempelvis till “kidz”, "teens” eller liknande. Detta
kan ju vara ett ovanligt klart indicium pd vem marknadsforaren vin-
der sig till. Ett sddant direke tilltal kan ju ocksé vara sirskilt riskabelt
i samband med farliga produkter.

Ett direkt tilltal i marknadsféringen kan vidare ske sd att barn
uppmanas att gora nigot. Det kan vara att dvertala forildrarna att
kopa en viss vara eller tjanst, dvs. anvinda sig av sin tjatmakt. Detta
fall nimns ju ocksa i olika lagstiftningssammanhang. P4 grinsen lig-
ger reklam som i stora affischkampanjer uppmanar omgivningen att
inte beritta for barnen om att en néjespark ir 6ppen for sisongen

416 Aysn. 2.5.2
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eftersom de vuxna inte kommer att fa en lugn stund i sadant fall.
Detta 4r sd nira en uppmaning till barn att utnyttja sin tjatmakt som
man kan komma utan en direkt uppmaning.

5.4.3.4 Bilder pd barn respektive barnrister

Vid sidan av ett direke tilltal som uttryckligen vinder sig till barn
eller unga, bor bilder pa barn och barnroster vara ett av de effekti-
vaste medlen f6r att i samband med reklam dra till sig barns upp-
mitksamhet. Detta har ocksd lagstiftaren insett och uttryckligen
forbjudir bilder pa barn och unga i samband med alkoholrelaterad
reklam.#'7 Det faktum att barn finns med i tv-reklam 4r ocksé enligt
Konsumentombudsmannens vigledning 2006 ett indicium p3 att
reklamen verkligen anses vara riktad till barn.

Det faktum att marknadsférare anvinder sig av barn i reklam
har emellertid ocksa en annan sida. Som framgatt ovan i kap 2 drar
bilder pa barn ocksi till sig vuxnas uppmirksamhet. Det bér alltsa
utgdra en stark frestelse f6r ambitiosa marknadsférare act anvinda
sddana bilder etc. nidr det éverhuvudtaget ér associative majligt.

Samtidigt utgdr bilder pa barn ocksd ett intrdng i barnets inte-
gritet. De minsta barnen idr kanske inte s& medvetna om detta och
ett offentliggorande av sddana bilder lir inte heller paverka deras liv
i bvrigt. S snart barnet botjar skolan eller i vrigt rdr sig i samhillet
innebir emellertid en publicering att barns liv kan paverkas pa ett
sitt som dr diskutabelt. Att det dverhuvudtaget forekommer bilder
pa barn i reklam kan kanske inte undvikas, men en viss restriktivitet
it enligt min mening 6nskvird.

5.4.3.5 Bilder pa for barn kinda figurer respektive rister
Sadana bilder drar rimligevis till sig barns intresse genom att ge en
signal om att marknadsféringen ir riktad till just honom/henne. Den
svenska radio- och tv-lagen forbjuder ju ocksa generellt tv-reklam
som anvinder figurer fran barnprogram.

5.4.3.6 Animerad och narrativ reklam
Animation 4r ett medel som i stor utstrickning dr effektivt for att

417 Se ovan avsn, 1.2.1.1
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né barn och Konsumentombudsmannen rekommenderar storsta for-
siktighet hir. Emellertid roas ocksd vuxna av tecknat och den typen
av medel anvinds dé kanske sirskilt nir det giller att framsilla mer
komplicerade férhallanden.+® Ocksa narrativ reklam anvinds i stor
utstrickning for att dra till sig barns uppmirksamhet. 419

5.5 Farlig reklam?

Friga uppstir slutligen om viss reklam kan betecknas som farlig och
i sddant fall varfor. Det ir ju inte sikert att riskerna, som diskute-
rats ovan, ocks3 kan betecknas som farligheter. Farlig reklam maste
lagstiftaren forhilla sig till, medan risker dr ndgot som lagstiftare,
niringsliv och férildrar rimligtvis bor rikta uppmirksamhet mot.
Den ifrdgavarande farligheten kan ocksé bero pé den ifrdgavarande
barngruppens élder. Vad som ir farligt f6r de yngsta behover inte
vara farligt f6r de dldsta, och tvdrtom. Detta kan ocks3 vara kopplat
till vem marknadsféringen kan sdgas vara riktad till. Det ir alltsé
viktigt att ndrmare diskutera vad som skulle kunna avses med farlig
marknadsf6ring.

Farligheten kan till en bérjan bero pi att lagstiftaren tagit still-
ning till barns behov av skydd i andra ssmmanhang. S3 ir fallet vad
giller barns riteshandlingsférmaga, som ju sirskilt motiverats bl.a.
med barns behov av skydd. Reglerna blir ju meningslésa om han-
deln genom reklam skall kunna uppmana barn att képa eller, som
framgatt, tilldta forsiljning av utlandsresor till 16-dringar, utan att
kriva uttryckligt tillstdnd frin forildrarna. Hir uppkommer ocks
sirskilda problem eftersom reglerna ir s pass oklara.420

Ocksa i andra sammanhang har lagstiftaren tagit stillning till
barns behov av skydd. Det giller just barns behov. Hir finns flera
lagregler bl.a. i Forildrabalken 6 kap. och Socialtjinstlagen, men
ocksd i férarbeten, dir barns behov i olika hinseenden understru-
kits, vilket ocksi kan ha skett i férarbetena. Det vore mirkligt
om de ifrigavarande behoven skulle gilla gentemot forildrar och
socialtjinst, men inte gentemot niringsidkare som uppenbarligen

418 Se hirom ovan avsn. 3.5.2.2.
419 Se hirom ovan avsn. 3.5.2.2.
420 Jfr ovan avsnitt 2.5.2
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har intresse av att utnyttja savil barns position i sig, som i familjen
for egna ekonomiska syften. Det giller sirskilt som behoven ir gan-
ska allmint formulerade. Reklam som silunda strider mot barns
behov bér silunda betraktas som farlig, t.ex. skrimmande reklam.
De ovan uttryckta behoven tar ocksa sikte pa barns behov av en
trygg relation till férildrarna och olika former av uppmaningar till
barn att anviinda tjatmakten kan stéra den tryggheten. Barn har
som framgatt ocksd behov av ostérda relationer till jimnariga lik-
som behov av skydd for den egna integriteten.

Det dr vidare viktigt att forildrarnas lagenliga skyldigheter gen-
temot barnen sikerstills ocksd i marknadsféringssammanhang.
Marknadsféring som strider mot vedertagna virderingar eller som
lockar barn att hirma farligt beteende skulle alltsd kunna vara far-
ligt ocksa for forildrarnas genomférande av sina plikter. Detta gil-
ler i synnerhet i férhallande till de yngsta. Ju dldre barnet ir desto
storre dr barnets egna utrymme for beslut. Fraga kan ocksd uppsta
hur nira tilltalet mellan niringsidkare och barn bér i vara for att
forildrarnas skyldigheter inda skall kunna fullgéras. Etc direke till-
tal kan allesd ifrdgasittas, inte bara nir det giller kdpuppmaningar
som nimndes ovan, utan ocksa nir det giller forildrarnas ritt il
en ostord nira relation till i synnerhet de yngsta barnen. Det ir
slutligen ocksa viktigt att beakta att forildrarna dr avgérande for ate
barn skall f3 si nyttig och niringsrik kost som méjligt, vilket bl.a.
ocksa kriver en ordnad familjeckonomi. Det borde alltsi vara vik-
tigt att kostinformation och ekonomisk information av betydelse
for familjers och, dirigenom, barns levnadsvillkor ir sirskilt dver-
vigda mot den bakgrunden. I nu nimnda fall 4r det dock svart att
allmint uttala sig om risker for farlig marknadsféring.

Vad sedan giller olika marknadsféringsformer dr marknadsfs-
ring rérande farliga produkter en viktig grupp med potentiell far-
lighet. Det bér ju betecknas som ett samhilleligt ansvar att med-
borgarnas och konsumenternas méte med farliga produkter sker
under sikra och ordnade former. Marknadsforing fér produkter,
som barn &verhuvudtaget bér hillas ifrin, maste dirfér regleras.
Det giller i synnerhet nir férsiljningen av produkten ir forbjuden.
Det kan som framgdtt gilla alkohol, tobak, spel och vapen. Hir bér
i viss min ocksi finnas sikerhetszoner, si att riskabla produkter,
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som i och for sig fir siljas, nd4 inte fir marknadsforas forrin bar-
net dr vuxet. Ett annat alternativ kan vara att stilla krav pa sirskild
mattfulthet. Hir kan t.ex. starke ifrdgasittas aktuell bioreklam for
spel i olika former som visas frén 15 ar och uppét och som dr mycket
underhillande i sin utformning. Ocksd marknadsféring for socker-
och fettdominerade livsmedel kan starke ifrdgasittas nir den rikras
till barn, men kanske ocksi nir den rikeas till vuxna. Savil barn
och vuxna ir ju intresserade av den hir typen av produkter, si dven
reklam riktad till vuxna skulle kunna betecknas som farlig for barn.
I den man mer generella férbud skulle fora for langt, kan man ocks
tinka sig férbud av vissa avarter som kombinationserbjudanden av
sidana livsmedel.

Nir det diremot giller andra marknadsforingsmetoder ar det
mer diskutabelt i vilken utstrickning de kan betecknas som far-
liga. Hir dr ocksd sambandet med barnets dlder och utveckling
sarskilt uttalat. Allmént sett bér barn som framgatt kunna ident-
fiera reklam som han/hon méter som kommersiell. Som framgiu
ir detta omdjligt f6r de yngsta och forst vid ca 11 ar kan i prin-
cip alla barn identifiera reklamens kommersiella syfte. Enligt idag
vedertaget synsitt betraktas reklam och marknadsforing som en
kommunikationsprocess. En kommunikation, som barn inte har
nigon mojlighet att forstd, maste betecknas som farlig. Har ér det
dock uppenbeart att farligheten beror pé barnets allminna alder och
utveckling och i viss utstrickning borde problemet ocksa kunna
begrinsas genom sirskilt tydlig information frén niringsidkaren.

Ett nirliggande fall dr nidr niringsidkare forsdker vilseleda barn
om olika inslag i ett eventuellt avtal. Som framgdtt fir barn pengar
bl.a. for att han/hon skall lira sig att handskas med dem. En sidan
liroprocess forutsitter att ndringsidkare 4 sin sida ir sirskilt tydliga
och konsekventa med sin marknadsforing si att barnet har méj-
lighet att forstd produkten och vad t.ex. ett erbjudande gar ut pi.
Der giller sirskilt de yngsta och mellanbarnen som ju inte ens ir
fardigutvecklade.

Fraga kan slutligen uppstd i vad méin andra former av mark-
nadsféring kan anses som farliga. Som framgart dr det typiskt for
dagens marknadsforing att man satsar mycket pé sk. integrerad
marknadsforing. Forskningen har ocksi kommit langt vad giller
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att hitea riict medium for rice mélgrupp och éverhuvudtaget dr tan-
ken att konsumenten skall méta samma budskap i ett antal olika
former. Ocksi radio- och tv-reklam innebir upprepning av samma
eller liknande budskap ett stort antal ginger. Kundklubbar ir ockséd
vanliga. Samtliga dessa foreteelser forekommer ocksa i samband
med barn. Det kan innebira ett tungt képtryck for savil barn
som forildrar och bér pd nagot sitt kontrolleras. Fraga kan ocksd
uppkomma om reklamens sammanhang kan géra den farlig. Ett
sirskilt riskabelt medium har silunda ansetts vara tv, och férbudet
mot tv-reklam till barn har hittills varit slagskeppet i den svenska
regleringen. Det dr dock svart att bedéma tv-mediets farlighet i
dagens lige mot bakgrund av konvergensen mellan olika medier
och med hinsyn till EU:s regler. Forslaget till nytt tv-direktiv fister
avgorande vikt vid bl.a. férekomsten av programtabld och nir ett
visst program skall sindas. Med tanke pé att det finns sd ménga
andra medier som ocksa ndr barn idag 4r det tveksamt om reklam i
tv-mediet i sig kan betecknas som farlig marknadsforing.
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Del III Problem och

mojliga rittsliga 16sningar

Kapitel 6 Kritik mot dagens system

6.1 Bristernas allminna karaktir

Ovan har gjorts en allmin genomgang av de regler som rér barn och
marknadsféring. De uppvisar en rad brister och problem, vilka till en
bérjan dr knutna till tv-reklamférbudets funktion. At forbudet kan
kritiseras i olika hiinseenden #r viktigt med hinsyn till den domine-
rande stillning det intar i det svenska regelverket. Ocksa regelsyste-
met i sin helhet kan dock kritiseras vad giller dels dess systematik,
dels dess materiella innehéll mot bakgrund av de verviganden som
aktualiseras genom FN:s konvention om barnets rittigheter.

6.2 Tv-reklamférbudets funktionella brister
Tv-reklamforbudet fungerar daligt av flera skil. Till en brjan omfat-
tar forbudet inte reklam som riktar sig till de vuxna, trots att den rér
t.ex. barnprodukter eller innehéller bilder pa barn eller annat som
kan dra till sig uppmirksamheten hos barn, dvs. det rér sig om s
kallade blandade meddelanden. KO/Konsumentverket har féreslagit
att regeln bor dndras s att man vid bedémningen ligger mer vikt
vid den ifrdgavarande produkten.+2 Samtidigt maste leksaksreklam
ocksa kunna riktas mot de vuxna i deras egenskap av kopare. Den
nuvarande lagen och dess tillimpning innebir fdrmodligen en rimlig
avgrinsning eftersom barnreklamférbudet gir sa hogt upp i aldern
som 12 &r, mot bakgrund av barns informationsfrihet och nirings-
idkares yttrandefrihet. Inte desto mindre utgdr vissa blandade med-
delanden ett problem, i synnerhet for de yngsta.

Vidare innebir forbudet inte att barn slipper reklamen. I sjilva
verket ser 50 % av barn mellan 9-14 4r pa just reklamkanaler dir

422 KO skrivelse 2003
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barnreklam ir tillatet. Eftersom familjerna har sa pass minga tv-
apparater, sitter barnen rimligtvis ocksa mycket for sig sjilva och ser
reklamen. Som framgatt har hilften av de danska barnen tv i barn-
kammaren. Det borde inte vara en alltfér vild gissning att ocksa
minga svenska barn har det.

Stutligen #r barn mycket aktiva pa internet och har rik tillging
till mobiltelefoner. I bada dessa medier blir reklamen allt vanligare.

6.3 Systematiska brister

Tv-reklamférbudet innebir ocksd problem utifrin en systematisk
synvinkel. Ett annat férslag som framférts fran Konsumentverket dr
att matreklam rikead till barn under en viss alder bor vara férbjuden.
Ett sidant forbud dr problematiskt att férena med dagens férbud
mot tv-reklam till barn under 12 &r, eftersom det delvis redan omfat-
tas av sistnimnda forbud, delvis inte. Overhuvudtaget 4r det svart
att se ett tv-reklamforbud som huvudprincipen f6r ett regelsystem
rorande barn och reklam, eftersom det dr alltf6r kasuistiske. Ddrmed
inte sagt att problemen med tv-reklam skulle vara ointressanta.

Vad sedan giller det svenska regelsystemet rérande barn och
marknadsforing som helhet, har ingen gjort en "totalgenomgang” av
vilka férdelar och problem som reklamen innebir fér barnet, vare
sig i Sverige eller inom ramen for EU. Det far dill foljd att regelsys-
temet ser vildigt ryckigt ut och det 4r svirt att forsta varfér vissa
problem skall l6sas medan andra inte uppmirksammas alls. Det dr
ocksa mycket svart att bilda sig en forestillning om regelsystemet, for
att inte tala om att g6ra det begripligt for andra.

Ett sirskilt problem, som hinger samman med bristen pa &ver-
blick, 4r det faktum att de olika regelsystemen angriper problemen
pa varierande sitt, nir det giller reklamens nirhet till barnet. Som
framgdr nedan i avsn. 7.4 ir svenska regler frimst inriktade pa
reklam som riktas till barn medan EU:s regler oftare forefaller ta sikte
pa reklam som nér barn. Det 4r uppenbart att 16sningarna maste bli
olika ndr man ser s olika pd grundproblemet.

Ett systematiskt problem dr ocksd hur man skall férhélla sig till
risken att barnet skadas. Detta dr utgangspunkten f6r EU:s dnnu gil-
lande tv-direktiv artikel 16, men berdrs knappast alls i den svenska
lagen.
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Ett systematiskt problem ir slutligen att lagstiftaren inte tagit
stillning till férdelningen av ansvaret mellan foréldrar, niringsliv och
lagstiftare m.fl.4+»3 Omradet priglas i allt fér stor utstrickning av en
lat-gd mentalitet, dir minga gor nigot men dir det saknas samord-
ning.

6.4 Brister mot bakgrund av Barnkonventionen

Av stor betydelse dr ocksé de krav som uppstills i FN:s konvention
om barnets rittigheter, dvs. Barnkonventionen, frin 1989. Som
framgatt har alla stater utom USA och Somalia ratificerat den och
i Sverige har lagstiftaren uttalat att svensk ritt éverensstimmer med
den. Den bor alltsa ha ett mycket hogt argumentative virde i Sverige,
men rimligtvis ocksa i andra EU-lander. Ocksa EU:s Stadga ansluter
i ndgon mén till den och inom EU pagér ocksa ytterligare arbete pi
omradet.

Enligt Barnkonventionen artikel 3 skall barnets bista beaktas
i alla situationer som ror barnet, dvs. ocksa i lagstiftningssituatio-
ner. Regelsystem som ror barn bor alltsa ta sin utgdngspunke i ett
barnperspektiv, dir de frigor som &r centrala for barn beaktas. S3 4
uppenbarligen inte situationen i samband med barn och marknads-
foring.

Vidare skall bl.a. principen rérande barns ritt till liv och utveck-
ling beaktas, liksom principen om barnets “framvixande férmi-
gor”. Barnets alder beaktas i princip inte alls i EU:s regelsystem och
i det svenska ir det bara i samband med tv-reklam rikead till bamn
som éldern beaktats. Inte heller ICC:s Grundregler beaktar ildern.
Samtliga benimns barn och ungdomar. Barns ritt till yttrandefrihet
och information enligt artikel 13 innebir enligt FN:s Barnkommitté
att de yngstas ritt r6r yterandefriheten, men art en réte till informa-
tion fdrst kan 4r aktuell efter 7-arsélder .

Barnkonventionen vicker ocksi frigor om syftet med regel-
systemet ir att skydda barnet s att han/hon blir vuxen enligt sina
forutsittningar, d.v.s. som becoming, eller om regelsystemet ocksi
skall beakta barnet som medborgare, dvs. som being, dvs. justi
den 4lder som barnet befinner sig. Slutsatsen maste, mot bakgrund

423 Jfr ocksd Olsen 2002 s. 140f.
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av Barnkonventionen, bli att bdda perspektiven maste beaktas.
Nuvarande regelsystem beaktar dock barnet endast som en vuxen
bland andra och skyddsreglerna férefaller frimst ta sikte pd beco-
ming-perspektivet, nir de inte ticks av en osynlighetsmantel.

6.5 Lagstiftningsforslag

Konsumentverket har foreslagit att en regel bor inforas i marknads-
foringslagen, som generellt fdrbjuder utnyttjande av barns bristande
erfarenhet och allminna utsatthet i kommersiella sammanhang.+24
En liknande regel forekommer ocksa i den danska marknadsfs-
ringslagen.42s I den man regeln ger uttryck for det sirskilda konsu-
mentskydd som bdr komma barn och unga till del i samband med
marknadsfSring ir regeln bra. Det finns dock ocksa problem med en
sidan regel. Att inféra den i Marknadsforingslagen innebir en vik-
tig begrinsning, i och med att lagen frimst r6r konsumenters skydd
for ekonomiska intressen, dven om Marknadsdomstolen i enstaka
avgoranden ocksa anvint lagen f6r att skydda andra intressen. Det
nya direktivet 4r ju 4n tydligare pa just den punkten. Som framgatt i
kapitel 5 dr barns situation visentligt mer komplicerad. Det ir i stil-
let sirskilda marknadsforingsformer, forhallandet till forildrar och
jimnariga samt barns behov och rittsliga stdllning samt det faktum
att riskerna ser olika ut under barns olika dldrar som ir problema-
tiska. Forslaget forefaller alltsd inte cillriicklige for att [osa de problem
som framkommit i kapitel 5.

6.6 Slutsatser

Det enda som ir positivt med nuvarande regler ar att de innehaller
embryon till reflektion pa enskilda punkter, men det kan ifragasit-
tas om det ér rimligt att strida f6r regler med sadana brister. Fér den
hir framstallningen ér det kritiken som ir viktigast for vidare funde-
ringar pd omradet.

424 Konsumentverket remissyttrande 2005
435 SOU 2006:76 s. 169
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Kapitel 7 Tiankbara grundbultar for
ett alternativt synsitt

7.1 Inledning

En diskussion om ett tinkbart framtida regelsystem maste, mot bak-
grund av kapitel 5 och 6, beakta ett antal fragor. Till en bérjan upp-
star friga om vem som Sverhuvudtaget bor ansvara f6r att barnet inte
nds av reklam eller annan marknadstéring som kan anses olimplig,
Det ir ocksd viktigt att allmént diskutera de regleringsmojligheter
som finns, i form av exempelvis lagstiftning, men ocksa rikelinjer,
samreglering eller sjilvreglering. Den ritsliga disciplinen kan ocksa
vara visentlig. Ar det konsumentskyddsregler, folkhilsa eller nagot
annat rittsomride som aktualiseras? I det férsta fallet uppstar friga
om nir barnet kan ses som konsument. Friga kan dven uppsta om
vilka konsekvenser olimplig reklam kan fa for barnet och vilka ritts-
verkningar detta bér leda till for niringsidkaren. En tinkbar reglering
méste slutligen skilja mellan att marknadsforingen rikeas till barnet
respektive nér barn. Dessa problemomraden skall diskuteras nirmare
i det féljande.

Forskningen om hur lagstiftningen faktiske kan uppna angivna
mal och vilka mal som det bér vara friga om, diskuteras principiellt
inom lagstiftningsforskningen.+26 Hir finns som framgitt ovan inte
méjligheter att férdjupa diskussionen i det dmnet. De dverviganden
som gors i det foljande far dirfor ses som allmént veterliga inom juri-

diken.

7.2 Vems ir ansvaret for att barnet inte skadas
av olimplig reklam

7.2.1 Inledning
Det finns ett antal olika akt6rer som kan vara aktuella i samman-
hanget. Det giller till en bérjan barnet sjilvt. Det giller vidare for-

426 Vikriga forskare inom omridet ir Johan Braithwaite, Jyrli Tala och, i Sverige, bla.

Jan Hellner.
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ildrarna, som ju enligt lag idr ansvariga for barnets vardnad etc. Det
giller vidare staten, som bl.a. ir ansvarig for lagstiftningen i landet
och som ju ocksa stir bakom den allminna lagstifining som ror barn
i tex. Forildrabalken. Det giller slutligen niringsidkare och i syn-
nerhet niringsidkares egendtgirder av olika slag. Dessa olika aktorer
skall nu diskuteras ndrmare.

Friga kan dock uppkomma vad som menas med ansvar, och
detta méste rimligtvis bero pé vilken person det rér sig om. Ansvaret
for staten och féretagen borde vara att se till att det finns ett limp-
ligt regelsystem som ocks3 har lite "bett”, sa att det fullgér sitt syfte.
Nigra allminna regleringsskyldigheter &vilar inte foraldrarna/vard-
nadshavarna, dven om det fakdiskt ror sig om individuella regler inom
familjen for att tillgodose barnets behov av omsorg etc. Ansvaret hir
bor alltsd innebira ate bira konsekvenserna av eventuella misslyckan-
den. Kérnan i detta ansvar faller pa barnet som far leva med sig sjilv
resten av livet.

7.2.2 Forildrarna
Enligt FN:s Barnkonvention fran 1989 artikel 18 har férildrarna
huvudansvaret for barnets uppfostran och utveckling och bar-
nets bista skall dirvid for dem komma i férsta rummet. Enligt
Forildrabatken 6 kap 1 och 2 §§ skall forildrarna tillgodose barns
behov av omvardnad, trygghet och en god fostran. Det innebir act
savil barnets fysiska som psykiska behov skall tillgodoses. Det dr
dock uppenbart att forildrarna inte kan skydda barnet var som helst.
Barn ir i dag exempelvis mycket utanfor hemmet pd dagis, skola och
fritidsaktiviteter av olika slag. Hir kan férildrarna inte skydda barnet
fran reklam och marknadsféring som ir olimplig, om sadan reklam
tillacs att finnas pa offentliga utrymmen. Problem kan ocksa uppstd
med reklam och annan marknadsféring som férekommer i lokaler
dir barn finns, i férsta hand skolor men ocksi t.ex. idrottsanligg-
ningar. Tillganglighetsskil och idrottsintresse bor for de flesta viga
over vid valet mellan olika idrottsanliggningar for barnet, och inte
forekomsten av reklam och annan marknadsféring.

Ocksi i hemmet kan dock stora problem uppst3, trots att detta
rimligtvis bér vara den milj dér forildrarnas kontroll dr som stérst.
Hir kommer reklamen dels i olika former av direktreklam, dvs. savil
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adresserade som oadresserade reklamutskick, dels tv-reklam, dels
reklam via interaktiva medier pa olika sitt. Som framgatt finns en
imponerande tillgang till medier i svenska hem.427 Som framgatt
ovan har sd minga som 51% av barnen tillging till tre eller flera
tv-apparater i hemmet. Till detta kommer att 50% av barnen tittar
mest pd TV3, Kanal 5 och ZTV. Svenska forildrar arbetar ocksi i
hég utstrickning vilket innebir att det 4r omajligt att kontrollera
vad barnen tittar pi efter skolan nir det inte lingre ir aktuellt med
fritids. Férutom tv i dess klassiska mening finns numera ocksa allt-
fler interaktiva medier. Bland annat har 77 % av barnen tillging till
internet i hemmet. Ytterligare ett allt viktigare marknadsféringsme-
dium 4r mobilen och 85 % av barnen har till géng till mobil, varav
84 % har tillgang till tva eller flera. Det siger sig sjilvt att forild-
rarna under sidana omstindigheter inte har nagra reella méjligheter
att i négon storre utstrickning kontrollera vad barnen haller pd med
eller moter i form av marknadsforing. Nir s3 manga som ca 50 % av
danska barn forfogar 6ver tv i barnkammaren s 4r det uppenbart att
dtminstone danska forildrar inte tror att marknadsféring kan inne-
bira problem. Det 4r svart att tro att svenska férildrar skulle géra
radikalt annorlunda bedémningar. Manga barn har ocksi en fér-
skrickande hég konsumtion av tv. Tusentals barn i Sverige tittar pi
tv 3 timmar eller mer per dag. Enligt min uppfattning 4r det uppen-
bart att huvudansvaret fér vad barn ser i form av reklam och annan
marknadsféring inte kan liggas forildrarna.

Dirmed inte sagt att fordldrarna inte kan géra nagonting. Som
framgatt ovan ir forildrarna sirskilt viktiga nir det giller barns all-
minna forstielse av reklam och annan marknadsforing.

7.2.3 Niringsliv

Den part som idag kanske tar det stdrsta ansvaret fér barn och mark-
nadsféring dr niringslivet. Av sirskild betydelse i Sverige ir givetvis
Internationella handelskammarens (ICC:s) Grundregler for reklam
som under en ling foljd av ar innehéllit jimforelsevis detaljerade reg-
ler till barns skydd. Ocksd andra rikdlinjer inom "ICC-familjen” inne-
héller regler till barns skydd. I synnerhet har dock Grundreglerna for
reklam varit betydelsefulla i och med att Marknadsdomstolen i hég

427 Se hirom avsnitt 4.3.2
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grad hinvisat till just dessa nir det giller skyddet av barn.428 Ett pro-
blem i samband med sjilvreglering respektive samreglering 4r att det
inte ror sig om juridiska texter av sddant slag som diskuteras av lag-
stiftare eller juridiska forskare. Det innebir att stringensen kan vara
diskutabel. Det dr svért att fa en &verblick 6ver de behov som lig-
ger bakom de ifragavarande reglerna och varfor de valts ut, dven om
enstaka regler kan vara uppenbara. Varje ging reglerna moderniseras
dndras ocksd reglerna till skydd for barn, sivil vad giller placering
som formulering och innehill, utan att nagon férklaring till detca
ges. Det faktum art skiilen bakom reglerna saknas minskar reglernas
anvindbarhet.

Ett annat problem som uppkommer i samband med néringslivets
egendtgirder uppstar i samband med hur de sanktioneras. Allmint
sett har barn och reklam behandlats endast ett fatal ganger inom
ramen for Marknadsdomstolens démande verksamhet. Av betydelse
ir dirfor ocksd Marknadsetiska ridet, som gor uttalanden om en
viss patalad reklam strider mot Grundlinjerna. Ett problem hir ir
dock att uttalandena inte innehéller ngon sanktion i vrigt mot den
niringsidkare som brutit mot Grundlinjerna.

7.2.4 Lagstiftaren m.fl. statliga organ

Den aktdr som har de stdrsta méjligheterna att agera pa bred front
ar sjalvklare lagstiftaren. Som framgétt ovan i kapitel 1 och 6, har sa
emellertid inte skett. De regler som faktiskt finns ror bl.a. tv-reklam,
alkoholreklam och direktadresserad marknadsféring.429 Det ror sig
alltsd om enstaka regler och dven om dessa diskuterats i lagforarbeten
framstar det indd som oklart varfor just dessa regler valts ut och inte
andra, samt varfor lagstiftningen fact den form den fate.

Den svenska lagstiftaren dr emellertid inte den ende offentlige
regelskaparen pa omradet. Av sirskild betydelse i dag 4r EU som
ocksd har skapat sirskilda regler rérande barn och reklam m.m. I
synnerhet tv-direktivet, men ocksa enskilda regler som aterfinns i
direktivet om otillbérliga affirsmetoder. Ett sirskilt problem i sam-
band med EU ér dock att man inte ratificerat FN:s Barnkonvention

428 Se ovan avsn. 1.2.1.1. Har kan det bli en dndring nir den nya konsoliderade versionen,
som forutom grundreglerna for reklam ocksd innefattar flertalet riktlinjer.
429 Se hiirom avsn. 1.2.1.1.
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nir medlemsstaterna ir skyldiga att beakta Barnkonventionens krav
i olika hiinseenden.

Som framgattuppstar problem eftersom Sverige vill behilla et tv-
reklamférbud till barn medan EU inte vill. Det kan tinkas att detta
gar att [6sa genom ett nytt tv-direktiv som i princip innehaller samma
regel som tidigare och som ir av minimikarakeir. I det fallet skulle
Sverige férmodligen kunna behélla sin regel om tv-reklam rikead dill
barn. Mot bakgrund av den kritik mot det svenska regelsystemet som
framfGrts ovan, kan det dock ifragasittas om denna hélining ger det
starkaste skyddet for barn i Sverige och Europa. Detta bér inte vara
en ointressant friga, eftersom ménga svenskar ocks3 flyttar utom-
lands inom EU och arbetar och tar med sig familj och barn. Som
framgatt ovan har EU inte behérighet att harmonisera nir det giller
folkhilsa. Hir skulle alltsi kunna finnas ett omrade fér Sverige att
agera om man si skulle 6nska.

Ansvar kan ocksd finnas inom svenska staten eller medlems-
staten men pa ldgre niva. Av sjilvklar betydelse for tillimpningen
av reglerna rérande barn och reklam har, som framgétt ovan, varit
Marknadsdomstolen liksom KO/Konsumentverket, se vidare ovan
avsn. 1.2.1.1.

7.2.5 Barnet

Mot bakgrund av férildrarnas of6rmaga att hindra att marknadsfo-
ringen nér barnet i hemmet dr det alltsa barnet sjilv som far ta ansva-
ret for sina marknadsforingsméoten. Barnet skulle ju kunna vilja aut
titta pé en kanal som inte innehéller tv-reklam rikead till barn, Det
giller 4tminstone de barn som kan byta kanal och hitta de kanaler
som inte innehaller tv-reklam riktad «ill barn. Nir barnet ir si litet
att det inte kan byta kanal eller kan skilja mellan reklam och redak-
tionellt material sdsom tv-program, kan marknadsféringen ses som
skott pa en sittande fagel eftersom det ir praktiskt taget forsvarslost.
De ildsta barnen diremot behover informationen i reklamen fér aut
fd information rérande tinkbara problem, men ocksa for att kon-
struera sig sjilv som person. Detta kan ocksa gilla mellanbarnen. De
ar samtidigt mycket unga och oerfarna.

7.2.6 Hur bér ansvaret férdelas mellan de olika aktdrerna
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Det finns ingen anledning att dindra pa férildrarnas ansvar. Diremot
kan det finnas behov av mer information till dem. Mig veterligen
finns ingen sidan information tillginglig pa ett jamforelsevis enkelt
sitt. Konsumentverket har en allmin information om “marknadsfs-
ring riktad till barn och unga ...” och som berér lagstiftning, egen-
dcgirder, viktiga ricesfall etc.430 Det finns ocksd annat material av
intresse i sammanhanget. Det dr emellertid svart att hitta materialet
pa hemsidan eftersom det inte finns nigon generell rubrik ”barn”
som materialet dr infort under.4st

Det dr vidare enligt min mening principiellt felaktigt att nérings-
livet skall ha den tunga position som det har nu péd det hir omradet.
Det bor vara staten/lagstiftaren som i forsta hand tar hand om &ver-
blicken och de principiella problemen, sa att regelsystemet blir mer
koherent och konsekvent. Det bor ocks vara staten/lagstiftaren som
bor se till att nodvindiga férbud/pabud finns for att skydda barnet,
savil som medborgare som konsument. Nir vil ramen &r utformad
ir det emellertid inget som hindrar att savil niringsliv som konsu-
mentskyddande organ fir méjlighet att anpassa regelsystemet till de
forindringar som stindigt dger rum inom niringslivet och samhillet
istort.

Det ir slutligen enligt min mening direkt olimpligt att i syn-
nerhet de yngsta barnen far ta ett si stort ansvar for sitt reklamtit-
tande som de faktiskt forefaller gora idag. De har natutligtvis dnnu
svirare att bedoma konsekvenserna dn de vuxna. De yngsta barnen
kan knappast skyddas effektivt annat 4n genom ett generellt for-
bud i lagstiftningen mot alla former av marknadsforing. Det finns
en mingd argument for detta. Ocksa smé barn ir medborgare och
att lita sd sma barn utsictas for reklam och annan marknadsforing,
som de knappt kan urskilja som en sirskild form éverhuvudtaget,
och som de uppenbarligen utsitts fér genom bl.a. genom flera tv-
apparater i hemmet, innebdr att barns behov inte tillgodoses. Ett
sidant synsitt dr ocksd mdjligt eftersom FN:s Barnkommitté menar
att de yngstas ritt till information, dvs. ocks3 reklam, ir ointressant.
Det faktum att man dirigenom begrinsar niringsidkares yttrandefri-

43° Konsumentverket Vigledning 2006
U Ifr ocksa det finska konsumentverkets hemsida, www.kuluttajavirasto.fi, som under
rubriken Liraren innehaller mycket intressant.
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het maste vara berittigat nir man beaktar barns fysiska utveckling,
dir smé barn intellektuellt intar ett egocentriskt perspektiv och inte
forstar att det kan finnas andra synsitt. Det lilla barnet mellan fyra
och sju ar tar ocksa stindigt till sig nya intryck som det dock inte
kan integrera i befintliga tankeménster., samtidigt som barn kinslo-
missigt utvecklas tidigt. Regelns nirmare utformning diskuteras
nedan i avsnitt 7.6.2.

Nir det ddremot giller de dldsta barnen 4r det uppenbart att de
haller pa att bli vuxna och méste lira sig att hantera den normala
reklamen. Hir menar ocksd FN:s Barnkommitté att barn i adoles-
censen har full informationsfrihet, dven om det maste till dtgirder
for att skydda barnet fran sirskilda hilsorisker. Det finns ocksi ett
nira samband mellan barns férhillande till reklam och annan mark-
nadsféring samt barns rittshandlingsforméga.

Nir det slutligen giller mellanbarnen blir osikerheten stérre hur
en reglering limpligen bor utformas. Hur en reglering anpassad for
olika aldersgrupper skulle kunna se ut, diskuteras nirmare i resten av

kapitlet.

7.3 Allmint om regleringsalternativen till

skydd fér barn
7.3.1 Inledning

For att kunna foresla hur eventuella regler skulle kunna utformas 4r
det ndvindigt att diskutera nigra allminna fragor. En forsta aspekt
giller vilka typer och former av regler som kan vara méjliga. En
andra aspeke ir vidare om regler rorande i synnerhet de minsta bar-
nen, men ocksi mellanbarnen, bér grundas pa konsumentskydds-
overviganden, folkhilsodverviganden eller annat. Av stor betydelse
ar sludigen vilka konsekvenser reklamen kan fi fér barnet och hur
dessa konsekvenser bist kan hanteras inom ramen for regelsystemet.

7.3.2 Lagstiftning, riktlinjer och allminna rid, samreglering
eller sjilvreglering

Som framgdtt kan ansvaret for en allmin reglering rérande barn och

marknadsfSring enbart liggas pa lagstiftare eller andra statliga organ

respektive niringsliv. Det har ocksa ansetts vara viktigt att lagstifta-
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ren tar pa sig ansvaret for de principiella dragen och att andra statliga
organ respektive néringsliv kan ta pé sig ansvaret for mindre centrala
drag.

Lagstiftning kan ske i olika former, sdsom straff, skadestind
etc.432 Av avgdrande vikt dr vad man vill uppnd.+ss Vill man skydda
det individuella barnet mot konsekvenserna av en tilltillig *darskap”,
dvs. ett individuellt skydd, kan man anvinda sig av civilritesliga reg-
ler som 161 kontrakesforhallanden och skadestind utom kontrake.
Marknadsforingslagen innehaller ocksa en skadestandsregel. Vill man
diremot skydda barn som grupp, sa att de 6verhuvudtaget inte skall
bega nigon "dirskap”, dvs. ett kollektive skydd, sa kan det vara aktu-
ellt med straffritesliga eller administrativrictsliga regler. Straffritesliga
regler, dvs. dir det oonskade beteendet beskrivs tillsammans med ett
visst straff, har tidigare anvints i samband med marknadsforing, men
inte fungerat.+3 Sedan 1995 har man dérfor i marknadsforingslagen
gatt over till ect administrativt kontrollsystem, som dels omfattar for-
budet, som ocksa fanns tidigare, till vilket skall kopplas ett vite, dels
ocksd sanktionerar mer specificerade férfaranden genom en mark-
nadsstdrningsavgift som “skurken” skall betala till statskassan.

Administrativa regler rérande olimplig marknadsféring kan vara
utformade som mer precisa férbud, som i sin tur kan vara generella
respektive speciella. Ett férbud mot all marknadsféring rikead dill
de yngsta barnen ir alltsd generelle till sin karakeir, medan forbud
mot reklam rikeat till barn for alkoholhaltiga drycker ir speciellt.
Vid sidan om sidana férbud finns som framgitc ocksd mojlighe-
ter att anvinda sig av generalklausuler i olika form som finns i t.ex.
Marknadsforingslagen som innehaller mer allmint hallna sk. rekvi-
sit.

Vid sidan om férbuden kan reglerna ocksé utformas som pabud.
Det kan gilla niringsidkares skyldighet att ge information, savil all-
mint som mer specificerat.

Fraga kan dock uppstd om lagstiftning ir tillricklig for ate skydda
barnen. Ett viktigt komplement kan hir vara niringslivets reglerings-

432 Betriffande reglers klassificering och betydelsen av detta - Olsen, JT 2001-02 s.
826fT.

43 Retriffande distinktionen mellan det kollektiva och individuella skyddet - se bl.a.
Olsen JT 2001-02 5, 828

434 SOU 1993:59 5. 204
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former, vilka kan ske i form av sjilvreglering, dvs. niringslivsegna
regler i form av t.ex. rikdinjer eller koder. Dessa kan vara bindande
t.ex. genom niringslivsorganisationens stadgar. ICC:s regler tillim-
pas bl.a. av Marknadsetiska ridet (MER), men det faktum att MER
finner att marknadsféringen strider mot regelverket, fir som fram-
gatt bara konsekvensen av ett klandrande uttalande.

Ytterligare en regleringsform som bér nimnas i sammanhanget
ir samreglering, vilket innebir ett samarbete mellan lagstiftare och
néringsliv. Lagstiftningen kan pa olika sitt stédja niringslivets reg-
lering. Det kan ske genom att lagen, som i den svenska marknads-
foringslagen, uttryckligen hinvisar ill god affirssed, eller s att den
direkt forbjuder handlingar i strid med av niringslivet godtagen
uppforandekod etc.

En aspekt som avslutningsvis bor berdras dr hur reglerna rorande
barn och reklam bér utformas. Det finns enligt min mening ett starkt
behov av att barnet slipper osynlighetsmanteln som de har i nuva-
rande marknadsféringslagstiftning. Det dr ocksa vikrigt att barnets
behov som "being” beaktas. Om det skulle vara méjligt pa grund av
Sveriges ataganden gentemot EU, skulle det bista alternativet vara en
sirskild lag, med majligheter till kompletteringar i form av sam- eller
sjdlvreglering. Den form av reglering som anvinds idag ir enligt min
mening direke olimplig,

En sédan lag skulle kunna innehalla ett generellt forbud mot all
reklam och marknadsféring till de minsta barnen. Dirmed ir dock
problemet knappast 16st, eftersom incitamenten att kringgi forbudet
ar hoga. Det krivs antingen yteerligare regler som férbjuder kring-
gienden eller sjilvreglering som gér ut pa samma sak. For mellan-
barnen kan som framgatt ett sidant vidstricke forbud knappast vara
forsvarbart. Hir kan en sirskilt utformad generalklausul vara att fore-
dra. Vad slutligen giller de ildsta barnen kan ifrgasittas om sirskild
lagstiftning verkligen behovs. En majlighet kan dock vara att den
sirskilda generalklausulen for mellanbarnen ocksa far gilla de dldsta.
Det finns dock redan nu sirskilda forbud av betydelse for unga, tex.
vad giller alkohol och direktadresserad reklam. Dessa skulle kunna
ingé i en sidan lagstiftning.
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7.3.3 Valet mellan konsumentskydd, skydd for folkhilsa samt
skydd for allmin ordning

7.3.3.1 Allmdnt

Ett problem som dyker upp i samband med sadan lagstiftning som
foreslagits i foregdende avsnitt dr i vilken utstrackning Sverige sjilv
skulle kunna ordna en sadan lagstiftning, dvs. hur stor makt med-
lemsstaten har att agera. Hir uppstér fragestillningen om en sidan
reglering kan ses som konsumentskyddspolitik eller som skydd for
folkhalsa. Nar det giller den férra maste diskuteras vad som menas
med konsument. P4 EU:s hemsida sdgs att medborgare ir konsumen-
ter.#3 Samtidigt 4r malen f6r konsumentskyddspolitiken begrinsade
och det r svart att tro att EU-medborgare i olika medlemslinder
skulle nja sig med ett sidant skydd. Nir det giller folkhilsa far dyli-
ka aspekter beaktas inom EU s linge mélet att harmonisera den inre
matknaden uppfylis.+36 Fir argirden emellertid inte positiva konse-
kvenser f6r den inre marknaden, kan de heller inte genomf6ras. I det
fallec uppstar friga om EU 4nd4 kan ha behérighet eller om det 4r
upp till medlemsstaten att vidta nédvindiga argirder.

Eftersom den hir boken inte ir traditionellt juridisk till sin
karakeir gors ingen juridisk analys av reglerna i EG-fordraget. 1 stil-
let gors en mer allmiin diskussion om konsumentbegreppet m.m.
baserat pa fakea presenterade tidigare i denna bok.

7.3.3.2 Konsumentskydd - néir Gr barn konsumenter?

Konsumentskyddspolitiken har hittills gitt ut pa att skydda konsu-
menter, sivil individuellt, dvs. nir enskilda personer handlar fér pri-
vat bruk i férhallande till ndringsidkare, som kollektivt, nir en grupp
av konsumenter utsitts for t.ex. marknadsforing eller avtalsvillkor.
Konsumentskydd med juridisk relevans har inom EU sirskilt varit
inriktat pd 1/ fysisk sikerhet s& att konsumenter inte skadas av pro-
dukeer, 2/ skydd fér konsumentens ekonomiska férhillanden, t.ex.
nir det giller reklam men ocksa i andra sammanhang, samt 3/ kon-
sumenternas access to justice. Konsumentskyddspolitiken har ocksa
rére marknaden som sidan, att konsumenterna skall fa tillging «ill

435 hetp://europa.eu/pol/cons/index_sv.htm
435 Se ovan avsn. 1.2.1.2
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produkter till sa liga priser som majligt och med hjilp av informa-
tion kunna navigera ritt pi denna marknad.

Nir kan d4 barn ses som konsumenter? Det bor t.ex. vara uppen-
bart att en 17 dring dr konsument. Diremot kinns det mer konstat
att se nyfddda som konsumenter. Hur skall di bedémningen ske?
Allmint sett kan man tinka sig flera synsitt pa nir en person verk-
ligen #4r konsument, férutom kravet att inkdpet skall vara avsett att
anvindas for konsumentens eller dennes familjs enskilda bruk.#7 1/
Det avgdrande skulle till en bérjan kunna vara nir barnet anvinder
konsumtionsvaror. Eftersom detta sker s& snart barnet kommer ut ur
moderlivet och maste ha klider, skulle barnet allts3 vara konsument
redan da. En tanke som leder till samma resultat, och som fram-
fors pd EU:s hemsida f6r konsumenter, ir att varje medborgare ir
konsument. Det skulle alltsd ocks gilla det nyfédda barnet. 2/ Det
avgorande kan vidare vara nir barnet beslutar om inkép dven om
barnet inte foretar det sjilv. 3/ Det avgérande kan 4ven vara nir barn
de facto méter handeln i sdidan omfattning att de kan betraktas som
konsumenter, 4/ndr de forfogar 6ver pengar i sidan grad ate de kan
handla sjilv, respektive 5/ nir barn typiskt sett kan anses mogna att
ta emot reklambudskap. Det avgdrande kan slutligen vara antingen
6/ nir forildrar anser att barnet kan betraktas som konsument eller
7/ nir barnet dr myndigt.

De tva synsitt som forefaller enklast att avvisa dr 6/ och 7/. Aut
det avgérande skulle vara forildrarnas uppfattning innebir ju en helt
individuell uppfattning, vilken inte kommer till allmin kinnedom
(annat dn genom de sirskilda registren for viss marknadsféring),
och det skulle dessutom ge skilda konsekvenser for olika medier.
Lagstiftning och annan reglering rérande marknadsféring kan knap-
past anknyta till ett s individualiserad synsite. Det skulle ocksa vara
orimligt om konsumentegenskapen skulle vara knuten till myndig-
hetsildern eftersom barn de facto agerar som konsumenter lingt
innan dess och di inte skulle fa nagot som helst skydd.

De andra synsitten dr mer svirbedémda. Att ocks3 det lilla bar-
nets anvindning av olika konsumtionsvaror beaktas, dr betydelsefullt

437 Definitionen av konsumentbegrepper har allmint diskuterats av Herre 1998 s. 28sff.
Jfr ocksa diskussionen om genomsnittskonsumenten i Howells/Withelmsson 1997 s. 2ff
samt 138f och SOU 2006:76 s. 200ff.
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i samband med sikerhetsfragor av olika slag. Det ar ju viktigt att
singar, skallror och leksaker m.fl. produkter #r sa sikra att barnet
inte skadar sig. Att ett sddant skydd maste finnas dr ocksa sjilvklart
enligt bl.a. FN:s Barnkonvention artikel 6 om barnets rictt till liv och
utveckling. Det kan diskuteras om lagstiftningen om sikra produk-
ter skall tolkas sa att det lilla barnet alltid skall ses som konsument
eller om lagstiftningen snarast innebir en bestimning av konsument-
marknaden som sadan.

Att se barnet som konsument redan frén ar 0 4r ndmligen pro-
blematiskt nir det giller marknadsféringsregleringen, som ju frimst
1or skydd for konsumentens ekonomiska férhillanden.+# Det lilla
barnets behov av skydd mot marknadsféring kan knappast sigas
rora dess ekonomiska forhéllanden eftersom det inte forstdr vad det
overhuvudraget ror sig om. Vidare betraktas marknadsféring inom
féretagsekonomin idag frimst som en kommunikationsprocess och
det forefaller uppenbart att det mycket unga barnet, som varken kan
skilja reklam frin andra tv-program eller urskilja det 6vertalande
inslaget i reklamen, knappast kan ses som en serids motpart i kom-
munikationshinseende. Det ir inte bara inom féretagsekonomin
som kommunikationsprocessen forefaller vara dominerande. Ocksi
inom EU och i de "lagforarbeten” som foregitt det nya direktivet har
man talat om “commercial communications”.43 Inte heller det med-
borgarperspektiv som EU ndmner pa sin hemsida fér konsumenter
ir hdllbart, eftersom det skulle medféra ate den sirskilda politiken
for folkhilsa helt inkorporerades i konsumentpolitiken, vilket knap-
past domstolen skulle ga med pa.

Om salunda varken ar 0 eller &r 18 4r rimliga grinser for nir barn
kan betraktas som konsumenter, uppstar fraga var grinsen skall dras.
Fyra mellannivder framgick ovan, nimligen 2/ nir barn kan facta
beslut om inkép, oavsett om barnet sjilvt kan genomféra det, 3/ nir
barnet de facto i handeln méter niringsidkare i sidan utstrickning
att man mer generellt kan tala om en konsumentroll fér barn, 4/ nir
barnet forfogar dver tillrickligt mycket pengar eller 5/ndr barn gene-
rellt sett kan anses tillrickligt mogna att ta emot reklambudskap.

Vad forst giller 2/ dvs. férmagan att fatea beslut, skulle kunna

48 SOU 2006:76. Jfr. direktivet 2005/29/EG om otillborliga affirsmetoder. Artikel 1
439 Se bl.a. Grénboken om affirskommunikation KOM (1996), 192
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goras gillande att den skrikande tredringen 4r konsument, nir han/
hon lyckas f6rma sina forildrar att kdpa viss vara at sig. Detta ter sig
dock tvivelaktigt. Det kan knappast vara tillrickligt att bestimma
vad andra skall gora. Inom civilritten i dvrigt talas om avtalsparts
autonomi och svarigheterna att t.ex. skapa tredjemansavtal. For ett
avtal krivs egna penningresurser och méjlighet att pa ett eller annat
sitt (reellt eller virtuellt) ta sig till den ifrdgavarande butiken. Att
acceptera marknadsforing riktad till s sma barn, miste innebira en
allmin acceptans av att barn manipulerar férildrar tll inkép genom
barnets tjatmake. Detta kan knappast verensstimma med barnets
behov av omddmesgilla vuxna och det borde inte heller vara forenligt
med forildrars auktoritet i familjen, vitken aspekt bl.a. understryks i
ICC:s Grundregler f6r reklam artikel 14.

Konsumentegenskapen i samband med marknadsféring bor
salunda vara knuten till barnets formaga att agera som konsument,
vilken bedémning kan baseras pa sddana aspekter som tillgingen pi
ekonomiska medel och férmaga att rikna, barnets fysiologiska moj-
ligheter att ta sig till affirer respektive formaga att uppfatta och tolka
reklamen. Dessa kanske skulle kunna bedémas var och en for sig med
hjilp av en finare analys.440 Avvigningen nir det giller mognad kan
t.ex. bli problematisk eftersom barn mognar i olika take. Hir kan
man antingen hénvisa till forsiktighetsprincipen och ta fasta pa den
tidpunke nir i princip alla (normala) barn uppnér den nédvindiga
mognaden, eller ocksi kan man géra en allmin avvigning dir till-
rackligt ménga barn 4r rimligt mogna och kanske komplettera denna
med sirskilda informationsregler.

Ocksa Barnkonventionen kan dock beaktas i sammanhanget. Det
dr tydlige atc de yngstas behov sirskiljer sig hogst betydlige fran andra
barngruppers. De allminna kommentarer som FN:s Barnkommitté
utformat sitter grinsen till och med 7 ir. Vilken dlder man sludligen
skall stanna f6r bér dock ocksa vara beroende av vilka rittsverkningar
som 6vervigs. Som framgitc har foreslagits ett totalforbud for mark-
nadsféring riktad till barn under 8 r. Det 4r en ingripande tgird
savil for ndringsidkaren och dennes yttrandefrihet som for barnet,

440 Johansson framhiller dock att penninginnehavet i sig inte "avgdr vilken grad av
ekonomiskt aktérsskap barn har, det siger bara nigot om dess form och uttryck” - 2005
s. 87.
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som riskerar att forlora konsumentskydd. Den nimnda aldern verkar
dérfor vara en rimlig kompromiss.

7.3.3.3 Folkhilsa

Om barn under 8 ars alder inte kan betraktas som konsumenter, kan
ifrigasictas pa vilken grund forbudet mot de yngsta skulle kunna
baseras pa. Rimligtvis borde det for Sverige vara méjligt att basera
forbudet pa folkhilsopolitiken, som gér ut pa att skydda medbor-
garna mot savil sirskilda som allminna hilsorisker.+4t Hir finns ju
ocksd stéd i FN:s Barnkommitté:s siirskilda kommentarer rorande de
yngsta barnen som sirskilt rér barnets ritt att utvecklas i en stressfti
miljé.44> Det kan ocksa diskuteras i vad mén sirskilda svenska regler
till skydd f6r mellanbarnen skulle kunna motiveras med folkhilsoar-
gument.

7.3.3.4 Allmin ordning

Allmin ordning ir ytterligare ett politikomridde som medlemsstaten
skulle kunna anvinda sig av. Det finns inget politikomride inom
EU som sirskilt ror allmin ordning. Tvirtom verkar det frimst ligga
inom ramen for medlemsstaternas behérighet.443 Vid sidan av vald
och pornografi, kan allmin ordning kanske ocks anvindas fér att
sikerstilla barns stillning i familjen.

7.3.4 Reklamens konsekvenser for barnet och tinkbara ritts-
verkningar f6r niringsidkaren

7.3.4.1 Allmdéint om tinkbara konsekvenser
Barnet skulle till en bérjan kunna utsiteas fér ett brott. Det brott
som ndrmast liknar falsk marknadsféring dr bedrigeri. Den som gor
sig skyldig till brott kan 4démas ett straff. Jag kinner inte till att
nagot sidant brott mot barn skulle ha gatt till domstol. Dessa rik-
tar sig som regel mot vuxna och veterligen ér det friga om endast
enstaka brott om ens négot.

Vidare kan barn luras av reklam dven om det inte ror sig om s3

44! Holmgren 2006 s. 36f.

442 CRC/C/GC/7 (2005) p. 27(a). Flera tecken tyder dock pa att reklam och annan
marknadsféring kan utgdra ett stressmoment — se t.ex. Simu/Akerman 1996 s. 79, Edin
1996 s, 220

443 EGF artikel 30
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allvarliga fall som brott frin niringsidkarens sida. Féljden av detta
kan da bli att barnet adrar sig sjilv eller familjen onédiga utgifter,
dvs. ekonomiska skador, t.ex. dirfor att han/hon inte skulle ha
kopt varan alls om uppgifterna i reklamen hade varit korrekta. For
niringsidkarens del kan det bli fraga om vitesférbud eller marknads-
storningsavgift enligt marknadsforingslagen. I vissa fall kan en kon-
sument som luras genom reklam eller annan marknadsforing ocksa
vara berittigad till skadestind.

Ytterligare en tinkbar konsekvens av marknadsféringen kan vara
att den uppvisar ett for barn olimpligt beteende, si act barnet kan
skada sin person eller annan om han/hon hirmar reklamen.

Reklam som riktas till barn kan ocksi fa andra konsekven-
ser. Reklam och annan marknadsforing till de allra minsta skulle,
dtminstone moraliskt kunna jimstillas med ofredande eller nigon
annan form av integritetsbrott. Det ror sig ju om en stark paverkan
och barnet 4r for litet for att intellektuellt forsta vad det rér sig om.
Integritetsskador 4r emellertid svirbedémda. En annan konsekvens
kan vara att reklamen i vissa extrema fall skulle kunna jimféras med
hjirntvitt. Aven om detta inte far ndgra mirkbara skador pa barnet,
bortsett frin att han/hon bara vill ha just det mirket, kan det utifran
konkurrenssynpunkt bli vdsentligt mycket svirare f6r andra foretag
i branschen att silja till barn/vuxna som utsatts for en sddan mark-
nadsféring. Hir ror det sig alltsd snarare om skador for konkurren-
terna, vilket tvingar dem att arbeta p& samma sitt for att inte tappa
marknadsandelar. Detta 6kar dock trycket pa barn och barnfamiljer.

Marknadsforingen kan slutligen tinkas f3 cill f5ljd att barnets
egna moral, trygghet och personlighetsutveckling hotas, vilket ocksi
kan ske genom att barnets sociala relationer skadas.

7.3.4.2 Skadestindsregler pd omrddet

I samband med vissa av de nimnda hindelserna kan man tinka sig
krav pa skadestand enligt Skadestandslagen 1972:207 (SKL), som
omfattar fall nir det inte finns nigot avtal mellan parterna. For att
skadestind alimint sett skall kunna utgi krivs ate skadevallaren av
uppsit eller vardsloshet villat en person- eller sakskada, 2:1. Det
skall finnas ett sirskilt orsakssamband mellan villandet och skadan
som i princip skall vara adekvat. I princip ersitts endast ekonomiska
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skador, om det inte uttryckligen sigs i lag eller rittspraxis att dven
icke-ekonomiska skador ir ersittningsgilla.444 De skadetyper som
Skadestindslagen skiljer mellan 4r person- och sakskador, krinkning
samt ren formdgenhetsskada, SkL 2:1-3. De tvé sistnimnda ska-
dorna forutsitter brott. Den skadelidande skall kunna bevisa att en
ersittningsgill skada uppstatt.

Det finns ocksd regler om skadestdnd i Marknadsféringslagen,
MFL 29 §, och hir &r det i princip bara formégenhetsskador, dvs.
ckonomiska skador, som ersitts nir konsumenter blivit utsatta.

7.3.4.3 Barns mdjligheter att fd ersittning for skador

De kort beskrivna reglerna utgdr problem f6r barn pa olika sitt. Det
ir tex. i princip oméjligt att visa att den fetma barnet adragit sig
orsakats av den reklam 8r socker- och fettdominerade livsmedel som
han/hon fatt sig till i under manga &r. En svensk talan om skada pga
tobaksreklam har ocksé avvisats av domstolen. Kravet p orsakssam-
band gor det ocksa svért ate visa att det faktum ate ett barn hirmat
reklam och dirigenom skadat sig, berott pd reklamens utformning.
Samma problem uppstir t.ex. i samband med skador pi barnets
sociala kontaktnit. De skador barnet drabbas av ir silunda som rege!
mycket svara att gora gillande i en skadestandsprocess.

Ett annat problem ir att barns ekonomiska skador nir man bli-
vit lurad som regel uppgar till smd belopp. Det ir forst nir barnets
konsumtion i tondren bérjar nirma sig de vuxnas, som skadorna kan
bli storre.

7.3.4.4 Lagstifiningstekniska problem p.g.a. skadornas
vaga karaktir

Som framgate lider barn i juridisk mening endast marginella ska-
dor av olika marknadsféringsformer, i den min de éverhuvudraget
ir mojliga att bevisa nir det giller forekomst eller orsakssamband.
Fordelen med skadestdnd ir emellertid att tillsyn p& omradet ocksa
kan ske av allminheten och inte bara av myndigheter. For att detta
skall vara méjligt krivs dock sirskilda skadestandsregler som gor det
mojligt for barn att kunna f3 ersittning ocks for icke-ekonomisk

444 Hellner/Radetzki 2006 5.366
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skada. Detta kriver dock lagindring.

7.4 Valet mellan reklam som nér barn
respektive dir riktad till barn

Som framgatt fokuserar savil Marknadsféringslagen som det svenska
tv-reklamf6érbudet i samband med barn, pa det faktum att reklamen
just rikear sig till barn. Detta synsitt forekommer ocksé i EU:s direk-
tiv om otillborliga affirsmetoder. Det dnnu giilande tv-direktivet
ir emellertid mer svirbeddmt. Till en bérjan innehiller det regler
om pornografiska eller vildspriglade framstillningar som nér barn.
Vidare innehaller direktivet i artikel 16 dels tv4 sirskilda fall da rekla-
men forefaller vara riktad till barn, dels tva fall da s3 inte uppenbar-
ligen 4r fallet utan snarare ger intryck av act réra all marknadsforing
som ndr barn, oavsett vem den ir riktad till. Detta framgdr visser-
ligen inte uttryckligen men i forsta punkten talas om att tv-reklam
inte skall orsaka viss skada pa barn och barn kan knappast skadas om
de inte nas av reklamen. Forbudet mot aggressiva metoder i p. 28 i
direktivet om otillbérliga affirsmetoder tar vissetligen upp det fall
d4 man direkt uppmanar barn att képa eller vertala forildrar. Utan
att gora en analys av regeln idr det dock svirt att se att den skulle vara
aggressiv om den inte nidde barn éverhuvudtaget.

Mot denna bakgrund kan man grovt skilja mellan regler som
ror marknadsforing rikead till barn och reklam som nér barn.
Skillnaderna kan vara betydelsefulla. De forra fokuserar pi mark-
nadsféring som en kommunikationsprocess dir barn utgér mil-
grupp. Man kan kanske tala om ett kommunikationsbaserat synsitt.
De senare dr mer klassiskt juridiskt fokuserat pa de skador etc., dvs.
konsekvenser, som kan drabba barn som nas av reklamen/marknads-
foringen, och man kan tala om ett konsekvensbaserat synsitt.

De stora problemen med ett konsekvensbaserat synsitt ir att det
triffar mer av den totala marknadsf6ringen, vilket i sin tur innebir
att inskrankningarna i niringsidkarens yttrandefrihet blir stdrre. For
att begrinsa inskrinkningarna kan konsekvenserna av marknadsfé-
ringen beaktas och man kommer da nira den klassiska juridikens
fragor om straff och skadestdnd. Som framgétt dr det emellertid svirt
att klargora eventuella skador eller konkreta skaderisker barnet kan
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drabbas av och det finns dirfor logiska problem med det synsittet.
Det blir ocksa svirttillimpat och tandlost som skydd. Regelformen
kan dock genom att preciseras till exempelvis visst medium eller vissa
uppenbara eller specificerade risker, fungera nigorlunda och kan ha
fordelen att vara svar att kringga.

Ocksi ett kommunikationsbaserat synsitt kan visserligen ses som
en inskrdnkning i niringsidkarens yttrandefrihet, men den avgrinsas
genom malgruppen. Hir uppstar inte nigra problem med konse-
kvenserna for barnet. Ett kommunikationsbaserat synsitt bor dirfor
normalt sett vara jimforelsevis enklast att anvinda. Det kan dock
vara liteare att kringgd genom att rikta reklamen (ocksa) till nigon
annan. Fraga kan uppstd hur bedémningen av vem marknadsféring-
en ir riktad till skall ske.

Konsumentombudsmannen har i samarbete med niringslivet
utfirdat allminna rad nir det giller tv-reklam rikead dill barn. Dessa
bygger pa uttalanden i proposition och domstolspraxis och det idr
tre aspekter som sirskilt skall beaktas, nimligen den ifrigavarande
produkeen (t.ex. leksaker), reklamens utformning (t.ex. bilder, ljud,
tecknat etc) samt, slutligen, det sammanhang dir reklamen funnits
inford (t.ex. vid vilken tid den sints, sambandet med barnprogram
etc.). Konsumentverket har som framgace vine sig till Regeringen
och foreslagit att lagen matte dndras, eftersom Marknadsdomstolen
anses fista for stor vikt vid den ifrigavarande produkten i férhéllande
till reklamens utformning. Det har enligt verket inneburit att ani-
merade reklamfilmer for frukostflingor, barnfilmer respektive glass
friats av domstolen eftersom ocksd vuxna ansetts ha behallning av
produkten. Kritiken pavisar dirmed problemen med de sk. blandade
budskapen.

Sammanfattningsvis finns det alltsd minga fordelar med att
reglera de fall nir barn utgér malgruppen fér marknadsféringen.
Problemen med de blandade budskapen innebir dock att nirings-
idkaren kan komma runt ett sddant férbud. Ett site ate l6sa det kan
vara att forbjuda blandade budskap &verhuvudtaget. Eftersom det
ocksa paverkar niringsidkarens mojlighet att vinda sig till andra
dn den skyddsvirda milgruppen, kan den metoden bara anvindas i
nédfall. Det kan ocksa diskuteras om ett konsekvensbaserat synsite
skulle kunna anvindas i samband med sirskilda risker ddr man all-
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mint kan férutsitta allvarliga risker, dvs. marknadsf6ring for farliga
produketer av olika slag,

7.5 Avslutande diskussion — hur kan regelver-
ket rorande barn och reklam forbittras

7.5.1 Inledning

Den diskussion som genomf6rts ovan i boken som helhet och kapitel
fem till sju i synnerhet visar att ett regelsystem forst och frimst méste
bestd av ndgon form av grundliggande lagstifining. Hur en sidan
skulle kunna se ut har ocksa diskuterats ovan och det kan nu vara
dags att sammanfatta huvudpunkterna. Det bér dock understrykas
ace avsikten inte varit act ligga fram ett lagférslag som ett betinkan-
de. Snarare ir tanken att vicka diskussion mot bakgrund av olika
argument som framkommit i framstillningen ovan.

7.5.2 En sirskild lag rérande barn och marknadsféring

Som framgate foreslds allesd en sirskild lag som ror barn och mark-
nadsféring.44s Avsikten med detta dr dels att synliggdra barn och barns
problem i sammanhanget, dels att kunna ge ett bredare skydd in vad
som praktiskt 4r méjligt inom ramen f6r Marknadsféringslagen. Den
ror ju frimst konsumenters och konkurrenters ekonomiska forhal-
landen, dven om det finns undantag. Just denna lagens karaktir samt
grundlagsoverviganden har legat bakom den tvekan som funnits att
ta in frigor om kénsdiskriminerande reklam i lagen.+46 En sirskild
lag kan salunda skydda barns behov, ritusliga stillning etc.

7.5.3 Ett allmint férbud mot reklam till de yngsta barnen

Som framgatt ovan fSreslds ett allmint férbud mot reklam till de
yngsta barnen.+47 Detta behéver dock diskuteras nidrmare. Férutom
argument som anforts ovan i avsnitt 7.2.6 kan ocksa hinvisas till aut
barnet férst vid ca fem dr kan skilja tv-reklam frin andra TV-program
och férst vid 7-8 ar bérjar férstd reklamens forsok att 6vertyga mot-
tagaren. Generellt sett ligger ocksd barn i de dldrarna jimforelsevis

445 Se ovan avsnitt 7.3.2
446 Bernitz 1997 s 93f. m. hinv. t. MD 1976:8 och prop 1994/95:123 5.88

447 Se ovan avsnitt 6.3.6
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ringa medel pd egen konsumtion. Detta bér rimligtvis bero pé flera
faktorer. Dels 4r barnet upp till dessa dldrar som regel f5ga rérlige
i samhillet utanfér familjens hign. Dels har barn som regel endast
sma tillgangar for privata utgifter. FN:s Barnkommitté har ocksd i
samband med denna grupp av barn underscrukic behovet av lek etc.

Slutsatsen hir skulle ddrfér kunna vara att reklam dill yngre barn
bér forbjudas. Det bor dock diskuteras om det krivs ett generelle for-
bud eller om dec ir tillriickligt att forbjuda t.ex. vissa medieslag etc.
Fran vad som framgatt ovan ir det uppenbart att tv ofta ir det kiins-
ligaste mediet. Det har dock ocksa framgacr att tv alltmer digicalise-
ras och att medier pd det sittet blandas (konvergeras). Att fSrbjuda
enbart tv-reklam ter sig idag systematiske felaktige och dtminstone
i viss utstrickning ineffekeivt same svére ace forena med EU-ritten.
Forbudet bor dirfor vara generellt och gilla alla former av produk-
ter.

Som framgatt i den tidigare diskussionen finns flera skil som
talar for atc ett sidant férbud skulle gilla upp till och med sju ar, dvs.
under 4tta ar. Dels bor denna grupp inte kunna ses som konsumen-
ter, vilket gér det ldttare for Sverige som medlemsstat i EU att rea-
gera. Dels har FN:s Barnkommiteé tagit fasta pa just den hir grup-
pen barn i sina allminna kommentarer och antytt att dtminstone for
den hir gruppen kan informationsfriheten begrinsas. Man skulle
dven kunna argumentera f6r att dldern i stillet skulle dras vid atta
ars &lder. Till en bérjan idr det den ligsta dldern i kommitténs mellan-
grupp och hir bér rittigheterna respektive behoven vara mycket lik-
artade den yngre gruppens. Det finns ocksé en risk for kringgiende.
Leksakskonsumtionen ir fortfarande hog i den hir aldern. Det finns
emellertid argument som talar i motsatt riktning. Det kan diskute-
ras om ett forbud verkligen skall sld totale mot en hel bransch. Det
kan ocksa finnas behov fér barnet att fi information om leksaker etc.
Det 4r som framgatt ocksa en ingripande atgird att totalt férbjuda
reklam till en befolkningsgrupp, som endast bér anvindas nér beho-
vet 4r sirskilt starkt. Enligt min uppfattning bér dirfér gransen dras
si att forbudet omfattar barn till och med sju ar. Risker for kring-
giende fir alltsa regleras pa andra sitt. Under dtta ar forefaller dirfor
vara en rimlig grins.

Det kan vidare diskuteras om férbudet bér avse reklam som riktas
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till barn eller som nar barn. Det ir som framgatt littare att avgrinsa
ett forbud mot reklam riktad till barn. Problemet 4r dock méjlighe-
ten till kringgiende genom sk. blandade meddelanden. En majlighet
skulle hir kunna vara att forbjuda att farlig reklam och/eller mark-
nadsféring nir barn. En annan méjlighet skulle kunna vara att for-
bjuda att reklam, som vinder sig till andra alderkategorier/innehaller
inslag som sirskilt appellerar till barn. Det kan réra sig om sidana
tekniker som anvindning av bilder pa barn och ljuduppragningar av
barns réster, olika former av direke tilltal, same viss tecknad och nar-
rativ reklam.

7.5.4 Reklam riktad till mellangruppen barn

Dessa barn kan som framgétt ses som konsumenter och skulle dir-
for omfattas av direktivet om otillbérliga affirsmetoder.448 Det finns
dock utrymme for en framtida politik pd omradet, och man kan
ocksd tinka sig argument baserade pé folkhilsa och allmin ordning
ocksd hir. Diskussionen bér dirfor foras frict.

Mellanbarnen ir en vil s svar grupp att hantera regleringsmis-
sigt, eftersom den bestér dels av 8-aringar, dvs. s4 sma barn att man
kan ifrgasitta om de Sverhuvudtaget bér ha nigon reklam overhu-
vudtaget, medan de ildsta 4r vil si kapabla. Hir bértjar barnen mer
sjilvstindigt agera som konsumenter i egen ritt och de har ocksa i
stort sett full fysisk rorlighet i samhillet, vilket ytterligare bidrar till
detta.

Till en bérjan kan det som framgict ovan inte bli tal om etc all-
miint forbud mot reklam riktad till barn i de hir dldrarna.449 Hir
finns dock vissa sirskilda problem. Dels dr barn i de hir dldrarna som
framgace mer ldtdurade jimfore med vuxna. Det finns dirfér behov
av ett tydligare konsumentskydd. En tanke kan hir vara forbud mot
att utnyttja barns mindre kunskaper och erfarenheter, och fér att
uppna nddvindig precision bér forbudet bara gilla marknadsféring
som riktar sig till barn.

Ett sidant f8rbud ir dock inte tillrickligt. Det limnar dérren
oppen fér sidan reklam som kan anses farlig enligt diskussionen

448 Se ovan avsnitt 7.3

449 Jfr diskussionen ovan i slutet av avsnitt 7.3.3.2
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ovan i kap 5, i synnerhet avsn. 5.5. Detta kan vara riskabelt fér den
hir gruppen barn. Ett ytterligare skydd 4r nodvindigt. Ett férbud
mot farlig marknadsféring bér silunda inféras och hir bér det vara
tillrdckligt att marknadsféringen nér barnet. Detta skulle kunna
innebira en 18sning pa problemet med de blandade budskapen. Ett
exempel pa vad ett sddant férbud skulle kunna omfatta dr kombina-
tionserbjudanden av olika socker- och fettdominerade livsmedel.

7.5.5 Reklam riktad till de dldsta barnen
Nir det giller marknadsféring till barn frin ca 12-13 ar och uppit,
kan det ifrigasittas i vad mdn det finns anledning till ett sirskilt
skydd.4so Vid 18 ar dr de ju vuxna och maste da vara kapabla att
klara av att bedoma marknadsféringen och hantera den. Enlige
dagens regler omfattas de dock av kravet pa 6kad vederhiftighet
enligt Marknadféringslagen. Det finns ingen anledning att ta bort
det skyddet, sirskilt som direktivet faktiskt gor det mojligt att beakta
malgruppen for reklamen beroende pa alder. I den man det skyddet
kan behallas bor det ocksa gilla de ildsta &ldrarna.

Nir det didremot giller farlig reklam 4r barnet mognare och ir
i fird med ate lingsamt bryta vissa av banden till foridldrarna. De
dr inte lingre s& sarbara bortsett frdn de rittsliga regler som giller
rittshandlingsférmdgan. De 4r ocksa fortfarande understillda for-
dldrarnas virdnad och formynderskap vilket ocksd maste inverka pa
reklamen och krav pa forildrars samtycke som handeln maste stilla,
Samtidige bétjar barnet nu anvinda allc mer vuxna "njutningsme-
del” som tobak, alkohol men kanske ocksa spel. FN:s barnkommitté
trycker i samband med de dldsta barnen pa i vad man deras hilsa
hotas. Hilsorisker som nimns ir exempelvis farliga livsstilar. Viss
farlig marknadsforing bor allesd vara forbjuden ocksd under den hir
perioden.

7.5.6 Avslutning

Den genomférda diskussionen visar att amnet dr komplicerat och att
ménga svira 6verviganden maste goras. Det krivs en sirskild lagstift-
ning till skydd f6r barn, och skyddet f6r barn och unga kan sigas sta
pé tre ben, vilka ben ocks dr avsedda att tillimpas pa olika sitt i de

450 Se ovan avsnitts.4.2
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olika dldrarna. Skyddssystemet grundas alltsa pa skillnaderna mellan
barnets utveckling och méjliga position som kulturvarelse.

Det forsta benet dr ett totalférbud mot reklam rikead till barn
under 4cta ar. Detta grundas bl.a. pa dels hur marknadsforingen i
samband med barn faktiske ser ut idag, dels Barnkonventionens
principer om barnets ritt till liv och utveckling, barnets bista och
barnets "framvixande formagor”, liksom barns faktiska utveckling
i samband med konsumtion. Det andra benet tar sikte pa mellan-
barnen som nu blivit konsumenter. De idr dock sirskilt okunniga,
godtrogna och oerfarna och behéver dirfor et sirskile skydd mot ate
utnyttjas ekonomiskt. Det ricker dock inte fér mellanbarnen med
ett allmint konsumentskydd utan det behévs ocksd skydd mot farlig
marknadsforing som nér dem. Detta ger ocksa skydd mot de minsta
eftersom det hindrar kringgiende. Det tredje benet ror de ildsta bar-
nen. Ocksa dessa behdver ett skydd for sin stillning som konsumen-
ter, &ven om de rimligtvis bor vara béttre rustade nu. Fortfarande kan
dock godtrogenheten och den bristande erfarenheten kan leda fel.
Ocksi for de idldsta behdvs ett visst skydd mot farlig marknadsféring,
Det giller i synnerhet marknadsf6ring som strider mot barnets ritts-
liga stillning, liksom marknadsféring for vissa farliga produkter.

De nimnda forslagen kan bara ses som en bérjan pa diskussio-
nen om ett framtida tinkbart regelverk. Det dr emellertid vikrigt
att denna diskussion kommer iging mera allmint. Ménga svéra och
komplicerade problemomraden rérande barn och marknadsféring
finns, sisom barnfetma, spel och sponsring inom ramen f5r skola
och idrott. Till detta skall liggas Sveriges férhillande till EU och
andra medlemsstater, samt det stindigt kande antal medier som kan
sprida marknadsféring till barn och unga. Att balansen mellan ett
stindigt expanderande niringsliv och barn, dir inte ens forildrarna
formar att se problemen, méste justeras, framstar dock som klart.
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Svenska Iag,re‘gler om barn och marknadsféring
bestar kanske sérskilt av férbudet mot'tv-reklam
riktad till barn under 12 &r. Det har féormodligen
spelat ,en‘myck"et viktig roll i samband med bort-

tagandet av det statliga tv-monopole‘f:\Qet‘ har

sakerligen ocksa varit en brandfackla for resten
av Europa, vilket bidragit till att uppméarksamma
problemen kring barn och reklam. Tv-reklam-
férbudet kan emellertid idag ifragaséattas.

Regeln skyddar bara tv-reklamen fran en
svensk reklamkanal, inte t.ex. tv-reklam fran
kanaler som sander svenska program fran t.ex.
Englan\df.’ Foérbudet géaller inte heller sa kallade
blandade meddelanden, som riktar sig till saval
barn som vuxna. Det blir ocksa allt vanligare
med reklam via andra medier. Det finns darfor
skal for en total omorientering av regelverket.

Falcan “;f'w‘g‘,L, hur fragor om barn och mark
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