


Konsumentverket



Barn i reklam fr.1n vaggan till ton.1r 1 O

Mallar och m3nniskor

Konsrollsfostran borjar i vaggan 12
Att vaxa upp i en konsumtionskultur 15

Reklam till barn
Reklam till barn forr och nu 20
Hur skildras barn i reklam? 22
Sprak och bild 28

Produkter for pojkar och flickor

Fr3n traleksaker till CD-rom 35
Dockorna speglar vara konventioner 36
"Vi tillverkar inte leksaker for all forandra varlden" 38
Hjaltinnor och hjaltar i Disneys varld 41

Konsumenternas dilemma

Stalmansprinsessor och omvardande kungar 43
Lovisa 10 ar -"Reklam kan bli tontig och ljatig" 46
Erik 8 ar -" Det ar roligt att titta pa reklam:' 47

Fyra foraldrar om medier och konsroller 48

Mediekritiska tips 51

Vill du lasa mer? 55



En av Konsumentverkets uppgifter ar att f6lja reklamens utveckling och att ta fram
underlag f6r debatt.

I mitten av 1970-talet fick Konsumentombudsmannen i uppdrag av regeringen
att tillsatta en arbetsgrupp som skulle inrikta sig pa k6nsdiskriminerande reklam.

Konsumentverket har alltsedan dess f6ljt reklamens utveckling och speglat den i
debattmaterial och forskningsrapporter. Detta material ska ses som en del i en serie
av fakta/debattmaterial som vi tidigare gett ut om k6nsrollerna, sextrenden,
kroppsidealen, den dolda tobaksreklamen, tv-reklam till barn, vald i reklam, mu-
sikens roll i tv-reklam etc.

Diskussionen kring k6nsdiskriminerande reklam -bland annat i media -har
dock huvudsakligen handlat om hur reklamen skildrar de vuxna. Bilden av barnen
har daremot inte fatt nagon st6rre uppmarksamhet.

Som ett led i Konsumentverkets stravan att ge underlag f6r debatt och opi-
nionsbildning kring reklam fokuserar vi har pa barnen. Vi vet att deras konsumtion
paverkas av reklam. Men hur paverkas barnens varderingar av den reklam som ar
riktad till dem sjalva?

Medverkande i detta debattmaterial ar journalisterna Maria Edstr6m och Maria
Jacobson samt medieforskaren Gunilla Muhr.

Det ar var f6rhoppning att skriften ska intressera manga f6raldrar och att den ska
komma till anvandning vid diskussioner aven bland personal som arbetar med barn
pa dagis, fritids och i skolan. Kanske kan det inspirera till skolarbete dar barnen blir
medvetna om reklamens roller och dess paverkan:
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Ungdomar har lange varit en betydelsefull mal-
grupp for reklamen. Deras kopvanor, intressen
och livsstilar har kartlagts in i minsta detalj. Nu
riktar marknadsforarna ett liknande intresse
aven mot yngre barn.

Unders6kningar och studier som detta material
bygger pa visar att reklamen som riktar sig till
barn ar mycket k6nsstereotyp.

Flickor i reklam pysslar om, sk6ter hemmet
och dockorna och fixar med sitt utseende. De
g6r fint och visar upp sig nar de leker.

Pojkreklamen handlar om att konstruera och
rasera, om kamp, tavling och vald. Pojkar i
reklam bygger, k6r bil, sportar eller yrkesarbetar.

Barn har siillan mycket egna pengar att spende-
ra, men de har stara mojligheter att paverka
familjens inkop. Diirfor blir de allt mer intres-
santa for kansumtianssamhallet. De blir en mal-
grupp for reklamen bade vad giiller pradukter
for barn, sam leksaker ach gadis, ach for vuxna.
Det finns bland annat reklam for tviitt- ach ren-
goringsmedel sam viinder sig till barn. Barnen
fungerar da sam kanal till foraldrarna.

I det har debattmaterialet har vi tagit ett st6rre
grepp om amnet barn -reklam -k6nsroller.
Nagra av de fragor som vi diskuterar ar:

Hur ser reklamen ut som ar riktad till barn?
Vad sager den om hur man ska vara som flicka
respektive pojke? Hur skapas k6nsroller? Hur
paverkas barn? Hur resonerar leksakstillverkarna
och vad tycker konsumenterna?

Barnen iir morgondagens konsument. Kan man
ffi dem att valja ett visst miirke tidigt, kanske de
haIler fast vid det resten av livet.

I f6rlangningen handlar det om framtidens kvin-
nor och man, om hur vi vill att de ska bli. Det
handlar om sjalvkansla och respekt och tro pa
vad man kan g6ra som pojke och flicka. Det
handlar om vilka m6jligheter vi vill ge barnen.

Men reklamen paverkar inte bara valet av marke
eller produkt. Den paverker ocksa vara varde-
ringar, vart satt att se pa oss sjalva och den for-
medlar oftast en traditionell syn pa konsroller.
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I H&M sommarkatalog har pojkarna och flickorna k6nstraditionella sysslor. Ocksa sjalvf6r-
troende tycks f6rdelas olika. Medan pojkarna ordnar biltvatten sa g6r flickorna sa gott de
kan med tvatten. Katalogen falldes av ERK (Naringslivets Etiska Rad mot K6nsdiskrimi-
nerande reklam, 1997).
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Barn gars till vuxna. Gant klar aven den
lille mannen -han som ocksa bryr sig
om hur kladerna sitter och ser ut men
samtidigt lever ett hart liv. Flickan ar
sminkad och uppkladd till alvdans.



.

I

.

Nina Bjork, forfattare till Under det rosa
tiicket, 1996, ar tydlig:

-Kvinnligheten ar skapad av kulturen
samhallet. Vi lar oss att vara kvinnliga
och rollen vi lar oss blir ett med var
identitet.

DEN FORSTA FRAGAN som sta1ls till nyblivna f6r-
aldrar ar: blev det en pojke eller flicka? Att fra-
gan stalls ar ingen slump, eftersom svaret ar av-
g6rande f6r hur den nya manniskan ska behand-
las. K6nsrollsfostran b6rjar redan i vaggan.

Vi vet egentligen inte sa mycket om varf6r en
flicka eller pojke b6r behandlas olika, de avg6-
rande bevisen f6r k6nens manskliga olikheter
saknas fortfarande. Men k6nsrollerna som for-
mats under tusentals ar betraktas av manga som
en naturlag, av naturen given.

-Man lar sig tidigt vilken grupp man tillh6r.
Som flicka kanske man ar minst lika "pojkaktig"
som "flickaktig" men det pojkaktiga upp-
muntras inte hos flickan. Ett personligt karak-
tarsdrag som anses vara bra hos pojkar kan anses
vara daligt hos flickor.

Att dela in manniskor i k6nsgrupper blir ett
ospecifikt och klumpigt satt att se pa manni-
skan, sager Nina Bj6rk.

-Det rosa tacket ar en symbol f6r den kvinn-
lighet vi lar oss. Sk6nhet, passivitet och smink
ar andra symboler. Naturligtvis har aven man-
nen f6rvantningar pa sig att vara manliga, ett
blatt tacke. Men manligheten har ett bredare
register av karaktarsdrag som ar "godkanda" i var
kultur. Jag tror att mannen snarare uppfattar att

Nina Bjork ar forfattare till boken Under det rosa tacket som handlar om hur
konsschabloner reproduceras i var massmediala kultur. Foto: Johan Hedenstrom
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de i forsta hand blir manniskor och sedan man,
medan kvinnor sa tydligt ska bli Kvinna i forsta
hand. De manliga dragen varderas dessutom
hogre an de kvinnliga.

Det bla tacket forknippas med att a ta plats.
Det rosa tacket handlar mer om fonninskning,
om snava kjolar och hoga klackar som gor att
man blir vinglig och inte kan ta sig fram snabbt,
langa naglar som forsvarar handens arbete, bant-
ning och fettsugning. Skonhetens beteenden -
att banta, fitnesstrana, raka benen, peela halsen,

kopa brostkram, lyfta ansiktet, slipa bort ryn-
korna, eller atminstone gora nagot at haret, sags
vara tecken pa att man bejakar sin kvinnlighet.
"Nu ar vi vara kvinnliga igen". "Vaga vara vac-
ker" heter det i rubrikerna.

Ar bejaka att forandra?
-Att bejaka sin kvinnlighet ';ir just att forand-

ra den. Det finns inget naturligt i det utan det ';ir
tydligt att kvinnligheten finns i vara beteenden,



tionsinriktade och moderliga. Om man inte ar
nagotdera, ar man da manlig? Ar det sa enkelt?
Finns det nagot genuint, sant och ursprungligt
kvinnligt och manligt bortom dagens kreatio-
ner? Nagot att hitta tillbaka till? Nina Bj6rk tror

inte det.
Om vi anser att manniskor ar f6dda fria och

jamlika sa racker det som grund f6r att bekampa
f6rtryck av alla slag. Kvinnlighetsmasken i sig ar
ett f6rtryck och kvinnor som grupp nedvarderas
i samhallet. Det vore befriande att bortse fcln
det sa kallade kvinnliga och att lata alla manskli-
ga drag vara lika betydelsefulla. Maria Jacobson

i masken vi satter pa oss. Kanske vore det mest
naturligt kvinnliga att ga med hangande brost
och blodet rinnande mellan benen.

Spraket kring kvinnligheten framstaller skon-
hetsarbetet i forforiska termer av frihet och mod
nar det snarare handlar om att avsatta tid och
pengar. Den skapade kvinnligheten har blivit en
storsaljare. Den fragmentariserade rek1amen som
riktas till flickor blir ett laromedel for hur man
ska uppfora sig och se ut som kvinnlig kvinna.
Kommersialismen struntar i om kvinnlighet
kommer av naturen eller kulturen.

Kvinnor ska vara vackra, omvardande, rela-

Varfor finns det skillnader mellan pojkar och
flickor, mellan man och kvinnor? Det finns
olika svar. Den feministiska debatten och forsk-
ningen visar tva huvudinriktningar: essentialism
eller sa kallad sarartsfeminism och konstrukti-
vism som ocksa kallas likhetsfeminism.

Essentialisterna menar att man och kvinnor ar
varandras motpoler och att de typiskt manliga
respektive kvinnliga egenskaperna ar medfodda.
Essentialisternas framsta mal ar att fora fram
kvinnliga egenskaper. Olik men anda jamlik ar
deras sentens.

inte ammade sina barn och skickade bort dem
f6r uppfostran utanf6r hemmet.

Gar det da att skilja pa det biologiska k6net a
ena sidan och ett socialt och kulturellt betingat
genus a den andra? Nej, eftersom vi ar sa starkt
praglade av var kultur gar det f6rstas inte.
Kulturen paverkar oss fran vara f6rsta levnads-
minuter. Det finns unders6kningar som visar att
f6raldrar talar till, ja, till och med tar i, sitt
nyf6dda barn pa olika satt beroende pa om det
ar en flicka eller en pojke.

F6restallningar om att det finns nagot "natur-
ligt manligt" och "naturligt kvinnligt" har ofta
anvants f6r att undertrycka kvinnor. I slutet av
1800-talet, i samband med att kvinnor fick till-
trade till universiteten, lanserades bland annat
flera vetenskapliga teorier om hur studier paver-
kar kvinnors fortplantningsf6rmaga negativt -

kvinnor var helt enkelt inte skapta f6r att stude-
ra. I dag kan vi tycka att sadan vetenskap ar
strunt och att flickor och pojkar ska ha samma
m6jligheter till utbildning. Men nu har vi
kanske andra typer av f6rutfattade meningar om
vilka uppgifter som man och kvinnor passar f6r
och vad de kan.

Konstruktivisterna menar att bara f6r att det
finns biologiska skillnader mellan man och
kvinnor beh6ver det inte betyda att alla skillna-
der mellan man och kvinnor styrs av biologi.
Vad som uppfattas som typiskt manligt eller
typiskt kvinnligt f6randras med tiden. pa 1600-
talet var det socialt accepterat att man grat
offenligt. Ett annat exempel ar moderlighet.
Moderlighet som en typiskt kvinnlig egenskap
vaxte fram i takt med den borgerliga traditionen
pa 1800-talet. Innan dess var det vanligt, och
sags som helt naturligt, att valbestallda kvinnor
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Barn skildras sallan pa sina egna yillkor
titan oftast genom Ytixenyarldens ogon.
De blir objekt och anyands i forsta
hand i kommersiellt syfte med drag ay
exploatering.

EN STOR TV-APPARAT sclr mitt i etnologen Helene
Brembecks tjansterum. Hon har tittat pa en video
med Spice Girls, manga flickors stora idoler 1997.
Helene Brembeck ar lektor med ansvar for barn-
och familjeforskningen pa etnologiska institutio-
nen i Goteborg. Hon ar ratt sa fortjust i Spice
Girls, i deras ide om girl-power, flickmakt och
inte minst i deras sjalvmedvetenhet: sa har ser tje-
jer ut och de ska inte behova kla sig i stora sjok
for att inte karlarna kan halla handerna i styr.

Manlig syn pa f1ickmakt

Vi tittar pa en annons fran KappAhl om en
kommande "look alike"-tavling i butikerna: fern
flickor poserar som Spice Girls.

-Detta ar ett exempel pa att Spice Girls-te-
mat blir omvandlat och banaliserat i reklamen,
menar Helene Brembeck. I bilden finns inget av
det dar fracka, girl-power, utan mer en scha-
blonmassig f6resta11ning om att flickor ar lite
s6ta, attraktiva och sexiga och inte alls tuffa.

Flickorna i annonsen ar kanske fem-sex ar och
tanker inte i de termerna. De beter sig inte hel-
ler utmanande mot man. Vad de m6jligen g6r ar
att harma. Det har ar inte barnens tolkning av
Spice Girls, utan de vuxnas och darti11 med en
manlig blick.

Marknadsforarnas ambitioner att binda upp barn i en livsl~ng konsumtion f~r till
foljd att barn tas p~ allvar och blir synliga i kulturen p~ ett annat satt an tidigare,
sager Helene Brembeck. Foto: Johan Hedenstrom

15



barn tas pa allvar och blir synliga i kulturen pa
ett annat satt an tidigare, sager Helene Brem-
beck och det kan vara av godo. Nar en grupp i
samhallet blir uppmarksammad iir det svart att
bortse fr:in dess behov.

Drommar blir prylar
Barnens massmediala kultur besclr av tolkning-
ar som de vuxna gjort av barnens dr6mmar. De
multinationella f6retag som dominerar, Mattel,
Lego, Disney med flera, tar reda pa barns dr6m-
mar och omvandlar dem till prylar. Dr6mmarna
filtreras genom de vuxnas f6restallningar om
varlden och ut kommer stereotypa, f6renklade
och f6rdomsfulla leksaker och annonser. Flickors
hastdr6mmar blir My Little Pony. Barnens leksa-
ker sager darf6r lika mycket om vuxenvarlden
som om barnvarlden. Det finns f:i alternativ i
massmediekulturen och de som finns sl:is snabbt
ut av de multinationella bolagen som tar 6ver
marknad efter marknad.

Helene Brembeck har tillsammans med kolle-
gan Barbro Johansson och studenter pa etnolo-
giska institutionen i G6teborg skrivit boken
Postmodern barndom. I den f6rs6ker de beskri-
va samtiden utifran barnens perspektiv med
inriktning pa den kulturella verkligheten. Boken
skissar en mangfasetterad varld som tar avstamp
i mediebruset och i kommersialismen, nagra av
det sena 1900-talets sarmarken. Ingredienserna
ar konsumtion, medier och globalism. Nagra
nyckelord i var tid ar exponering, gransl6shet
och ytlighet. Ungdomlighet ar tidens ideal.
Vuxna ska ta ftam det barnsliga inom sig och
barn ar skarpta konsumenter i spad alder. Det ar
snarare konsumtionsstil an :i1der som avg6r om
man ar ung.

Olikheterna betonas

Ett av tidens tecken ar att granser suddas ut:
generationsgranser, genregranser, tids- och mil-
j6granser blir otydliga. Darf6r ar det en paradox
att de stereotypa k6nsrollerna i reklamen beto-
nas sa starkt. Dar ser man inte mycket av den
uppdelning som finns i verkligheten. Aldrig tidi-
gare har reklamens pojk-och flickmilj6er varit sa
olika, sa illande skara, omvardande och gulliga i
flickreklamen och sa m6rkfargade, kampinrikta-
de och haftiga som i pojkannonserna

-Det kan ha olika orsaker, sager Helene
Brembeck. Det finns mycket att vinna kommer-
siellt pa att g6ra en tydlig gruppindelning, vilka
saker och beteenden som h6r till pojkar och
flickor. Det ar ingen slump att smaflickor f6r-
vantas syssla med utseendet pa sina dockor och
pa sig sjalva. De skolas in i det som kallas kvinn-
lighet och lar sig anamma alIa tillbeh6r som
beh6vs i resten av livet. Till var tid h6r ocksa att
man inte haIler fast vid en stil eller identitet
lange, utan byter ofta. Detta ar sarskilt tydligt
nar det galler flickor och kvinnor.

En annan orsak kan vara att k6nsuppdelning-
en blir nagot att halla fast vid i ett mer gransl6st
samhalle nar allt annat verkar diffust. Samtidigt
som den formella jamstalldheten har natt langt i
Sverige finns ocksa asikten att k6nen ar olika
fran b6rjan och att olikheterna ska betonas. De
som f6respr:ikar biologiska skillnader menar att
flickor vill leka med dockor f6r att de har en
modersinstinkt fran f6dseln. Pojkar vill leka
kamp f6r att de ar f6dda med instinkten att
skydda familjen och sla ner fiender.

Barn blir illustrationer

Barn ar illustrationer i det glattade, behagliga
livet som reklamen skildrar. Varje behov kan
m6tas av en vara och det ar medieproducenter av
skilda slag som ofta ar f6rst pa plan med att
identifiera och definiera ett problem.

-Marknadsf6rarnas ambitioner att binda upp
barn i en livslang konsumtion £lr till f6ljd att
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I reklamen fr.3n KappAhl har Spice Girls temat omvandlats och banaliserats.



Medierna ar konservativa

Aven om det skulle finnas tydliga biologiska
skillnader ifragasatter Helene Brembeck den ste-
reotypa och begransade kvinnlighet och manlig-
het som massmediekulturen presenterar. Verk-
ligheten visar ju att konsrollerna har luckrats
upp och att medierna ar konservativa, trots sina
ansprak pa att vara trendiga och nyhetsinriktade.

Kanske ar det stereotypa ocksa det fantasilosa,
det slentrianmassiga. Kreativiteten tar sig uttryck
i nyskapande formgivning och tekniska nymo-
digheter i stallet for ett annorlunda tankande.

Det kan ocksa vara sa att de konstlade kons-
rollerna ar den sista bastionen i ett samhalle pa
vag mot storre jamstalldhet mellan konen. Ett
uppluckrat konsrollsbegrepp ar ett hot mot den
patriarkala kommersialismen och till slut en
fraga om maktfordelning. Kvinnor vill ha mer
makt, de vill att makten ska se annorlunda ut.
Mannen vill inte lamna ifran sig makt och privi-
legier. Eller sanka lonen.

Barn tycker om reklam

Leksaksproducenter och marknadsf6rare ar inga
varldsf6randrare. De ger folk vad folk vill ha och
anser inte att deras ansvar stracker sig langre an sa.

Folk vill ha det som finns, men manga tycker
ocksa att konsumtionen ar skrammande, att
reklamen ar enfaldig. Man rads barnens till synes
naturliga fallenhet f6r konsumtion.

-Vuxna ar mer radda f6r reklamens paverkan
an barnen. Forskningen och vara intervjuer med
barn och f6raldrar visar att barn tycker att
reklam ar roligt, sager Helene Brembeck.

Hon tror att de vuxnas installning har med
dr6mmen om den goda barndomen att g6ra.
Med barnens basta f6r 6gonen vill f6raldrar att
barndomen ska vara trygg, fri och bekymmers-
l6s. Det ar den dr6mmen reklamen nar -da det
endast ar Pampers b16jor och Happy Meal som
ger barn en battre barndom.

Kanske ar det just en dr6m, som nu pa 1990-
talet har mindre med verkligheten att g6ra an
nagonsin tidigare. Barn lever inte i isolerade
barndomsbubblor och har kanske aldrig gjort
det. De blir bombarderade av influenser och
intryck. Men nar vi blir vuxna vill vi garna ha
det idylliska barndomslandet som f6rebild. Vi
tenderar att se dagens barndom som en styrd,
onaturlig och skadlig varld dar barnen blir vuxna
f6r fort. Sjalva vaxte vi upp i en mer naturlig,
god och genuin milj6.

Mediesagor
En riktning inom forskningen om mediernas
paverkan menar att reklamen ar skadlig, ja, till
och med halsovadlig. Att den uppmuntrar passi-
vitet, destruktivitet, ickekreativitet och skrap-
matsatande.

Andra forskare anser att barn faktiskt kan han-
tera utbudet. Att de utgar ifran sig sjalva och
anvander det de vill i medierna -och resten av sin
omgivning -som byggstenar i sin verklighet. De

Redan i spadbarns~ldern moter vi produkter med
Disneyfigurer.
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sa viktig, en reklamsnutt kan vara en mediesaga
liksom en tecknad serie.

Barn tycks lattare kunna avsl6ja vuxenreklam an
barnreklam. Det kan bero pa att manniskan ar
sarskilt mottaglig f6r reklam som riktas till hen-
nes egen grupp. Blivande f6raldrar ar antagligen
kansligare f6r bl6jreklam an andra vuxna som
f6rmodligen bara tycker att den ar ranig. Och
det ar marknadsf6rarnas syfte. Varje sa kallat seg-
ment, eller grupp, ska vara supermottaglig f6r
det som antas vara just den gruppens behov.

Problemet ar nar fel person tar fasta pa fel
budskap. Da till exempel flickor i sjuarsaIdern
kanner sig traffade av "smalbudskapet" i sin
omgivning och b6rjar banta. Det ar inte mark-
nadsf6rarnas syfte och de tar darf6r inte heller
nagot ansvar om sa sker. Maria Jacobson

ar samtidigt passiva askadare och aktiva deltagare.
Helene Brembeck placerar sig med en fot i

vardera lagret.
-Det finns all anledning att kritisera ett ensi-

digt utbud som ar f6rdomsfullt och konserva-
tivt, sager hon. Inte minst ur demokratisk syn-
vinkel ar det viktigt att inte enbart de kommer-
siella intressena kommer till tals.

Men man b6r ocksa ha tilltro till barnens f6r-
maga att salla, reflektera och analysera.

Helene Brembeck papekar att barn tranar
kommunikativ och visuell kompetens. De ar
duktiga pa att tolka symboler, sprak och koder i
mediernas bilder och berattelser. Mediesagorna
blir en kollektivt delad lekarena som barnen
utgar ifran nar tv:n stangts av.

Det finns unders6kningar som tyder pa att
barn ser utbudet som mediesagor. Genren ar inte
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Forr var reklamen mer strikt och inne-
holl produktfakta och information. Idag
ar den ofta faordig. Istallet vill reklam-
makarna bygga upp en kansla, en attityd;
genom bilder, ord och musik nar det gal-
ler tv-reklam.

~

Liy och lust i bade lek och

u r, de! ar kannemarket.

Lagg en saker grund lor en

god Iysik redan hos barnen.

Samla kraIt ach spans! lor den

dagens krayande

genom at! lata mar.

bes!a ay en stor

portion Gyllenhammars hav-

regrynsgrot eller Gyllenmust.

LIVSSTILSREKLAM BLEV VANLIGT pa 1970-talet i
Sverige. Idag ar den st6rsta delen av reklamen
just sa kallad livsstilsreklam. Det innebar att
kanslan eller imagen man skapar kring en pro-
dukt ar lika avg6rande som pris och kvalitet.
Detta ar konsumtionskulturens signum; kon-
sumtion som livsstil snarare an konsumtion f6r
behov. Reklamen ar mer an bara ett lockbete f6r
ink6p; den lar ut en livsstil.

Marknadsf6ring riktad till barn ar framf6r allt
reklam f6r leksaker, godis och mat. Idag finns
ocksa mycket reklam f6r traditionella vuxenpro-
dukter som riktar sig till barn, t.ex. reklam f6r
hygienprodukter och reng6ringsmedel.

Fran att ha varit delvis k6nsuppdelad pa 60-
talet ar k6nsuppdelningen i reklamen annu tyd-
ligare pa 90-talet. Reklammakarna anvander sig
av olika strategier f6r att kommunicera med
konsumenten.

Dagens reklam ar ofta fragmentarisk. Till varje
malgrupp saljs sarskilda produkter med sarskild
reklam. Det finns olika symbolsprak f6r de olika
grupperna, eller "segmenten" som marknads-

GYLLEN-MUST

i grotfatet ger styrka i livet
Reklam for Gyllenhammars havregryn och Gyllenmust
fr~n 1935. Barn ar den tankta konsumenten, men
reklamen riktar sig till foraldrar.
Annons ur Hemmets Journal 1935

~
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rades tydligt i bild och text, ibland fanns ett
lekande barn med pa bilden.

pa 80-talet borjade reklamen rikta sig mer
direkt till barnen. Fortfarande var tydlighet och
produktinformation viktig men ofta placerades
leksakerna i miljoer, i stallet for att visas en och
en pa separata bilder.

Mat- och godisreklam

Utvecklingen av reklarn for mat och godis liknar
den for leksaker. pa 60- och 70-talet adressera-
des reklamen till de vuxna och da betonades
produkternas naringsvarde: jarnberikad snabb-
choklad och C-vitarninrika fruktdrycker.

Nu pa 90-talet vander sig reklamen direkt till
barnen genom att locka med klistermarken,
sarnlarkort och sma leksaker i stallet for nyttiga
naringsamnen. Spanning, njutning och flykt
fran den gra vardagen ar vanliga teman. I reklam
for frukostflingor verkar barnen narmast kom-
ma i extas over produktens smak.

forarna talar om. Starkast ar uppdelningen nar
det galler flick- och pojkreklam, men reklam
gors ocksa for olika aldrar. I USA ar uppdel-
ningen an mer raffinerad och marknadsforingen
ar specialdesignad for etniska minoriteter,
homosexuella och olika sociala skikt.

Den tidiga barnreklamen i Sverige var delvis
uppdelad i flick- och pojkreklam. Barbie och
andra dockor ar naturligtvis de friimsta symboler-
na i flickreklamens varld, fordon och vapen i poj-
karnas. Lego var fran borjan en konstruktions-
leksak for mindre barn, byggmojligheterna tycktes
obegransade. Efterhand har Lego utvecklat alltfler
olika Legosystem anpassade till olika aldrar och
olika kon. Idag salufor de sex olika typer av Lego.
Reklamen foljer produkterna. Ar leksakstyperna
mycket olika sa ar annonserna det ocksa.

Genom leksaker rar barn tidigt starka influ-
enser av uppdelningen av kon och under 90-
talet ar detta mycket tydligare an tidigare.
Annonserna ar traditionella och konskonserva-
tiva, alIa nya trender och tekniker till trots.

Leksaksreklam

Reklam riktad till barn blev intressant i och med
att leksaker fick en framskjuten plats i efter-
krigstidens familj. Kvinnorna borjade orientera
sig mot arbetslivet, familjerna fick battre ekono-
mi och i och med det storre mojlighet att kon-
sumera. Modrarna blev lika upptagna utanfor
hemmet som faderna och leksaker fick uppfylla
rollen som barnvakt och tidsfordriv. Det skapa-
des ocksa medier och tV-program for barnen.

De forsta leksaksannonserna pa 50- och 60-
talet framhollleksakernas pedagogiska och krea-
tiva varden och annonserna riktade sig framst
till foraldrarna. Ibland anvande de expertis for
att understryka leksakernas fortrafflighet.

Under 70-talet fortsatte leksaksannonserna att
betona det pedagogiska. Produkterna presente-

Hygienartiklar och andra

vuxenprodukter
I 6vrig reklam dominerar fortfarande samma
varden som pa 60-talet. Reklamen haIler fram
det lustfyllda i att tvatta handerna och att bors-
ta tanderna. Eftersom hygienartiklar fortfarande
ar f6raldrarnas ink6psansvar, sa ar de den
ftamsta maIgruppen. Idag blir det dock allt van-
ligare att reklam f6r traditionella vuxenproduk-
ter utformas f6r att locka barnen. I reklam f6r
reng6ringsmedel finns det dockor, tecknade
figurer eller annat som tilltalar barn. Ibland ar
ocksa spr:iket anpassat till barnen. I reklam f6r
Ren & Mild ar det "kul att tvatta handerna",
Super Gel Tandkram ar "lackert bla" och "haf-
tigt god". Maria Jacobson
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I takt med att intresset okar for barn sam kansumenter har de acksa fatt en
plats i massmediebruset.

Man- kan kanske saga att kammersialismen tar barn pa allvar. Men samtidigt finns
det risk for att barn definieras sam kansumenter snarare an sam medbargare.

centrum men aven flickors prestationer okar i
takt med att skildringar av kvinnor i sportvarl-
den okar.

I nyheter och dokumentarer skildras barn ofta
som offer, for t.ex. sexuella overgrepp eller ned-
skarningar i barnomsorgen.

BARN EXPONERAS I REKLAM for till exempellek-
saker och vissa livsmedel. De finns ocksa med i
reklam riktad till foraldrar. lbland anv1inds barn
for att hoja trov1irdigheten kring vuxenproduk-
ters sakerhet, till exempel i reklam for bilar, eller
for miljov1inliga produkter.

Barn for sallan sin egen talan n1ir de forekom-
mer i medierna. De finns med pa vuxenv1irldens
villkor. De hederligaste skildringarna av barn
finns.i en del barnprogram och i sportsamman-
hang. Pojkarnas bedrifter sclr fortfarande i

Barn far inte vara barn

Redan i mycket unga ar f6rvantas flickor bry sig
om sitt utseende pa ett vuxet satt. I reklam g6rs
flickor till sma kvinnor och kvinnor g6rs till sma
flickor. Bilderna pa smaflickor har ofta en erotisk
eller sexuellt utmanande ton. Affarskedjan
Benetton har gjort sig kand f6r att vilja visa ett
socialt samvete i sina bilder. I Benettons reklam
&r barn ofta illustrera antirasism, social medve-
tenhet och fattigdom. Syftet ar naturligtvis i
f6rsta hand att salja klader men ett som ar sakert
ar, att barnen i annonserna annu inte f6rstar vad
de illustrerar. Barnen fungerar som objekt, det
vill saga de framstalls inte som individer utan
blir symboler f6r t.ex. renhet, trovardighet och
framtiden.

Tidningar, tv, reklam, film, nyheter med mera
bildar nagot man skulle kunna kalla massmedie-

Allt vanligare blir bilder av smA flickor som med smink,
klader och poser forvandlats till vuxna kvinnor.
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bruset. Dar kan man se ett antal grundlaggande
mallar for hur manniskor skildras. I reklamen ar
de sarskilt tydliga.

Genom att noggrant studera bilder och texter
fran reklamens och mediernas varld kan man
tankemassigt lagga exempel till exempel och pa
sa satt se ett monster. Det blir da tydligt vilka sa
kallade stereotyper eller ikoner for kvinnlighet
och manlighet som medierna presenterar. Det
handlar om kroppssprak, ansiktsuttryck, sprak,
farger, teman, miljoer och vilka saker som man
f6rknippas med.

Medierna hjalper till att skapa och aterskapa
k6nsroller genom att visa produkter och karak-
tarsdrag ihop med det ena eller det andra konet.
Flicka-docka, pojke-bil, man-makt, kvinnor-sex
ar nagra exempel.

Har nedan ar de olika medietyperna. De vux-
na konsstereotyperna kanner du sakert igen, de
har debatterats och diskuterats sedan lange, men
har du lagt marke til1 hur deras barn ser ut i
reklamen? Applena faller inte langt fran paron-
tradet.

Morgondagens vackra kvinnor valjer redan smycken frAn

Signoretti.

Projektoren
Slipsen prydligt pa plats, likasa nasduken i brost-
fickan. Projektoren ar en man i sina basta ar som
ridit ut flera stormar. Sarskilt i den politiska och
finansiella varlden. For det mesta har han ont
om tid att posera, kameran rar ta honom som
han ar.

Projektoren ar hangiven det uppdrag som
varlden har gett honom. Eller som han har gett
sig sjalv. Projektoren har ett utomordentligt
sjalvfortroende och ser pa varlden som nagot
man tar i besittning, det galler saval kvinnor som
jobb, pengar och ara. Han tar initiativ, agerar
nar det kravs och kan vara hansynslos nar det
galler den egna prestigen eller de personliga
malen. Och de ar ganska manga. DaItor ar han
sallan i vila och passiv ser man honom aldrig.

Tekniknorden

Brum, brum ar nagot av det forsta den lille
Norden klacker ur sig. Han visar tidigt sitt
intresse for konstruktioner, invecklade maskiner
och datorer. Redan som tioaring ar han en avan-
cerad hacker som har losningar pa de fIesta pro-
blem av elektronisk och teknisk karaktar. Han
skildras som en liten ingenjor. For inte sa lange
sedan tyckte vissa att han s:ig tontig ut men
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arbetskraft utan ocksa en tavlingsmaskin. "En
vinnande kropp ger ett vinnande satt" ar macho-
mannens motto.

Det finns en dubbelhet hos Machomannen.
Gransen mellan konstruktion och destruktion ar
harfin for honom. Det som borjar med sund
kroppstraning kan overga i ett desperat missbruk
av anabola steroider. Machomannen kan vara pa
den goda sidan och utrattar da hjaltedad. Ar han
pa den onda sidan blir han grym och sadistisk.

Lillhjalten
Bevapnad med sitt plastsvard ar Lillhjalten redo
for livets kamp mellan ont och gott, Ijus och
morker. For honom ar tillvaron i mycket en
fraga om spanning, aktion och aggression. Han
ar ocksa mycket autonom och utatriktad. En
busig charmor som ger sig ut pa aventyrliga upp-
tag. Riddare, rymdfarare el1er raddare i noden,
han kan tanka sig flera vagar til1 hjaltedad. Han
gil1ar sarskilt nya spannande miljoer. Mojligen
kan en aning valdsfixering markas: Lillhjalten
tror pa slagsmalets formaga att losa konflikter.
Genom att oskadliggora motstandaren forsvin-
ner problemet. Energi och magi ar viktiga inslag
i Lil1hjaltens vardag.

Tekniknorden visar tidigt intresse for kanstruktianer
ach invecklade maskiner. Han skildras sam en liten
ingenjor.

bakom de stora glasogonen doljer sig en air av
framgang. Tekniknorden liknar £aktiskt Bill
Gates en aning, han som grundade det varlds-
omspannande Microsoft. Part och action ska det
vara och heist kommunicerar han med omvarl-
den pa Internet. Oar kan han ocksa ge sig ut pa
aventyr och man kan ana en vaghalsighet hos
honom, inte sa mycket fysisk som mental.

Dromprinsen
Dr6mprinsen skiljer sig fran de andra mannen
genom att han ofta skildras i relation till kvin-
nor eller utifran ett kvinnligt 6ga. Han aterfinns
i reklam f6r musik, film, mode och vissa spor-
ter.Machomannen

En hjalte ay annat slag ar Machomannen. Hans
projekt ar oftast ay mer fysiskt slag. Hall ar rad-
daren i noden, ser doden i Yitogat och kan han-
tera en puffra. Hall ar ofta atletiskt byggd,
antingen ay naturen eller genom traget kropps-
byggande. Han ar en cowboy, en "lone ranger".

Med sin kroppsbyggnad ar hall inte bara

Dramprinsen ar en ung man och han poserar
ofta, till skillnad fran Machomannen och Pro-
jektaren. Han ar daremot inget sexobjekt utan
mer en romantisk dram.

Han ar ofta en skicklig yrkesmanniska. Sin
ungdom till trots ar han framgangsrik och tjanar
pengar som gras. Men det namner han bara i
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forbig~ende. Han talarfnycket hellre om sitt pri-
vatliv, utan att egentligen saga sa mycket om sig
sjalv. Det gor honom nastan till en vanlig kille
inom rackhall, kanske grannens son. En riktig

helyllekille!
Detta skapar ett slags falskhet kring Drom-

prinsen. For han ar ju inte bara onabar rent
fysiskt utan ocksa mentalt. Han ler sitt eviga
tandkramsleende och problematiserar sallan.

Ibland inser aven Dromprinsen livets allvar,
sjunger en sang om vatldens svalt och ser deppig
ut. Det saljer det ocksa. Men allra heIst vill han
gora alIa glada. Tills den dag da han tar en over-
dos och varlden ser att han bara var en liten
grabb som nadde stjarnorna alldeles for fort.

Dromprinsen har annu ingen egen son i bru-
set. Kanske for att han ar sa ung sjalv? Eller
kanske for att pojkstereotyperna ar mer begran-
sade an flickstereotyperna? Bilder av pojkar som
riktas till pojkar ar visserligen mer aktiva och
uppmuntrar mer till sjalvstandighet an flickbil-
der, men samtidigt innehaller mediernas flick-
varldar en nagot storre variation i fraga om
karaktarsdrag och roller.

Lillhjaltens tillvaro praglas av spanning, kamp och v~ld.
Action Man kampar mot den elaka Dr. X med en
Missile Bike och Street Combat drakt.

bara i kampen for en man. Skonhet lonar sig -

och blir belonat.

Glamourgullet
Glamourgullet aallllssskkarr ROSA. pa allt.
Atminstone i spadare aldrar. Glamourgullet
tycker om allt som g6r henne s6t och sedd. Och
hon gillar allt som iir s6tt och gulligt. Som till
exempel dockor, babydockor men mest av allt
Barbiedockor f6r att de har sa manga olika kla-
der och frisyrer som man kan fixa med. Har ar
kul, heIst langt som man kan kamma och satta
band i. Gullet speglar sig ofta. Hon ar garna lite
extra lyxig i fina prinsessklanningar. Hon hailer
sig till sina flickleksaker och tycker att det ver-
kar b6kigt med alIa ritningar och instruktioner
till mer komplicerade leksaker. Glamourgullets

Skonhetsslaven

Mediernas skonhetsslav ar en vantande och pas-
siv kvinna. Hon agerar framst for att gora sig
vacker. Ingen kroppsdel gar fri -en skonhetsslav
kan aldrig bli vacker nog. Livet ar en strid mot
celluliter, kalorier, rynkor och har. Medierna till-
handahaller varje dag rad om vad som ar vackert,
for man tror sig veta vad skonhet ar, som om det
vore nagot absolut och oforanderligt.

Kvinnlig skonhet har alltid hyllats. Skonhet
var lange en kvinnas stora tillgang, for att bli gift
till exempel. Skonheten har ocksa forknippats
med andlighet, renhet, godhet och mildhet,
egenskaper som tillskrivits en "riktig" kvinna. I
dag betonas fortfarande skonheten starkt och ett
bra utseende ar ett konkurrensmedel, om an inte
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En fullvuxen Hushallsfunktionar
Hushallsfunktionaren har det skinande rent
hemma. Far hon en flack pa blusen brister hon
ut i bekymrade rop och rynkar pannan. En
bestamd Projektor kan dock tala om for henne
hur hon ska losa problemet. Hushallfunk-
tionaren ar ocksa en Superkvinna och en God
Moder. Oftast ar det redan fardigstadat nar
medierna tittar in. Hon sitter fornojt i soffan,
eller kanske tar hon en promenad pa stranden.
Hon ~r alltid saker gjorda, ar en perfekt maka
och mor, bakar kakor och har aldrig maskor pa
strumporna. Hushallsfunktionaren tycks inte ha
nagra egna behov, hennes uppgift ar enbart att
serva andra. En slakting till henne ar Renlig-
hetsfobikern. Henne ser vi i reklam for tval,
schampo, deodorant och harborttagningmedel
och trygghet for henne ar en binda som inte
lacker. Lenhet och renhet.

Glamourgullet tycker om allt som gor henne sot och
sedd. Rosa ar favoritfargen framfor andra.

installning till datorer ar ganska oppen men...
tja, de ar ju sa graa! Hennes kreativitet och ska-
parlust forvantas ta sig uttryck i det egna utse-
endet och darmed ocksa beteendet. Glamour-
gullet utvecklas i tonaren till en mediebabe vars
intressen sammanfaller med Skonhetsslavens.
Da kan mor och dotter lana hippa klader av

varandra.

For hush~llsmini ar det viktigt att ha hemmets alia
praktiska detaljer. I husbilen finns som tur ar b~de
microv~gsugn, spis, diskbank och kylsk~p. Samlarkort
fr~n Barbietidningen.
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Hushallsmini
Hushallsmini ar kanske den mest aktiva av
flickstereotyperna. Hon tycker om att moblera
om, sarskilt i dockskapet. Hon anvander sin ska-
parkraft pa ett effektivt satt och hennes intressen
finns uteslutande i privatlivet. Lite nytt piggar
alltid upp, tycker Mini och menar da nya dock-

skapsgardiner.
Hon kommer bra overens ocksa med pojkar, ar

de for brakiga kan hon bemota dem pa ett latt
overseende satt. Lite smamoderligt sadar: "man
vet val hur pojkar ar". Mini tycker om babydock-
or som nastan ar som riktiga bebisar, de som kan
kissa och saga mamma. Hushallsmini blir snart
duktig pa att gora sma klader till sina dockor.

Lilla hjartat satter relationer i framsta rummet. Lilla hjartat tycker
om art gora saker tillsammans med sin familj och med sina vanner.

Lilla hjartat

Lilla hjartat ar den sanna vannen. Hon satter
relationerna i framsta rummet. Annu handlar
det f6rst:is inte om karleksrelationer men det ar
bara en tidsfraga. Samarbete ar ett l6senord, Lilla
hjartat ar ingen frispelare utan tycker om att
g6ra saker tillsammans med sina vanner. Hon ar
bra pa att lyssna och bra pa att prata och att
komma med l6sningar. Man kan saga att hon ar
en diplomat i miniformat. F6r henne ar det vik-
tigt att man ar 6verens innan man g6r nagot.
Lilla hjartat hyser ocksa varma kanslor f6r sina
leksaker, som ar sma och mysiga, kramgoa och
sk6na att halla i. Maria Jacobson

Karleksgudinnan
Karleksgudinnan kan delas in i tva, Horan och
Madonnan. I Madonnan finns det rena, en
egenskap som hon delar med Hushallsfunk-
tionaren. Hon kan vara mager och det anorek-
tiska associerar till renhet, spakning, andlighet,
och svalhet. Hennes ansikte ar ofta bleksminkat.
Det for tankarna till bade religiosa Ijusmetaforer
och sjukdom. Blodbrist, kanske.

Horan forknippas med skamloshet. Hon ar
fatal och anvander sin kropp som en retning for
andra. Det som utskiljer Horan ar i regel under-
kladesattribut och ibland smink i bjarta farger.
Hon har "kurvorna pa ratta stallet" och poserar
pa ett pornografiskt satt. Poserna kretsar kring
myter om den kvinnliga sexualiteten, som passiv
och vantande. Hon ar ofta en "bitch" i sapope-
rornas varld.

Horan och Madonnan kan ses som samhallets
svarighet att hantera kvinnans sexualitet. Antro-
pologer och psykologer hanvisar synsattet till
teorin om patriarkatets kluvna syn pa kvinnan.
Inbyggt i den finns radslan for en utmaning ftan
det motsatta konet.
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SpRAKET I BARNREKLAMEN har forandrats. pa 50-
talet var ord som nyhet, aktivitet, gott humor,
kack och trevlig vanliga for att beskriva produk-
ter. Samhallsklimatet andades utvecklingsopti-
mism. Tempo, fart och flakt omgav konsumtio-
nen. Under 60-talet anvandes liknande teman:
kul, trevlig, spannande, for pigga glada och
framat ungdomar, skoj, lek och lar.

Framat 80-talet och sarskilt under 90-talet
betonas i stallet ytliga egenskaper och standigt

nya upplevelser. Smarrigt, jattesot, jattegullig,
mjuk och go, superlackert och haftigt ar vanliga
ord. Snabbhet och omedelbar behovstillfreds-
stallelse ar ocksa viktiga komponenter: "Kop den
bums", "Bestall den NU".

Under 50-talet var bilderna i reklamen teckna-
de men snart blev fotografiet allt vanligare och
fr:in mitten av 60-talet och fram till 80-talet foto-
graferades leksakerna pa ett realistiskt och
naturtroget satt. Lekande barn fanns tidigare
med pa bilderna men de forsvann i takt med att
leksakerna sjalva kom till liv i annonserna. Nu
byggs hela miljoer byggs upp och leksakerna

tycks leva i en egen varld, i Barbies glittervarld,
det gulliga Ponnylandet eller Olwars kusliga

sp6kborg.
I flickreklarnen ar fargkoderna vitt och pastell-

farger och frarnf6r allt rosa. Flickor antas ha spe-
ciella kanslor f6r sina leksaker som annonserna
beskriver som sma, mysiga, mjuka och goa.
Leksakernas utseende accentueras. Ord som ofta
anvands ar s6t, gullig, haftig, underbar och jat-
tegullig. I tv-reklarnens speakertexter ar r6sterna
intensiva, ja nastan hysteriskt Ijusa och glattiga.
Ofta ar de ackompanjerade av en liten sang eller
en ttudelutt.

I pojkreklamen ar fargerna manga men vitt
eller pastell anvands aldrig. Ofta dominerar de
m6rka fargerna. R6sterna i tv-reklam f6r pojkar
ar tillkampat grova, talet ar snabbt och gapigt.
Vanliga ord i pojkreklamen ar haftig, energi,
spanning och superhaftig.

Pojkar f6rekommer ibland i flickreklam men
flickor finns aldrig med i pojkreklarn. Det ar en
garnmal visdom bland reklammakare att flickor
ar basta sattet att skramma bort pojkkonsumen-
ter. I annonser dar bade pojkar och flickor finns
med ar flickan ofta i bakgrunden. Hon ar passiv
och beundrande inf6r pojkens fardigheter
medan han ar den aktive.

~~

Vald och skonhet

Fran vaggan uppmuntras pojkar att syssla med
aktiviteter dar valdet finns som en, ofta dold,
faktor. Pojkarna leker krig och kamp, de tittar
pa valdsfilm, spelar rollspel och dataspel med
valdsinslag, agnar sig at sporter dar vald ingar
och de g6r militartjanst. Sysselsattningar som i
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Miljoerna i flickreklamen ar hemmet och den privata sfaren. De ar miniatyrer av kvinnors traditionella domaner och
sysslor. Leksakerna ar dockor, dockskAp, hushAllstillbehor. Reklamen framstaller flickleken som vardagsnara och med
hog grad av realism, den betonar omvArdnadstemat, vanskapstemat och intresset for utseendet.

sig kanske ar ofarliga da de ar kontrollerade. En
amerikansk forfattare, Myriam Miedzian, menar
att det vasterlandska samhallet innehaller struk-
turellt vald som ofta kopplas ihop med maskuli-
nitet. Samhallets kluvna hallning till vald avslo-
jar sig da vi tillater en valdsexponering som kan
verka forharligande, samtidigt som vi officiellt
tar avstand fran vald. Vald kan ocksa ses som ett
globalt kommersiellt sprak som alla kan forsta.

Mediernas varldar, miljoer och manniskor ar
oftast orealistiskt tjusiga och valdsskildringarna

Den typiska pojkreklamen har inget med vanliga rum
och miljoer att gora. I stallet ar det filmens biljakter,
sciencefictionmiljOer eller historiska miljoer som galler.
Teman ar konflikt. kamp, action och spanning. Vanliga
prylar i denna reklam, forutom vapen. ar fordon och
konstruktionsleksaker. men ocksa en del karaktarslek-
saker som dockor i olika actionserier. videofilmer och
dataspel.
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mus fixar faran, presenteras de olika leksakerna
genom korta berattelser. Berattelserna kallas
"back story", det vill saga de backar upp figurer-
na. I Lego Scala for flickor finns motsvarande:
Caroline far plats med alla sminksaker i
badrumsskapet. En docka ing3.r.

Ofta, siirskilt i pojkreklamen, anvands sa kal-
lad bricolageteknik, som innebar att man suddar
ut granserna. Nutid och datid, fakta och fiktion
blandas i samma berattelse. Ena ogonblicket ar
man ute i rymden for att nasta sekund befinna
sig i en urtida drakborg. Bricolage anvands ocksa
i manga dataspel. Dar ar ocksa gransen mellan
liv och dod utsuddad.

Samlandet ar kansumismens kadard ach har ar det tankt att
flickar ska lackas av Kellaggs flingar via marganbjornar. IIlande
skart ach andra pastellfarger anger konstanen. liksam arden
"familj" ach "sota". Flickannansernas varld ar mer idyllisk, am an
grallare, an pajkannansernas.

bar sallan drag av verkligbet over sig. Det band-
lar om rytm, kroppssprak, den perfekta kroppen
eller det perfekta utseendet.

Produktkaraktarer och spinoff-produkter

Produktkaraktarer ar figurer som forknippas
med en vara och som delvis sammanfaller med
spinoff-produkter. De ar ofta tillverkade pa li-
cens. Nagra av de mest bekanta ar Disneys film-
figurer som ocksa blir dockor och andra pro-
dukter. Kringprodukterna och karaktarerna hjal-
per till att halla minnet av produkten vid liv och
personifierar en vara. Till vissa actionserier for
barn pa tv kan man kopa flera dockor som utgor
hela persongalleriet i tv-serierna. Det tilltalar
ocksa barnens samlarintresse.

I reklamvarlden finns en intensitet och span-
ning langt bortom vardagen. Musik, snabba
klipp och upprepningar hjalper till att forstarka
intrycket av energi och gransoverskridanden.
Det ger intryck av att allt ar mojligt. Leksaker
och godis finns i overflod. Likasa tycks barnen
kunna overskrida barngransen och bli vuxna
auktoriteter i sina egna liv.

Marknadsforarna har tagit fasta pa barnens
intresse for att samla pa saker. Sarskilt i livsme-
delsreklamen ar sma leksaker vanliga. Det ar
leksakerna som far liv och som man bygger upp
reklamen kring. McDonalds Happy Meal inne-
haIler en aktuell Disneyfigur i miniformat.

Reklam som berattelser

I reklam i allmanhet och barnreklam i synnerhet
ar det berattande mycket vanligt, saval i r6rlig
som tryckt reklam. Produkterna presenteras i
sma berattelser som skapar en kansla kring dem.
I reklamen kring Barbiedockor finns till exempel
Barbietidningen. Den liknar en serietidning
med berattelser om Barbies g6randen och latan-
den i livet. Under 1997 kostade varje nummer 25
kronor -pa ett smart satt har marknadsf6rarna
fatt manniskor att betala f6r reklamen.

I annonser f6r Lego Systems, Greve Fladder-
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Kelloggs har bland sma sota morgonbjornar och
Lost World-dinosaurier, Kinder har Spookies
och Kalaspuffar har Honey Monster. Leksak-
ernas funktion ar att personifiera produkten och
att fungera som en standig paminnelse.

Vuxna ar ofta lojliga

Om vuxna nagon gang forekommer i reklamen
sa blir de nastan alltid forlojligade. Vita man
framstalls som prydliga yrkesman eller trakiga
foraldrar och nar vita kvinnor forekommer ar de
ofta korkade mammor. De vuxna framstalls som
tontar. De ar standiga forlorare som f"afangt for-
soker undanhalla barnen livets njutningar som
godis, glass och snacks. De ar reducerade till
maktlosa medel for barnens konsumtion.

Maria Jacobson

Barbietidningen f~r man betala for. Har lever Barbie-
berattelser i olika miljoer som ska locka tilllek och kop.



Spraket i reklam riktad till pojkar och flickor ar mycket olika.

I tv-reklam till flickor framfars texten ofta som sanger av Ijusa

kvinnoraster. I tv-reklam till pojkar daremot hars en mark,

manlig speakerrast som berattar i snabbt tempo. Tv-reklamen

ar ofta uppbyggd som sma berattelser. Har ar tre exempel pa

texter fran tv-reklam.

Dance Moves Barbie

Kom, kom med pa fest och se pa diskodans,
jag ar Dance Move Barbie
dansar ju natten IAng
med vickande hofter, snurrar runt och med klackarna i taket
nu vickar vi, aldrig stiiia vi stA
vi visar vAr dans ohh vilken show
Dance Move Barbie och jag viii dansa for dig.

Dance Move Barbie dansar inte av sig sjalv men ror armarna nar du vickar pa hennes hotter.



Action Man

Action Man befriar staden fr~n
den farliga doktor X
Action Man the greatest hero
of them all
Action Man street combat jagar
doktor X med sin turbo
motorcykel, en spannande duell,
men Action Man kommer med
sin Ninja utrustning,
Doktor X har inte en chans
Action Man the greatest hero
of them all.

Batman

Vem har tillrackligt med kraft
att bekampa brott he la tiden?
Ingen tvekan Batman -forever
Den fruktansvarda Twoface
harjar i Gothic City
men med B~twings haftiga
anfall satter han honom
p~ plats
och med sin Batmobillyser
Batman upp en vag for
rattvisan.
Twoface f~r betala,
dubbelt upp
Ingen tvekan om saken -
Batman forever.
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mer immuna mot reklam. pa senare ar har forskarna
ocksa borjat intressera sig for reklam som en form ay
kulturell produktion. Man har da studerat till exempel
hur barn bearbetar sina intryck fran reklamen i sina

sanger, lekar och teckningar.
Dessa olika forskningsinriktningar handlar enligt

Anita Werner ocksa om tva olika s:itt att se pa barn. I
det ella fallet ser man barn som mottagare, objekt for
en handling, i den andra ser man barn som utforare ay
en handling, ett subjekt. I yerkligheten :ir barn en
blandning ay dessa tva syns:itt, de tar emot intryck och

agerar sj:ilya.
Forskningen yisar att barn forstar mer ay reklamens

mekanismer ju aldre de blir. Samtidigt blir de mer posi-
tiya till reklam ju mer de tit tar. Ayen barn som :ir kri-

tiska till reklamen payerkas i sina kopbeteenden.

Anita Werner noterar ocksa att det finns stora atti-
tydskillnader till reklam i olika lander. Studier yisar att
majoriteten ay foraldrar i Norge och Syerige ar negati-
ya till tv-reklam riktad till barn. De flesta danska for-
aldrar ar daremot genomgaende mer postiYa till reklam.

I forskningen, som studerar hur barn anyander sig ay
tv-reklamen, skiljer man mellan tre funktioner for rekla-
men, den informerande, den sociala och den underhal-
lande funktionen. Underhallningsfunktionen yerkar
yara den yiktigaste, bade for barn och vuxna, anda har
forskningen agnat mest tid at de andra funktionerna.

De nya formerna ay reklanl, till exempel sponsring
och produktplacering, ar annu inte tillrackligt granska-
de ay forskningen. Anita Werner anser dock att efter-
som reklambudskapen dar ar SYara att genomskada
rymmer de en potentiell paYerkanskraft inte bara pa
mindre barn utan aYen pa ungdomar. Maria Edstrom

Forskarna har lange varit intresserade av hur barn paver-
kas av tv och tv-rek1am, men de har annu inte kunnat

ge nagra entydiga svar.
Anita Werner, som ar professor i medievetenskap i

Oslo, ger i boken "Barn i 1V-aldern" en forskningsover-
sikt som visar att det visserligen finns generella monster
men ocksa en uppsjo av individuella variationer. "Tv:s
inflytande varierar dessutom med tid, plats och progra-
mutbud -varlden utanfor tv-verk1igheten ar inte heller
oforanderlig. Enk1a och k1ara p:istaenden m:iste darfor
forekomma tillsammans med diskussioner om mojlig-
heter och eventualiteter", skriver Anita Werner.

Hon konstaterar att manniskors installning till
rek1am hanger ihop med deras allmanna livshallning
och samhallsuppfattning. De som gillar rek1am betonar
dess betydelse nar det galler produktinformation. De
som ar negativa till rek1am lyfter fram dess effekter pa

vara kopbehov, att den skapar kophysteri.
Nar det galler rek1am riktad till barn finns det gene-

rellt sett en utbredd misstanksamhet. Det finns anda en
skiljelinje mellan de som ser en allvarlig fara med rek1a-
men, att den manipulerar barnen och skapar kophyste-
ri, och de som avfardar sadan oro som "moralisk panik".

De som ar positiva till rek1am lyfter hellre fram rek1a-
mens kreativa roll, att den kan inspirera barnen i deras
utveck1ing. Detta kopplas ofta till tanken att barn ar
vana mediekonsumenter, att de forstar rek1amens syfte
och att de kan forhalla sig kritiska till den.

Forskningen om barn och tv-reklam befinner sig
enligt Anita Werner i en uppbyggnadsfas. Hittills har ett
anvandarperspektiv varit vanligast och dar har tva ftagor
statt i fokus. Det har handlat dels om etiska regler kring
huruvida barn behover skyddas och dels om mediepe-
dagogik -hur man med undervisning kan gora barn



-Reklam fi5r
mat och klader iir
det ingen som
diskuterar, men
leksaksreklam ar
kanslig. Den ver-
kar vara behaftad
med en onyttig-

hetsstampel.
Krister Svensson

tycker att debat-
ten praglas av va-
ra fi5restallningar
om barn och
barndom som ex-
empel pa hur det
goda livet ska le-
vas.

Gunnar, 74 Ar, hade som
barn en enda kopt leksak
-en vit dalahast. Fargen ar
nu avflagad och benen ar
trasiga. Dagens svenska
AttaAring har i genomsnitt
500 leksaker hemma.
Foto: Maria Edstrom

LUSTEN ATT LEKA har manniskan haft sedan
urminnes tider. For inte sa lange sedan gjorde
barnen sina egna leksaker, ibland fick de hjalp av
sina foraldrar. Kottar, trabitar, tygtrasor och
annat kunde bli boskap, dockskap och barkba-
tar. I rikare hem fanns det visserligen bade doc-
kor och dockskap, men de var oftast samlings-
foremal for de vuxna.

Leksakindustrin kom igang pa allvar under
1800-talet, men det ar forst pa 1900-talet som
den verkliga explosionen skett. Tidigare domine-
rade tyska leksakstillverkare men idag finns de
verkliga leksaksjattarna i USA och i Asien. Bara
danska Lego System haIler jamna steg med sina
konkurrenter. Storst av alIa ar fortfarande ameri-
kanska Mattel med sin storsaljare Barbie-doc-
kan. Den har salts i over 700 miljoner exemplar
och star for mer an en tredjedel av Mattels

omsattmng.
Kampen om barnens uppmarksamhet ar hard,

speciellt i Sverige dar det fods allt farre barn. Vi
koper leksaker for flera miljarder kronor varje ar.
Leksaker har fatt konkurrens av t.ex. datorer och
Internet och manga leksaksproducenter satsar pa
digitala komplement till sina traditionella pro-
dukter.

-Vad ar det som bekymrar oss egencligen? De
ar ju barn av sin tid -i sin tid. Vi har skapat ett
sarnhalle som bygger pa konsumtion. Att barn ar
inttesserade av reklam ar inget konstigt, det vore
mer markligt om de inte var det.

Krister Svensson tror att kritiken mot barnre-
klam hanger samman med foraldrarnas oro over
att nagon annan har kontroll over deras barns
ideer. Han ttor ocksa att foraldrarna ar oroliga
for de konflikter som blir foljden av att de blir
uppmanade att konsumera mer an vad de har
rad med.

-Foraldrarna kanner sig vanmaktiga.
Krister Svensson anser att det saknas forsk-

ning om barns reklamkonsumtion och om vilka
effekter den har.

Likaval som man testar lakemedel for att se
vilka bieffekter de har, borde man studera och
folja upp reklam riktad till barn. Maria Edstrom

pa h6gskolan i Halmstad finns Nordiskt
centrum f6r forskning om leksaker och pedago-
giska medier, NCFL. Syftet med NCFL ar att
etablera ett tvarvetenskapligt forskningsfalt.
Man har skapat ett natverk som bestar av forska-
re, leksakstillverkare, myndigheter och organisa-
tioner som samarbetar f6r att f6ra ut leksaks-
forskningen 6ver hela varlden.

F6restandare pa NCFL ar Krister Svensson.
Han har svart att f6rsta den laddning som finns
kring leksaksreklamen.
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Action Man star stadigt och bredbent. Hans hander greppar latt ett gevar och han kan
kasta ivag en handgranat.

Dockorna Sindy och Barbie kan inte halla n:1got i sina hander. De kan heller inte sta
pa egna ben. Leksakers rorlighet sager nagot om vart tids sociala konventioner.

PROFESSOR THEO VAN LEEUWEN fran England ar
i Halmstad for att diskutera leksaksdesign med
tillverkare och forskare. van Leeuwen iir semioti-
ker, vilket innebar att han studerar symbolers och
teckens betydelse. pa senare tid har han intresse-
rat sig for leksakers betydelse och hur kvinnlighet
och manlighet uttrycks genom dockor. Med sig
har han en vaska med dockor, bland annat mode-
dockan Sindy och pojkdockan Action Man.

-Bara genom att titta pa dockorna kommer
man langt. Det visuella sager nagot om vara
ideal, till exempel att smalhet betyder kvinnlig-
het. Men aven hur dockorna ar designade att
rora sig sager nagot om manligt och kvinnligt.

Theo van Leeuwen visar hur Action Man bara
kan vrida huvudet at sidan (och saga nej),
medan Sindy kan lagga huvudet pa sned och
nicka. Den manliga dockan kan sara pa benen
och sitta bredbent som man ofta gor, medan den
kvinnliga dockan kan boja pa knana och inta en
rad "kvinnliga" poser.

-Rorelserna ar konsrollsbetingade. Design
och sociala konventioner sager vad leksakerna
kan gora.

Theo van Leeuwen anser att detta ar nagot
som barnen upptacker i leken, att dockorna ar

De rorelser som dockorna kan utfora ar konsrollsbe.
tingade. Barbie kan inte st~ utan stod och kan inte
h~lIa n~got i handerna. Foto: Anna Naslund
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Action Man har storre rorelsefrihet, han stAr stadigt och har ledade armar och ben. Foto: Anna Naslund

tankta att bara kunna g6ra vissa saker. Visser-
ligen kan ett barn till exempel valja att tejpa fast
nagot i Barbies hander, men de lar sig att det
finns hinder och att vissa r6relser ar naturliga.

-Det ar ett budskap som gar fram oavsett vad
vi tycker.

Theo van Leeuwen talar garna om formgivar-
nas m6jligheter, att det finns manga vagar som
annu ar opr6vade. Han tar Barbie som exempel.

Hon har genom aren f:1tt prova manga nya
yrkesroller men har alltid samma figur.

-Det finns ingen alternativ "look".
Han vill inte kritisera leksakstillverkarna men

garna oppna deras ogon for symbolvarden och
omedvetna val.

-Det som du inte ser direkt ar det som paver-
kar dig mest. Det ar viktigt att bli medveten om
underliggande budskap. Maria Edstrom
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Flickor och pojkar leker pa olika satt. Det ar leksakstillverkaren Lego Sveriges utgangs-
punkt for satsningen pa Lego Scala, en produktserie skapad for flickor.

FLICKOR MELLAN FEM OCH TIO AR har fatt
bestarnma hur Lego Scala ska se ut. Genom att
anvanda sig av testpaneler i olika lander har
moderbolaget Lego System AS utformat serien
Lego Scala efter panelernas 6nskem:il. Det bety-
der att Lego Scalas dockor befinner sig i hemmet

som kan m6bleras och byggas om. Det ar gott
om sma detaljer, allt fran schampoflaskor till
mobiltelefoner. Basfargerna ar rosa, gult och vitt.
Hela lanseringen av Lego Scala gar genomgaen-
de i rosa, fran f6rpackningar, produktkataloger,
instruktionsvideo till tv-reklam.
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-Vi har testat atskilliga fargkombinationer
och detta ar vad flickorna vill ha, sager Annika
Lyche, marknadschef for Lego Sverige.

Dockornas kroppar ar rorliga och haret gar att
kamma. Till skillnad fran manga andra kvinnliga
dockor, t.ex. Barbie, kan Lego Scala-dockorna
bade halla saker i handerna och sta pa egna ben.

-Testpanelernas flickor sa att det var viktigt
att dockorna kunde sta sjalva.

Den enda manliga dockan, pappa Anders, har
inget riktigt har, men det ar av tekniska skal for-
klarar Annika Lyche. -Kort har ar svart att fasta,
man ser sommarna och det blir inte snyggt.
Darfor har han pamalat har.

Det har ocksa visat sig att Anders inte har bli-
vit sa popular. Flickorna i testpanelerna tycker
inte att han ar lika viktig, for dem racker det
med ett hem fullt av kvinnliga dockor. Lego Technic ar ett av Legos system sarskilt anpassat for pojkar mellan 7 och 12

~r. Det inneh~ller byggsatser med tekniska konstruktioner i olika sv~righetsgrad.

helt klart ar att f6retagets produkter har talat
mer till pojkar.

-De varldar vi erbjuder stimulerar pojkar
mest, aven om det finns manga flickor som leker
med vara rymdfigurer.

Annika Lyche tycker att branschen iir dalig pa
att ta fram produkter som tillgodoser flickornas
6nskemal om rollekar och sociala lekar. Det
finns generellt sett mer leksaker f6r pojkar och
det k6ps mer pojkleksaker. Annika Lyche nam-
ner julhandeln 1996, da pojkar i aldrarna sex till
nio ar fick leksaker f6r dubbelt sa mycket peng-
ar som flickorna i samma alder.

Mest for pojkar

Danska Lego System AS ar Europas storsta lek-
saksforetag. Det ar bara fyra foretag i varlden
som ar storre. Legoprodukterna saljs i mer an
130 lander och deras byggklossar finns i nastan
varje svenskt hem.

Foretagets signum har varit produkter i klara
farger, rott, blatt, gult och gront, men med aren
har en del pastellfarger smugit sig in i sortimen-
tet och man har utvecklat produkter som passar
for olika aldrar. Fram till tre ars alder leker flick-
or och pojkar ungefar pa samma satt, darefter
borjar man marka skillnader.

-Vi har sett att flickor och pojkar anvander
vara produkter pa olika satt. Flickor tycker inte
att byggandet ar det vasentliga, de bygger miljo-
er, hus och stall for att sedan iscensatta lekar som
kretsar kring sociala relationer. For pojkarna ar
byggandet det viktiga. De bygger hoga torn, haf-
tiga bilar som de kraschar och bygger sedan nytt.

Annika Lyche tycker inte att det finns nagot
"ratt och riktigt" satt att leka med Lego, men

"Att moblera om ar ocks.3 ett satt
att bygga»

Genomgaende for legoprodukterna ar att de ska
kunna anvandas for mer an en sak, de ska ga att
modifiera och bygga om. Lego Scala ser vid fors-
ta anblicken mer "fardigt" ut, men enligt Annika
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Idag finns det tio Lego Scala-askar att valja bland: Sminkbord, Vardagsrum. Tvattstuga, Badrumssk~p. Barn-
kammare. Duschrum, Kok, Tradg~rd. Takv~ning och Villa Sojbacka -alia byggl~dorna kretsar kring hemmet och
traditionellt kvinnliga sysslor.

Lyche ar det samma princip aven dar.
-Att moblera om, flytta fonster och satta upp

gardiner ar ocksa ett satt att bygga och tanka tre-
dimensionellt.

Kontrasten mellan storsaljaren Lego System
och Lego Scala ar anda stor. Inom serien System
handlar det om staden, rymden, borgen och
Vilda Vastern. Figurerna ar dykare, poliser,
byggnadsarbetare, cowboys och indianer. I Lego
Scala sker allt innanfor hemmets vaggar, i sorti-
mentet ingar till exempel en tvattstuga, en barn-
kammare och ett sminkbord.

Ar man da inte orolig for att man befaster tra-
ditionella konsroller genom att lata pojkarna
vara ute i den offentliga varlden medan flickor-
na tar hand om hemmet?

-Vi tillverkar inte leksaker for att forandra varl-
den. Men eftersom vi vet att flickor och pojkar
leker pa olika satt sa ar det var skyldighet att ha

produkter som stimulerar bada gruppernas behov.
Lego Sverige valjer kampanjer ur ett medieut-

bud som Legokoncernen utformar centralt. Det
innebar till exempel att det overallt ar samma
tvillingar, kladda i ljusbla och rosa klanningar,
som visar hur man leker med Lego Scala. Varje
enskild reklamprodukt ser alltsa likadan ut, men
det ar upp till varje land att valja hur reklam-
mixen ska se ut. I Sverige har Lego Scala framfor
allt marknadsforts via reklam i 1V3 och Kanal
Fern. Lego har ocksa anvant sig av butiksvideor,
annonser i tidningar som Kalle Anka och rek-
lambroschyrer direkt till hushallen. Forsalj-
ningen kom igang varen 1997 och har hittills
gatt enligt planerna. Det betyder att Lego Scala
kommer att produktutvecklas och paverka Legos
totala profil, vare sig det handlar om att skapa
nya nojesparker eller digitala produkter

Maria Edstrom
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Walt Disney Company ar i dag ett av
varldens storsta mediekonglomerat. Barn
i olika aldrar ar dess framsta malgrupp.
Fran att pa 1920-talet varit en liten ani-
mationsfirma har koncernen expanderat
till att pa 1990-talet omfatta ett brett falt
av olika verksamheter.

FORMAR OLIKA MASSMEDIER som film, tv och
reklam samhallet eller speglar de bara det? Det ar
en fraga som ofta kommer in i diskussionen om
medier. Det ar rimligt att anta att inflytandet
inte ar ensidigt utan att det istallet ar fraga om
att medierna och samhallet paverkar varandra.
Individen har mojlighet att uppfatta sin tillvaro
genom olika typer av spr:1kliga framstallningar.
Detta bidrar sannolikt til1 att sammanhang, dar
Disneyfilmerna ingar, formar barns forestall-
ningar om varlden. De konventioner som de
visar, sociala monster, ideal och varderingar, har
stor betydelse for hur barn kommer att uppfatta
bland annat konsrol1er.

Den vardande Disneyflickan

Det rader ingen tvekan om att den typiska
Disneyflickan h6r till hemmet och att hon spe-
lar vardarens roll. Ett exempel ar den unga flic-
kan i Sn6vit (1937). Nar hon kommer till dvar-
garnas stuga, efter att med n6d och nappe ha
undkommit d6den i skogen, ar stadning det
f6rsta hon kommer att tanka pa. Skracken ar
som bortblast och lyckan ter sig fullkomlig da
hon far ta sig an tvatt, bak och matlagning. Se-
dan dr6jer det inte lange f6rran Sn6vit blir som
en mor f6r de sju dvargarna.

Ett annat exempel ar cockerspanielflickan i Lady
och Lufsen (1955). P:i rymmen med sin pojk-
hundskavaljer, undan den grymma tant som tar
hand om babyn i husses och mattes fr:invaro, Br
hon for forsta g:ingen uppleva varlden utanfor
hemmet. Nar Lufsen lockar med aventyr och
livserfarenhet kanner Lady sitt kall och vill
vii.nda om. Ingenting kan overtyga henne -hon
m:iste hem och vakta babyn. Nar det foralskade
hundparet s:i sm:iningom bildar egen familj ar
flickvalparna vana och leker snallt i sin korg,
medan pojkvalpen ar foretagsam och hela tiden
forsoker rymma.

Liknande stereotyper finns i Bambi (1942).
Nar Bambi och hjortflickan Feline forst mots
som barn vill inte den pojktrulige Bambi leka
med den flick-fnittriga Feline. Nar viss tid for-
flutit i skogen har dock Bambi och hans kamra-
ter vuxit till sig en aning och blivit betydligt
mindre motst:indskraftiga mot det andra konet.
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Nar de en efter en mater sina respektive djur-
flickor farsaker dessa med "traditionella" medel
ranga pojkarna: de fnittrar, sjunger en snutt, vin-
kar kokett med sina motsvarigheter till fingrar,
kammar h:iret och rattar till sitt yttre, de blinkar
febrilt med mascaratunga agonfransar och pus-
sas. Pojkoffret har efter den behand-
lingen inte mycket att satta emot
utan meddelar generad och
skuldmedveten att han amnar , ~

averge sina kamrater far flickan. @
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ett under upptacks av prinsen och tack vare det
far m6jlighet att inte bara leva ett dragligt liv
utan ocksa rar halva kungariket.

Aven Ariel i Den lilla Sj6jungfrun (1989)
dr6mmer om ett annat liv och en annan varld -

manniskornas varld. Enda sattet f6r henne att na
dit upp ar att bli alskad av manniskoprin-

sen Eric. F6r att bli det maste hon
klyva sin fena till tva ben. loch
med det f6rlorar hon ocksa sitt
personliga sardrag -f6rmagan att
sjunga f6rtrollande vackert. Det
innebar en stor risk och uppoff-
ring f6r Ariel. Men hon tvekar
inte eftersom det ar det enda
sattet f6r henne att bli ti11 ett
med mannen hon alskar.

Samtidigt som Disneykoncer-
nen varje ar producerar nya filmer har de

gamla klassikerna nypremiar pa video med stra-
tegiska tidsintervaller. Det g6r att de ideal och
varderingar som de f6rmedlar sprids och repro-
duceras med dubbel styrka. Exakt hur stor soci-
al paverkan filmerna har ar naturligtvis om6jligt
att veta, men en sak kan med sakerhet sagas -att
barn i sa gott som a11a varldens lander har
Disneys tecknade figurer som sina hjaltar och
hjaltinnor. Guni11a Muhr
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Tydliga konventioner

Det ar ocksa en tydlig konven-
tion att Disneyflickan har bast
m6jligheter till ett drag1igt liv i
ett traditionellt parf6rhallande. I
Sn6vit g6r det hela skillnaden mellan liv
och d6d. Det visar sig nar prinsen till sist kom-
mer f6r att vacka henne ur den d6dsliknande
s6mnen. Ett liknande scenario utspelar sig i
Askungen (1950) dar den unga flickan under
standigt f6rtryck passar upp och sk6ter det enor-
ma hushallet utan minsta knot. Trots att hon
hunsas lyder hon snallt -f6r hon har sin fina
dr6m om karlek till prinsen. Har l6nas den fog-
liga passiviteten stort nar Askungen som genom

~
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En studie fran Konsumentverket, Vad sander
TV3 till barnen? Oonas Wall, 1995) visar att det
fanns kompletterande leksaker att kopa i butiker-
na till mer an halften av alIa barnprogram i TV3.

Disneykoncernen arbetar aktivt med denna
typ av forsaljning. Fortfarande ar Disneys filmer
koncernens storsta enskilda inkomstkalla
(1994: 4,8 miljarder dollar) men nojesparkerna
och konsumentprodukterna ar tillsammans

annu st6rre (1994: 5,2 miljarder dollar).
Enligt forskaren Janet Wasko fanns det 1987

omkring 3 000 f6retag som tillverkade 14 000
olika Disneyprodukter pa licens. Enbart Musse
Pigg f6rekommer pa 7 500 olika f6remal. Dis-
neykoncernen varvar nya filmer som Lejon-
kungen och Pocahontas med uppfraschade klas-
siker som Lady & Lufsen. Alla lanseringar f6ljs
av en mangd licenstillverkade produkter.
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P A TITTMYRAN vill man ordna docklekstunder for pojkarna sa att de kan trana pa
rollekar och fa mojlighet att visa manga olika kanslor. Problemet ar att hitta passand,
dockor, med riktigt har och konsorgan, bade av pojk- och flickkon.

Sarskilda legostunder for att utveckla flickornas experimentlusta och kansla for
problemlosning har blivit en framgang.

va och Tittmyran har vunnit erkiinnande fran
flera hall. Bland annat har man fatt pris fran
Giivle kommuns forskoleniimnds kvalitetsfond.

PA FORSKOLAN TITTMYRAN i Gavle betyder jam-
stalldhet frihet. Sedan 1996 ingar Tittmyran i
projektet "Jamstalldhet -vidgade k6nsroller f6r
flickor och pojkar i f6rskolan". Syftet med pro-
jektet ar att bekrafta och starka varje barns sjalv-
kansla.

Nu viII Tittmyran ga vidare i sitt jamstalld-
hetsarbete med barnen. Malet ar att barnen ska
bli kompletta manniskor som kan se m6jligheter
och vaga f6Ija sitt intresse och valja yrke utan att
ge vika f6r trycket fran de traditionella k6nsroIIs-
m6nstren. Projektet ses som ett effektivt verktyg
inom den regionala utvecklingen i Gavleborgs
Ian.

Forandrat arbetssatt

Jamstalldhetsprojektet har pa flera olika satt for-
andrat arbetssattet pa Tittmyran. Personalen
borjade med att noggrant iaktta hur de sjalva
bemotte barnen. Ganska snart insag de att de
behandlade flickor och pojkar olika. De pratade
till exempel pa olika satt med dem. Nar de pra-
tade med flickorna anvande de langre meningar
och ord och forde samtal. Med pojkarna var det
kortare ord och meningar och mer av uppma-
ningar som "skynda dig", "nu gar vi ut!".

-Och sedan sager man att pojkar ar senare i
talutveck1ingen! Men fragan ar om de fatt
samma sprak1iga stimulans som flickorna, sager
forskollarare Eva Sundqvist.

Personalen blev mycket forvanad over att de
forholl sig sa olika till flickor och pojkar.

-Vi trodde att det var nagot som skedde sena-
re i skolan eller att det fanns pa andra stallen,
men absolut inte att det forekom pa var forskola.

Tittmyrans ambitioner att l:ita pojkar och flic-
kor utvidga sina erfarenheter, fardigheter och
roller f6r att kunna bryta vissa stereotypa k6ns-
rollsm6nster har vackt blandade kanslor. I b6r-
jan var intresset och nyfikenheten stor, sedan
kom funderingarna fr:in f6raldrar av typen "jag
trodde min son skulle bli b6g" eller "vem vill ha
s:idana driftiga tjejer?" och "kommer min dotter
att bli gift?"

I huvudsak har dock reaktionerna varit positi-
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mer i rollspel, de ar kungar, indianer och pappor
medan flickorna har blivit starka och modiga
prinsessor, de ar st:Umansprinsessor.

F6r Tittmyran har det varit viktigt att utveck-
la pojkars rollspel, att fa dem att vaga ga in i
olika relationer och att trana sig pa inlevelse,
hansyn och omhandertagande.

Pojkarna leker pappor i stugan. Foto: Jorgen Svendsen

Dockvrc1n blev "Stugan"

Jamstalldhetsprojektet har lett till flera sma, men
viktiga forandringar pa Tittmyran. Tidigare lekte
nastan bara flickorna i dockvcln. Nu har den
bytt namn till "Stugan", ett namn som inte poj-
karna associerar med flickaktighet. En horna i
Stugan har inretts till affar och personalen har
sytt upp fler utkladningsklader for indianer,
prinsessor, scllman och kungar. Numera leker
bade pojkar och flickor i stugan, pojkarna deltar

Flickorna slipper vara "hjalpfroknar"

Tittmyran har ocksa valt att dela upp barnen nar
de ater, flickorna sitter for sig och pojkarna for
sig, nagot som varit utvecklande for alIa. Nu kan
flickorna prata med varandra istallet for att passa
upp och vara hjalpfroknar. Pojkarna ar mer
odmjuka, verbala och hjalpsamma istallet for att
bara roffa at sig vad de vill ha.

-Vi hade nog inte tidigare gett pojkarna
chansen att servera och skicka maten till varand-
ra eller att hjalpa de yngre.

pa Tittmyran var det tidigare framfor allt poj-
karna som experimenterade med till exempel
lego. Personalen insag att det berodde pa att en
del flickor helt enkelt inte trodde att de kunde
leka med lego.

-Flickorna ville inte gora misstag eller bygga
fel, sager Eva Sundqvist.

Man arrangerade da en tjej-legodag dar flic-
korna fick utveckla sin experimentlusta. Ganska
snabbt vagade de konstruera avancerade saker.

Nu bygger flickorna langa, platta formationer.
En del vagar sig ocksa pa att gora bilar eller
bygga pa hojden. Ibland bygger till och med
flickor och pojkar tillsammans.

Eva Sundqvist tror att pojkarna pa samma satt
kan behova en chans att upptacka leken med
dockor, nagot som flickorna redan ar bra pa.
HeIst skulle Tittmyran vilja kopa in pojkdockor,
men det har varit svart att fa tag pa sadana.

-Vi tror anda att det skulle vara mer span-
nande for pojkarna om de kunde kanna igen sig
i dockorna.
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Tanken ar att pojkarna ska fa prova att ta
hand om och trana sociala relationer, nagot som
man utvecklar i docklekar.

-Det blir lattare att g6ra det i verkligheten
nar man har pr6vat det i leken.

Var fjnns hjaltinnorna?

En annan fraga som Tittmyran arbetar med ar
att hitta bocker dar fiickor ar starka hlivudper-
soner och bocker dar pojkar ar mjuka och
kanslosamma. I de fiesta bockerna ar pojkar i
centrum -det handlar om Max, Viggo och
Alfons, men aven djursagor har manliga huvud-
personer. De kvinnliga personerna ar antingen
mammor eller syskon som vinkar av pojkarna
som ska ut pa aventyr. De fa fiickor som ar
huvudpersoner ar oftast mycket speciella, som
Pippi Langstrump, och de har inte nagra forald-
rar som de gor uppror mot. Darfor har man pla-
ner pa att utveckla barnens och personalens eget

sagoberattande.

Tittmyran k6per inte in sa manga leksaker. De
stora kommersiella barntrenderna nar f6rskolan
anda.

-Barnen tar med sig saker hemifran. Det kan
b6rja med en t-tr6ja, en leksak eller en videofilm
som de vill visa sina kompisar. Det ar ingenting
som vi vill hindra, eftersom vi vill ta del av bar-
nens vardag. Daremot funderar vi pa hur man
kan g6ra nagot bra av det. Det galler att 8 Bat-
man och Barbie att kunna samsas och leka till-
sammans. Vi kan komplettera och ge Batman
och Barbie roller som utvecklar och vidgar bar-
nens k6nsroller och sjalvbild.

Eva Sundqvist berattar om en bok, Empati
genom lek och sprak (Margareta Ohman, 1996),
som beskriver en f6rskola dar man 8tt pojkarna
att leka med MC-m6ss och Batman i dockska-
pet. De lagade mat medan Barbiedockorna var

pa utflykt.
-Vi beh6ver inte andra pa leksakerna. Det iir

attityder och viirderingar som beh6ver andras.

Forskolan Tittmyran i
Gavle forsoker forandra
traditionella arbetsatt for
att starka varje barns
sjalvkansla -oberoende
avkon.
Foto: Jorgen Svendsen
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fern barn. Hall skulle acksa vilja ha
ell Barbie sam cyklar.

-Dell har jag OllSkat mig i fyra ar
nu.

A.ven om Lovisa inte riktigt gillar
reklamen for Barbie laser hon garna
Barbietidningen om hon ffir mojlig-
het.

LOVISA COLLIN ARONSSON tycker
att det ar ratt tjatigt med reklamen
pa baksidan av tidningen Kalle
Anka.

-Jag skulle hellre vilja ha en
miniserie till, eller en bild av Kalle
eller Bamse.

Lovisa ar medveten om att rek-
lam ar till for att barn och forald-
rar ska kopa saker.

-De anvander lockord som flr
barnen att vilja kopa hur mycket
som heIst. Reklamen gor att bar-
nen tjatar pa sina foraldrar, sager
Lovisa.

-Varje gang jag last den vill jag
leka med Barbie.

En del reklam tycker Lovisa ar
rolig, som t.ex. blojreklam dar
pojkbebisen tycker att det ar job-
bigt att sitta i Easters kna. Hon bar
ocksa lart sig vartenda ord i en del
reklam.

"Via direkt, kan jag bjalpa till
d o ~"me nagot.

-Den reklamen kan jag utantill.
Lovisa ar alltid snabb pa att inror-

mera sin mamma om senaste nytt
som reklamen berattat om.

-Far jag se att filmen Ringaren av
Notre Dame slapps pa video sager
jag det till benne.

Lovisa vet samtidigt ocksa att hon
inte kan fa alit. Nu ar det t.ex. stopp
far inkap av digitala hundar.

-Fast jag viii fortfarande kapa en.
Heist viii Lovisa dock ha en riktigt hund, det

Hemma hos hen ne har de bara en
reklamfinansierad tv-kanal, TV 4.
Hemma hos hennes kompisar har
hon dock sett en hel del reklam
riktad till barn. En del tycker hon
ar tontig, som den for dockan
Sindy dar hon dansar som en bal-
lerina. Aven Barbie-reklamen kan
bli trist.

-Det tr:ikiga med Barbie ar att
allt ar rosa, allt fcln mikron till
duschen, det finns till exempel
inget gront. Jag vill ha olika far-
ger; blatt, rott, orange och gult.

Lovisa har elva Barbiedockor, sex vuxna och
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iir nagot som standigt star pa onskelistan.
Hon iir nojd med att ha fatt disneyhunden

Lady med hundkoja i sitt senaste Happy Meal.

Eftersom familjen mest tit tar pa TV 4 ser han
inte pa sa mycket barnreklam, men diir finns ju
gott om reklam for frukostflingor och Mc-
Donalds.

-Jag blir inte sa viirst sugen pa McDonalds
niir jag ser reklamen. Men om jag ser Mc-
Donalds pa stan da blir jag sugen!

Radioreklam kan ocksa vara rolig. Erik kan
flera, bland annat "Valkommen da i det bla ...
Pripps Bla klassl ".

Klader borjar bli intressant.
-Nu vill jag ha kortare trojor och tajta korta

kjolar. Antingen ska kjolarna vara jattelanga eller

jattekorta.
Hennes stora idoler ar den engelska musik-

gruppen Spice Girls. Hon har en Spice Girls-
troja och visar en artikel om tjejerna i bandet.
Hon laser nagra favoritcitat.

"Se till att det inte ar killarna som sager at er
vad ni ska gora. Ta makten over era liv."

Hon tycker att tjejer och killar ska ta leka med
vad de vill. Darfor blev hon ratt sur pa sin farfar
som inte forstod varfor hon holl pa att talja med
kniv.

-Han tyckte att jag skulle skaffa mig en synal
istallet. Da boll jag pa att saga till bonom...

Erik tycker att bilar och lego ar roligast. Just nu
har han och Lovisa byggt upp en hel stad med
lego dar bilarna kan kora omkring.

-Vi har manga leksaker. Det ar inte manga
som har sa manga som vi. Vi har bilar, Barbie,
Playmobil och Lego.

Erik laser garna leksakskataloger fran Lego
och Playmobil. Men han brukar inte tjata pa
sina foraldrar att de ska kopa grejor.

-Jag tittar sjalv forst och sager inte sa myc-
ket forran vi kommer till en leksaksaffar. Da
sager mamma oftast nej. Jag brukar anda fa
nagot litet, en bil kanske.

For Erik spelar det ingen roll om reklamen ar
riktad till pojkar eller flickor.

-Jag bryr mig inte sa mycket om det. Vissa ar
sa tontiga att de tycker att pojkar bara ska leka
med bilar och flickor bara med dockor. sa tyck-
er inte jag att det ska vara. Vi leker med det vi
villleka med. Men det betyder inte att vi f1r allt.
Det maste finnas granser. Maria Edstr6m

ERIK COLLIN ARONSSON tycker att det 1ir roligt
att titta pa reklarn.

-Forut alskade jag tv-reklam. Nu gillar jag
det bara. Den kan vara skojig, tontig eller trakig.

En favorit 1ir Vattenfalls reklarn for tva hal i
v1iggen, d1ir en tjej far tatuerad mustasch for att
en man haIler pa att dra i och ur elsladden i

v1iggkontakten.
-Reklam for harf1irger, n1ir de slapper ut

haret, gillar jag inte.
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Vilken blir foraldrarollen i massmediebruset? Hur forhaller man sig till reklamen och
de stereotypa konsrollerna? Fyra foraldrar i aldrarna 30-40 ar med barn i aldrarna tva
till tio ar svarar pa vara fragor.

FORALDRARNA VALDES UT darfor att de pa olika
satt visat medvetenhet om medier och konsrol-
ler. En medvetenhet som bade kan forenkla och
forsvara foraldrarollen, tycker de.

Syenskarnas dagliga mediekonsumtion ar i snitt
fem timmar och femtio minuter. sa mycket ser
och laser ingen ay de fyra foraldrarna. Samtliga
familjer har dagstidning, laser magasin i losnum-
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mer och har oftast en prenumererad tidning till
barnen. AlIa barnen ser barnprogram pa tv.

gick dit och at. De brukar sallan kommentera
maten men nar vi hade atit dar var de oversva!-
lande positiva: "Ahh vad gott", sa de. "Jattegott!"

Per: -Jag forsoker undvika att titta pa rekla-
men, utan att gora nagon affar av det, bara byta
kana! och sa. Jag har pratat med barnen om det
och forsokt visa att reklamen Ijuger.

Lars: -Hur har du visat det?
Per: -Ta den dar Ajaxreklamen med mannen

som sprutar lite rengoringsmedel och sa blir det
skinande rent. Da har jag forklarat att sa gar det
naturligtvis inte till, de Ijuger for att salja. Det
har tagit nagra ganger for barnen att smalta det,
men nu har de forstatt.

Forskning visar att barn tycks genomskada
reklam som riktas till vuxna. Daremot verkar
de uppfatta reklam som ar riktad direkt till dem
s;alva som information, instruktion eller tips
som de f"ar av ren snallhet. Vad ar er installning
till reklam?

Jeanette: -Barnen tycker att den ar rolig.
Lars: -Jag vill inte att mina barn ska se tv-

reklam, de ar inte stora nog att vardera den och
har inte med den att g6ra. Det ar hyckleri att
skil;a pa reklam riktad till barn och till vuxna,
barnen tar ;u anda till sig vuxenreklamen.
Reklam f6r livsmedel ar ett exempel. Den visas i
reklamuppehallen i program som Fangarna pa
fortet och Smastjarnorna.

Tittar de pa den i alla fall?
Per: -Jaa, det bIir inte mindre roIigt for det.

De anvander sig ju av en enkeI humor som bar-
nen tycker 1ir kuI. AlIa vet att reklamen Ijuger
men 1inda paverkas alIa av den, sa 1ir det ju med
oss vuxna ocksa.

Varfor menar du att reklamen ar livsfarlig,

Jeanette?
Jeanette: -Darfor att tv-reklamen gar rakt in.

Sam kansument kan man saga: Nej, jag koper
inte den pradukten! Men varderingar ach for-
vantningar pa hur man ska vara ach bete sig ar
svarare att sta emat.

Lena: -Jag tycker att man ska begransa
reklam till barn. Sam liten har man inte sa stara
erfarenheter ach man kan inte sartera intrycken
pa samma satt. Barn kan till exempel inte satta
in de stereatypa konsrallsskildringarna i ett sam-

manhang.

Reklam riktad till barn ar en liten del ay den
totala reklamkakan. Men ingen reklam :ir sa
konssegregerad som den som riktas till barn i
aldrama fem till tio 3.r. Vad tycker ni om det?

Per: -Konsrollerna i reklamen ar valdigt over-
drivna men det ar inget man reagerar for efter-

Vad gor ni nar det blir uppehlli for reklam?
Lars: -Om de har atit upp sina chips, vilket

de inte alltid har, sa far de borsta tanderna i
uppehallet. Annars forsoker jag koppla over och
titta pa Nike som ofta gar samtidigt, men det
hander ju att de ser reklam anda. Vid matbordet
en dag nar det varit tyst en stund sa Marta som
ar fem ar: "AlIa barn alskar Ekstroms, stora som
sma". sa man marker att reklambudskapet gar in
aven om de suckar over att det skapar trakiga
avbrott i sjalva programmet. En annan gang nar
Fangarna pa fortet tog slut satt jag med fjarr-
kontrollen. pa slutet sager de "sandningen pre-
senterades av Axa och...". Da stangde jag av.

-Nej, sa Marta, vi vill se! -Men det ar ju
slut, sa jag. -Nej, men jag vill hora "...och Mc-
Donalds."

Per: -Lisa kan sjunga den dar McDonalds-
laten.

Jeanette: -Livsfarligt!
Per: -Reklamen starker den positiva install-

ning som barnen sedan lange haft till Mc-
Donalds. Jag kommer ihag de forsta gangerna vi
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liga paminnelser. Men vem vill gifta sig med

machotyper?
Lars: -Den dar radslan f6r att vara fjollig kan

jag kanna igen fcln nar jag var liten. Man var
radd f6r att andra skulle uppfatta en som femi-
nin aven om det feminina inte var direkt skram-
mande. Det ar mer accepterat att flickor ar pojk-
flickor men en flickpojke har man inte h6rt talas
om.

Jeanette: -Vem har bestamt det? Till exempel
att bollar mer iir till f6r pojkar? Vem som heist
kan val ha bollsinne.

som det alltid bar varit sa.
Jeanette: -Jo, jag reagerar. Jag sag en bemsk

annons om datorer dar pojken arbetade med sin
dator i sitt maskulina rum ocb flickan lekte med
sin i ett gulligt rosa rum.

Per: -Ajax- mannen som jag namnde tidi-
gare ar mycket konsrollskonserverande. Men
barnen vet att jag inte ar som ban, ocb jag ar
viktigare som forebild ocb rollmodell ocb det
kanns bra.

Jeanette: -pa ett barnkalas baromsistens dela-
de de ut rosa ballonger till flickorna och grona
ocb bla till pojkarna. -Jag reagerade nar forald-
rarna ansag att deras barn gjorde fel om de inte
valde den farg de forvantat sig. Jag tycker synd
om mina barn som ska bebova utscl sa mycket
dumheter i samhallet. Nar man vill kopa en troja
till sitt barn fclgar expediten: " Ar det till en

pojke eller flicka?". "Skit i det", sager jag. Jag blir
sa forbannad. Det ar sa tramsigt.

Lena: -Vilma ser inte mycket reklam men
bon laser bocker. Ocb de bandlar ofta om sma
pojkar. Aven andra figurer an manniskor, djur
till exempel ar oftast pojkar. Vilma sa en gang:
"Mamma kan vi inte latsas att kaninen ar en
bon?" Ocb da tankte jag att nu vill bon bli be-
kraftad ocb kunna identifiera sig med bokens
buvudperson. Skulle hon identifiera sig med en
flicka skulle det bli en snaIl ocb sot bifigur i
sagan. Det finns ju inte sa mycket annat.

Lars: -Men Astrid Lindgren finns och i hen-
nes bocker ar tjejerna starka, sjalvstandiga.

AlIa: -Tack och lov!!!

Flickor kan ta del av pojkars varld men inte
tvartom. Pojkarna vill inte ga ner i status, ga
ner i tjejtrasket...

Jeanette: -Det verkar som om foraldrar tror
att deras pojkar iir svaga i sin konsidentitet, att
de inte vet hur de ska bli man om de inte rar tyd-

Balansgangen mellan sjalvstandighet ach
anpassning ar harfin. Sam foralder vill man
gora ratt. Ar det att kopa sakra kart, sam
Barbie till flickarna ach bilar till pajkarna?
Eller ar det tvartam?

Jeanette: -Jag tycker det ar trakigt att k6ns-
rollerna ar sa begransande. Jag har stravat efter
att lata mina barn g6ra allt och att leka med allt.
Jag tror att man blir det man ska bli oavsett alIa
prylar som h6r till flicka respektive pojke. Det iir
inte logiskt att en egenskap som viirderas som
positiv hos en pojke kan vara negativ hos en
flicka och tvartom.

Lena: -Man villlara sina barn nagot om jam-
stalldhet lika val som man liirdem ata med kniv
och gaffel.

Lars: -Jag tror inte att mina d6ttrar kommer
att acceptera man som bar sig at som min pappa
gjorde. Det vill saga en man som inte g6r nagot
hemma.

Per: -Det ar sorgligt med begransningar. Nar
man Styr som f6ralder sa vill man bort fran det
som begransar. Man vill styra barnen sa att de rar
st6rre variation. Det handlar om en balansgang
sa att man inte kranker barnen. Man vill kunna
styra utan att kranka.

Maria Jacobson och Maria Edstrom
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En mamma sa till sina barn att de fick titta pa vilket
tv-program som heIst anda tills nagon i programmet
skadades eller dodades.

Varje kvall hordes barnens rop fran tv-rummet:
"Doda honom inte, doda honom inte!" Det fick
till foljd att tv-tittandet reducerades till ungefar
tio minuter per kvall.

HISTORIEN BERATTAS i ett nummer av Adbusters,
den kanske roligaste mediekritiska tidningen som
finns. Den ges ut av The Media Foundation i
Kanada, en av manga mediekritiska organisatio-
ner i Nordamerika. Redaktor for tidningen ar
norskattade Kalle Lasn, valkand reklamman som
bytt sida. Tidningen Adbusters ar full av p:1hitta-
de annonser som driver med aktuella kampanjer,
marknadsforingsmetoder och konsumtion. I den
finns tips och rad for den som vill kritisera
reklam eller slippa den. The Media Foundation
anser att reklam ar en sorts mentala fororeningar.

Visserligen skiljer de nordamerikanska medie-
kritikerna pa olika genrer, men de menar samti-
digt att genrer forstarker varandra i sitt budskap
om vald, sexism och rasism. Man betonar att
demokratin ar i fara eftersom farre och farre
manniskor kommer till tals i medierna. Folk vet
mer om vad som finns i livsmedelsdiskarna an
hur man rostar i allmanna val. Kritikerna menar
att informationsbehovet i samhallet inte kan till-
godoses enbart genom kommersiella budskap.

Flera av de mediekritiska organisationerna ger
ut egna tidningar och radioprogram. I dessa
arbetar man framst med att avsloja mediernas
framstallning av nyheter, manniskor och sam-

hallsfenomen. Den
viktigaste uppgiften ar att lara
folk att lasa av budskap och att hitta de
underliggande varderingarna i text och bild.
Man f6rs6ker aktivera manniskor och fa dem att
tanka kritiskt som ett led i den demokratiska
processen. Olika slags vykortskampanjer till
medieproducenter ar vanliga.

I Sverige ar det annu sa lange ont om aktivis-
ter. Men det b6rjar viixa fram mediekritiska
organisationer och enskilda mediekritiker skri-
ver b6cker och kommer till tals pa annat satt.
Det finns ocksa forskare som har en kritisk hall-
ning till medierna. Journalisten och f6rfattaren
Maria-Pia Boethius och f6rfattaren och profes-
sorn i statsvetenskap Olof Petersson ar nagra av
dem som g6r sig h6rda i den offentliga debat-
ten.

I skolan har mediekunskap blivit ett amne och
det finns medielinjer pa gymnasieskolan. Den
grundlaggande tanken ar att eleverna inte bara
ska lara sig att arbeta med olika medier utan
ocksa kunna tyda mediernas sprak och symboler.
Men det tar tid att utbilda larare och skriva lit-
teratur som passar f6r olika aldrar och utbild-
ningar. Maria Jacobson
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Valdsskildringsradets sekretariat
103 33 Stockholm
08-405 30 03

Folkets Bio ar en ideell forening som arbetar
med pedagogisk filmkunskap. De finns pa flera
orter i Sverige.

Har lar man ut vilka knep filmskapare och
reklammakare anvander for att fa tittarnas uPP-
marksamhet. Kunskaper om effekter, berattar-
tekniker, dramaturgi och varderingar ingar. Man
tar ocksa upp olika teman: hur kvinnor och man
skildras, rasfordomar, hur karlek skildras, livssti-
lar, auktoriteter och vald. Tanken ar ocksa att
utifran filmerna diskutera verklighetens vald och
verklighetens konsroller.

The UNESCO International Clearinghouse on
Children and Violence on the Screen ar ett FN -

organ som inrattades i Goteborg varen 1997.
Det ar ett globalt informationscentrum dar
forskning och kunskap om medievald, barn och
ungdomar samlas.

Man utgar fran FN :s barnkonvention fran
1989. Centrat har tre huvuduppgifter: att foku-
sera intresset pa medievald och dess inverkan pa
barns liv och aktiviteter, att stimulera aktiviteter
som leder till alternativ och att ge kunskaper for
en battre policy pa vald-mediefaltet. Man plane-
rar att ge ut ett nyhetsbrev fyra ganger per ar.
Chef ar den svenska medieforskaren Cecilia von

Feilitzen.

Folkets Bio
Filmpedagogerna
Box 7176,40233 Goteborg
Tel: 031-1210 90

Zita -Folkets Bio
Birger Jarlsgatan 37
111 45 Stockholm
Tel: 08 -23 20 20

The UNESCO International Clearinghouse on
Children and Violence on the Screen
Nordicom
Goteborgs universitet
Sprangkullsgatan 21
411 23 Goteborg

Valdsskildringsradet sorterar under Kultur-
departementet. Radet bildades 1990 efter ett
riksdagsbeslut och nagra av uppgifterna ar att
samordna statliga myndigheters atgarder mot
skadliga valdsskildringar i r6rliga bilder och att
f6lja och sprida forskning pa omradet. valds-
skildringsradet st6der ocksa grupper och organi-
sationer som engagerar sig i valdsskildringar och
tar egna initiativ till projekt. Man har en skrift-
serie som hittills gett ut 18 nummer med titlar
som: "Tv- bundsf6rvant eller fiende?", "Valds-
skildringar i tv-nyheter" och "Inre och yttre hot-
bilder". R3.det ger ocksa ut tidskriften Fljjdet.

Cecilia yon Feilitzen
Tel: 08-162864
Fax 08-661 03 04
E-post: feilitzen@jmk.su.se

Pia Hepsever
Tel: 031-7734953
fax: 031- 7734655,

E-post: pia.hepsever@jmg.gu.se
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I Syerige finns flera mecliekritiska niitverk och
organisationer. Hiir iir ett ay clem.

1996 halls ett konstituerande konvent pa
Webster University i St. Louis, Missouri. Dar
tog man fram en handlingsplan, ett "Folkets
dokument" om kommunikation i 18 artiklar
och en "Tittarnas oberoendedeklaration". Till
sin form liknar de FN-dokument om manskliga
rattigheter. En huvudpunkt i tittardeklarationen
ar: " AlIa barn har ratt att leva i en kulturell miljo

som utvecklar och stoder ansvar, tillit och
gemenskap,snarare an tvang, radsla och vald".

N1itverket Allt 1ir Mojligt
Konstepidemin
Haraldsgatan 6, hus 13
413 14 Goteborg
031-827628

Childnet International varnar barnens perspek-
tiv i alIa de globala forandringar som pagar i
omradet medier och kommunikation. Man uPP-
muntrar utbildning och sociala kontakter mellan
olika lander och vill hindra att barn exploateras.

http:/ /www.childnet-int.org
E-post: info@childnet-int.org

Cultural Environment Movement, CEM,
3508 Market Street
Philadelphia, PA 19104, USA
Tel: +1 2153878034
Fax: +1 215387 1560

E-post: cem@philadelphia.libertynet.org

Information och faktaunderlag finns att bestalla
fran de olika organisationerna.

The Media Foundation
1243 West 7th Avenue, Vancouver, BC V6H
1B7 Canada
Tel: (604) 736-9401, Fax: (604) 737-6021
E-post: adbusters@adbusters.org

Cultural Environment Movement, CEM. N1ir
George Gerbner, professor och dekan vid The
Annenburg School of Communication pa
University of Pennsylvania i Philadelphia sedan
25 ar, gick i pension i borjan av 90-talet bestam-
de han sig for att bli aktivist. Han startade
Cultural Environment Movement, pa svenska

ungef1ir kulturmiljororelsen.
Gerbner 1ir auktoritet pa tv-utbudet i USA

och utgar fran en tv1irvetenskaplig syn. Efter sin
langa forskargarning anser han sig ha fog for att
kritisera mediernas innehall och 1igarkoncentra-
tionen pa medieomradet. Han bildade CEM, en
koalition for mediekritiker i USA och v1irlden,
1991. Bakom organisationen sclr 150 oberoen-
de organisationer och institutioner.

Om man irriterar sig pa k6nsdiskriminerande
reklam kan man anmala annonser och tv-reklam
till Naringslivets etiska cld mot konsdiskrimi-
nerande reklam, ERK. Det ar reklambranschens
eget sjalvsanerande organ dar bland andra
Annons6rf6reningen, Sveriges Reklamf6rbund
och Svenska Tidningutgivarf6reningen, TU,
ingar. Radet bildades 1988 f6r att f6rhindra en
lag mot k6nsdiskriminerande reklam. Man
granskar ocksa reklam pa eget initiativ.

Radet delar upp k6nsdiskriminerande reklam
i tva grupper:
krankande: reklam som framstaller ena k6net
som ett rent sexobjekt och kan anses uppenbart
krankande
schabloniserande: reklam som direkt konserve-
rar en otidsenlig syn pa k6nsrollerna och dar ena
k6net framstalls pa ett nedvarderande satt.
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exempel valdsskildringar. Anmalan ska ha kom-
mit in sex manader efter det att programmet
s:indes.

Naringslivets etiska rad mot konsdiskrimineran-
de reklam, ERK
Box 3202
103 63 Stockholm
Tel: 08-20 75 95
Fax: 08-102861

GN
Box 244
13623 Haninge
Tel: 08-606 79 90
Fax: 741 05 88

Andra bilder i medierna gar inte att anmala
nagonstans, savida det inte r6r sig om klara brott
mot privaclivets helgd eller f6rtal. Pressens opi-
nionsnamnd, PON, ska se till att tidningar
tillampar "god publicistisk sed". Dit kan man
anmala ett fall bara om man sjalv ar ber6rd av

publiceringen.

Nar det galler tv-bilder som fornedrar, forlojligar
eller diskriminerar ar det basta att tala om for

producenter, tidningsutgivare, reklambyraer
med flera, hur man reagerar. Man kan ju reage-
ra pa annan reklam an den konsdiskrimineran-
de. Skicka ett vykort med din asikt, kritik saval

som berom.
PON
Box 12708
11294 Stockholm
Tel: 08-692 46 00
Fax: 08-692 46 05

Du kan ocksa skriya till riksdagsledamoter och
regering och saga din mening. Socialdeparte-
mentet har hand om jamstalldheten och medie-
fr:igor skots ay Kulturdepartementet.Granskningsnamnden for radio och Tv; GN

Namndens uppgift ar att 6vervaka att innehallet
i redan sanda program 6verensstammer med
lagar och avtalsregler. GN tar emot anmalningar
och kan falla program som bryter mot avtalen.
Namnden g6r ocksa egna granskningar av till

Riksdagen
100 12 Stockholm

Regeringskansliet
103 33 Stockholm
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Sensualism eller skamgrepp -sextrenden i reklamen Konsumentverket, 1994

Vad sander TV3 till barnen? Jonas Wall, Konsumentverket, 1995/96:12, Stockholm, 1996.

om konsroller

Under det rosa tiicket Nina Bjork, Wahlstrom & Widstrand, Stockholm, 1996.

Flickor och pojka1; Om verkliga och overkliga skillnader, Gunnar Berefdt (red.), Centrum for
barnkulturforskning, Stockholms universitet, 1991.

Visst iir det skillnad! Om aft arbeta utiftan bade jlickor och pojkars behov
Helmadotter, S. Ruben, Almqvist & Wiksell, 1991.

Gra£ A-M

Ar skolan till for Karin eller Erik? Jorun Gulbrandsen, Studentlitteratur, Lund, 1994.

Boys will be Boys: breaking the links between masculinity and violence Myriam Miedzian
Virago Non-fiction, New York,1991.

Flickor och pojkar i ftrskolan, hjiilpfrjjknar och rebeller Susanne Rithander, Liber, Stockholm,
1995.
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Postmodern barndom Helene Brembeck & Barbro Johansson (red), Etnologiska foreningen
Vastsverige, 1996.

Images of the Child red: Harry Eis Bowling, Green State University Press, 1994.

Kultu7; kropp, konsumtion Mike Featherstone, Symposium, Stockholm, 1994.

Women and men in the Media, Communication research trends Gallagher, Unequal
Opportunities1981, UNESCO Press, 1992.

Women and Minorities on 1elevision a study in casting and fate George Gerbner, The Annenberg
School of Communication, University of Pennsylvania, 1993.

Tv iir bra fir barn Margareta Ronnberg Ekerlid, Stockholm, 1997.

Sold Separately. Parents and Children in Consumer Culture Ellen Seiter, Rutgers Univ. Press, New

Brunswick, 1993.

Understanding the Disney Universe, Janet Wasco, i Mass Media and Society, Curran & Gurevitch
(red.), 1996.

Barn i TV-dldern Anita Werner, Studentlitteratur, Lund, 1996.

Pajkar ach jlickar i n; TV sam kulturellt system Cecilia von Feilitzen, Arkivet for ljud och bild,

1989.

Empati genom lek och sprdk Margareta Ohman, Stockholm, Liber, 1996.
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Radet for mangfald inom massmedierna, SOU 1997:92.
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