Det varumarkta klassrummet

En pase frukt. Kan det bli mer oskyldigt? Barnen kommer tillbaka till skolan
fran matbutiken med en kasse vitaminer att knapra pa. Men ICA:s fruktpase ar
inte bara en fruktpase utan ett skolexempel pa effektiv marknadsforing riktad
till barn.

Nar skolorna nu 6ppnar sig for kommersiella intressen ar féretagen snabba att
knyta till sig barnen — dagens och morgondagens kunder.

Av Katarina Bjarvall

I USA ar manga skolor helt beroende av pengar fran naringslivet. Férfattaren Naomi
Kleins skriver i boken No Logo om hur amerikanska snabbmatsféretag och
lasktillverkare tecknar avtal med skolorna och om hur skolorna firar Coke Day. En
elev i Georgia blev till och med avstangd ar 1998 for att han pa pin kiv satte pa sig en
Pepsi-t-shirt pa Coke Day.

| Sverige har skolorna hallit en ragang mot kommersiella intressen — men inte langre.
Pa férskolan har man Pokemon-tema och pa fritids satter man upp Smastjarnorna.
Dessa initiativ kommer fran barnen, men de minskade offentliga satsningarna pa
skolans verksamhet har ocksa skapat ett vakuum dar kommersiella intressen kliver in
och mycket malmedvetet etablerar sig.

ICA-koncernens storsatsning "Kompis med kroppen” &r ett exempel. Ett annat féretag
som tassar runt i skolorna ar, inte ovantat, McDonald’s. Koncernen fajtas sedan ett
antal ar mot en mediebild som utmalar dess produkter som massférstérelsevapen
riktade mot barns héalsa. McDonald’s moteld &r att marknadsféra sig som barnens
basta van. Det gbrs bland annat genom noggrant kalkylerade sponsorsatsningar
inom valfardsstatens allra kdnsligaste mjukdelar, barnsjukvarden och skolan.

McDonald's har till exempel, tillsammans med Svenska skolidrottsférbundet, tryckt
upp en parm med titeln Skolgardslekar som har distribuerats till de flesta av landets
lagstadieskolor. | pArmen presenteras traditionella utelekar tillsammans med kostrad.
Om fett laser jag: "Fett ar viktigt. Fett ingar i celler och hormoner. Det ger oss
livsnédvandiga fettsyror och en del vitaminer som behdvs for flera funktioner i
kroppen ar fettlésliga. Vi behdver fett for att férbranna fett, s& det &r inte bra att helt
ga in for lattprodukter." Ytterligare hylliningar till det nyttiga fettet féljer, och forst i
slutet av avsnittet nAmns att vi ska forsdka ata mindre av den sortens fett som finns i
gradde, korv och sbétsaker. Pommes frites, den stora fettbomben pa McDonald's,
namns inte. Budskapet ar att McDonald's serverar nyttig mat.

ICA, McDonald’s och de andra féretagen som nu gér entré i svenska skolor har
mycket att vinna. Enligt amerikansk marknadsfdringsteori utgér barn en
tredimensionell marknad. De &r dagens kunder — de handlar fér sina egna pengar.
Barnen ar ocksa patryckare och beslutsfattare inom familjen, eftersom de ofta har
mer kunskap och mer tid &n féraldrarna. Och barnen ar, slutligen, framtidens kunder.
Fran USA finns manga exempel pa hur féretag, genom att skapa en positivimage
kring sitt varumérke, har gjort barnen till trogna kunder som vuxna. | stort sett alla



produkter kan alltsd marknadsféras mot barn; inte bara Coca-Cola och Pokemon
utan dven bakpulver, bilar och banktjanster.

Har ar skolorna en nyckel till framgang. For det férsta just darfor att de ar
férhallandevis fria fran kommersiella budskap — dar bruset inte ar sa intensivt ar det
|attare att héras, dar malgruppen inte ar pa sin vakt ar den mest mottaglig. For det
andra darfér att larare atnjuter hég status och stort fértroende hos bade barn och
féraldrar. Och for det tredje eftersom en klass i ett klassrum utgdr en perfekt
koncentrerad malgrupp.

Ett sofistikerat exempel pa marknadsféring inom skolan ar de reklamfinansierade
larobdckerna i serien FreeBook som ges ut av férlaget Allde & Skytt och som riktar
sig till arskurs 9 och gymnasiet. | slutet av varje bok finns ett antal annonssidor déar
de féretag, myndigheter och organisationer som finansierat boken marknadsfor sig.
Annonserna ar markerade med en gul rand i sidans kant men &r i dvrigt formgivna
enligt samma mall som den redaktionella texten.

Enskilda larare kan bestalla béckerna helt gratis. Och det gér de; sedan 1990 har
forlaget distribuerat 3,5 miljoner bécker. Under de senaste aren har ungefar 400 000
bbcker gatt ut till skolorna arligen, vilket betyder att varje elev fran nian till gymnasiet
fatt i genomsnitt en FreeBook varje ar.

Anda later Allde & Skytts vd Fredrik Skytt missndjd nar jag talar med honom. Hans
problem &r, férstar jag, att efterfragan alltid 6verstiger tillgangen. Narmast vresigt
forklarar Fredrik Skytt att skolorna skriker efter bécker men att foérlaget inte kan trycka
fler exemplar eftersom han inte lyckas hitta tillrackligt manga sponsorer fér att kunna
héja upplagorna.

Sponsorerna ar alltsa tveksamma. Varfér? Som den amerikanske reklamkritikern
Matthew McAllister har konstaterat sa riskerar sponsring att dra ner vardet pa det
som sponsras. Det kan ga sa langt att bade sponsor och sponsrad férlorar pa
samarbetet. Inom skolan kan det handla om att elever, personal och féraldrar genom
sponsringen kan komma att ifragaséatta skolans ideal. Da bleknar den glans som
sponsorerna hade hoppats att fa sola sig i.

Mikael Jiffer, radgivare pa foéretaget Performance i Stockholm, hjélper sponsorer att
hitta lampliga sponsorobjekt. Han avrader fran skolan:

-- Den som gar in i skolan gor det ju for att tidigt knyta till sig lojala konsumenter. Det
ar granslandet for vad som ar etiskt korrekt. Det ger for mycket bad-will.

Sponsring av skolor finns inte reglerad i svensk lag utan ar kommunernas ansvar.
Skolverket har uppmuntrat kommunerna att utarbeta riktlinjer fér hur skolorna ska
forhalla sig till sponsring. Som ett stdd till kommunerna i det arbetet har
Konsumentverket skrivit en vagledning. Dar framgar det att sponsrat material inte bér
innehalla marknadsféring eller annan opartisk information.

FreeBooks Fredrik Skytt hymlar inte med att annonserna i béckerna utgér ren
marknadsféring; det &r ett av de argument han anvéander for att locka till sig
sponsorer. FreeBook utgdr alltsa ett brott mot Konsumentverkets rekommendation.



Nar jag talar med verkets jurist Marianne Orberg haller hon med om att s& verkar
vara fallet. Men hon sager ocksé att det inte ar ett &rende som verket kan prioritera.

Mot den bakgrunden &r det intressant att ett helylleféretag som ICA satsar sa
intensivt i skolorna. Ar 1998 startade man kampanjen "Kompis med kroppen” som
marknadsférs som en héalsosatsning fér barn i arskurs tva och fem. Barnen far
besdka butikerna och fa information om vikten av att ata frukt och gronsaker. Med sig
tillbaka till skolan far de en kasse frukt. De far ocksa arbetsmaterial och affischer att
satta upp i klassrummen. Ungeféar halften av alla klasser i de aktuella arskurserna
deltar varje ar, vilket betyder att under kampanjens férsta fem ar har ungefar en halv
miljon barn knutits till ICA. Detta gér ICA-satsningen till ett skolexempel pa hur ett
féretag kan marknadsfora sig hos framtidens konsumenter. Daremot har kampanjen,
enligt en utvardering gjord i samarbete med Karolinska Institutet, inte fatt barnen att
ata mer frukt och grénsaker.

Vi kan allts& konstatera att svenska skolor har kommersialiserats, helt i linje med
utvecklingen i USA och med den kunskap som finns om effektiv marknadsféring
riktad till barn. Fragan diskuteras knappast i Sverige. Samférstandet kring det som
kallas "det kompetenta barnet” tycks utbrett. Begreppet ar hamtat fran den
akademiska varldens paradigmskifte dar bilden av barnet som ofullkomligt och
forsvarslost alltmer har gett vika fér en bild av barnet som en fullvardig medborgare,
helt kompetent att fatta sjalvstandiga beslut. Dessa tankar har marknadsférare
tacksamt snappat upp och omsatt i en hel filosofi som tar sig uttryck till exempel i en
reklamslogan som TV-kanalen Nickelodeons "Kids rule!”.

Synen pa barn som kompetenta att genomskada kommersiella budskap ar
dominerande ocksé i den svenska debatten om kommersialiseringen av barndomen. En
som fatt stort genomslag ar mediekulturforskaren Margareta Rénnberg. Hon menar att
nar vuxna vill freda barn fran reklam sa ar det fér att varna om sin egen héga
konsumtion. De vuxna som mest intensivt argumenterar mot TV-reklam riktad till barn ar
till exempel de medelklassforaldrar som inte vill se sin egen héga konsumtionsniva
konkurrensutsattas av barnens krav pa konsumtion, papekar Margareta Rénnberg. Hon
menar att kommersialiseringen pa det stora hela inte bara ar oférarglig utan
utvecklande.

Det ar tongangar som jag kanner igen fran den amerikanska forskaren Ellen Seiter,
professor i telekommunikation, som férsvarar kommersialiseringen utifran ett
klassperspektiv. Aven hon pekar pa att barn till laginkomsttagare lever i en annu mer
genomkommersialiserad vardag an barn till héginkomsttagare. | USA, liksom i
Sverige, ar det i ju forsta hand medelklassen som har ambitionen att skydda sina
barn fran kommersialiseringens vulgaraste former, till exempel spridningen av
licensierade karaktarer i filmer och bécker, pa klader och leksaker, i form av dataspel
och musik. Och inom skolan &r det, bade i USA och har, trots allt fortfarande
medelklassens normer som styr och som bjuder motstand mot kommersialiseringen.

Det motstandet, menar Ellen Seiter, blir ett problem fér Iaginkomsttagarnas barn.
Barn som véaxt upp med McDonald's-leksaker och som sedan kommer till en férskola
eller en skola dar allt material &r abstrakt och tillverkat av tra eller bomullstyg k&nner
sig genast portade. Barn som vaxt upp med en godnattsaga i form av Pokemon pa
video kanner sig knappast védlkomna dar skrivna ord varderas sa mycket hégre. De
barn som mest behdver stéd och engagemang i skolan blir pa sa vis de som stangs



ute. For att barn till laginkomsttagare ska kénna sig delaktiga i en akademisk miljo,
och det sociala arvet pa sikt ska kunna brytas, menar Ellen Seiter att den
kommersiella varlden maste fa mer, inte mindre genomslag i skolan.

Pa satt och vis uppfattar jag argumentet om barns kompetens som ett satt att
rationalisera en alltmer problematisk situation; som det efterlangtade svaret pa de
foértviviade ropen fran barn som lamnas allt ensammare framfér TV-skarmarna.
Tanken att kommersialiseringen ar utvecklande maste te sig som balsam for
skuldtyngda vuxna. Jag tanker att de debattérer som havdar att barn &r kompetenta
att hantera konsumtionskulturen borde snegla lite mer pa den medicinska
forskningens mer langsiktiga och naturvetenskapliga metoder. Déar &r det ingen som
havdar barns kompetens nar det galler att valja mellan vatten och lask, spenat och
pizza.

Jag haller visserligen med Margareta Rénnberg och Ellen Seiter om att
klassperspektivet ar viktigt. Visst kan det bli lite 16jligt nar vuxna med hog utbildning
férbjuder sina barn att se de mest lockande TV-programmen — fast de sjalva inte
missar ett avsnitt av Vita huset eller 24. Men detta ar inget argument for att
kommersialiseringen av barns liv ar av positiv. Att inom skolorna lata barn med
lagutbildade féraldrar halla till godo med konsumtionskultur tyder narmast pa ett
klassforakt, menar jag. Det maste vara skolans skyldighet att erbjuda alla barn,
oavsett bakgrund, kvalitativ kultur.

Det ar heller inte sa att ett konsumtionskritiskt férhallningsséatt med automatik maste
innebdra gammaldags och abstrakta pedagogiska metoder som bara barn till
akademiker forstar. Det finns ett akut behov av att undervisa barn i kritiskt tdnkande
kring marknadsféring och konsumtionskultur. Ofta kan det finnas skal att slappa in de
kommersiella produkterna, just for att kunna granska marknadsférarnas metoder. |
det arbetet bor férskolelarare och larare snegla pa popularkulturen och ta till sig dess
férmaga till rak kommunikation. Man kan lara av till exempel det populara
barnprogrammet Rea som anvander coola grepp fér att granska just marknadsféring
riktad till barn. ICA-satsningen skulle kunna utgéra en intressant méltavla fér en
sadan granskning. Varfér star det ICA” pa vaggarna i vart klassrum? — den fragan
maste larare och elever stalla sig.

Det handlar inte om att kategoriskt valja sida, att bannlysa eller hylla, att férddma
eller idealisera. Det handlar om att noga ta stallning till vad varumarket har att vinna
pa att det integreras i skolan — och vad barnen har att vinna, eller férlora, pa detta.
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