Svenska barn omringade av reklam

Svenska marknadsférare bryter konsekvent mot de lagar och regler som styr
reklam riktad till barn. Desto mer respekt har de for amerikanska
marknadsforingstips: omringa barnen fran alla hall, hitta foraldrafria zoner och
anvand barnens basta van.

Svenska barns vardag utspelas i en standig strom av kommersiella budskap riktade
till just dem. Ofta omringas barnet fran manga hall samtidigt. Ett aktuellt exempel &ar
H&xan och Lejonet: filmen saljer dataspelet som séljer hamburgarna som séljer
filmen en gang till. Att boken var forst verkar nastan glémmas bort nar multinationella
foéretag som Disney och McDonald's lierar sig med varandra.

Jag agnar nagra manader at att titta narmare pa den reklam som riktar sig till barn
och ser att fyra kanaler ar viktigare &n andra: brevladan, tv:n, internet och butikerna.

| var brevlada drasar det ner leksakskataloger och erbjudanden om prenumerationer
pa tidningar eller medlemskap i olika bok- och filmklubbar. Det ar, enligt praxis i
marknadsdomstolen, forbjudet att skicka adresserad direktreklam till barn under 16
ar. Darfor ar breven ar adresserade till mig (lustigt nog aldrig till pappan). Men de
kanda figurer i fyrfargstryck som 6versallar kuverten visar att det ar barnen som ar
malgruppen.

Tilltalet vaxlar. De foretag som saljer produkter som riktar sig till smabarn talar oftast
till mamman. De foretag som riktar sig till barn 6ver ungefar sju ar talar direkt till
barnen: "Vilken ryggsack valjer du?" (tidningen Barbie) , "Bamse och hans vanner tar
dig med pa harliga aventyr" (tidningen Bamse) och "Only 4U — prickig vaska i plastad
vav som rymmer alla dina skolbdcker" (bokklubben Girls Only).

Gabor Kovacs ar marknadschef pA Damm forlag som driver Disneyklubben, Nalle
Puhs bokklubb och Girls Only. Han havdar att hans forlag inte har nagon genomtankt
strategi nar det i sin reklam tilltalar barnen och lockar dem med "du far ocksa en
dvd..."

— Vi hade lika garna kunnat formulera det "ni far ocksa...". Vi vill fora samman barn
och foraldrar sa att det blir en win-win-situation. Barnen blir nojda, foraldrarna blir
ndjda och vi blir néjda, sager Gabor Kovacs.

| kommersiell svensk tv rullar reklam fér en rad produkter som barn gillar. Enligt
radio- och tv-lagen ar det forbjudet for marksanda tv-kanaler att sanda reklam i direkt
anslutning till barnprogram och reklam riktad till barn under tolv ar. TV 3 och Kanal 5
kringgar lagen genom att séanda via satellit. De kan darfor visa ohammat med reklam
aven for leksaker, glass och godis, sa lange de foljer tv-direktivet och
marknadsforingslagen som férbjuder vilseledande barnreklam.

Men TV4 omfattas av radio- och tv-lagen och tycks néstan dagligen bryta mot den.
Dels genom att hacka sonder sa kallade familjeprogram med reklaminslag och dels
genom att sdnda reklam for frukostflingor, godis, snacks och snabbmat med ett tilltal
som vander sig direkt till barn.



Vid flera tillfallen i bérjan av 2000-talet anmalde Konsumentombudsmannen TV4 till
marknadsdomstolen for olika reklaminslag som man menade brét mot
barnreklamforbudet. De allra flesta friades. Sedan 2002 har KO inte gjort nagon
anmalan.

— Marknadsdomstolen har lagt fast en praxis och vi kan inte se att vi kan fa nagon
andring till stdnd genom att féra fram fler liknande fall, sager Marianne Abyhammar,
stéllforetradande KO.

Branschens eget kontrollorgan Marknadsetiska radet fallde dock nyligen, pa KO:s
initiativ, en reklamfilm for smorgaspalagget Milda Fruity som hade sants i TV4. Den
reklamfilmen kan KO nu komma att anmala till marknadsdomstolen, berattar
Marianne Abyhammar.

Barn som natsurfar mandvrerar genom en rymd av kommersiella budskap. De
nordiska konsumentombudsmannen har gemensamt beslutat att reklamen maste
utformas pa ett satt som gor det tydligt aven for barn att det handlar om reklam. Detta
efterlevs sallan. Sarskilt spackade med marknadsforing ar chattsajter, sa kallade
communities, som till exempel Lunarstorm. Dar finns annonser som inte ar
annonsflaggade, annonser utformade som redaktionella texter och annonser
utformade som spel.

Lunarstorms informationschef Johan Forsberg menar det inte bara &ar pa Lunarstorm
som skillnaden mellan redaktionellt material och reklam minskar.

— Sa ar det overallt. Var malgrupp ar mer forstaende for det an de som ar lite aldre.
De flesta har helt klart for sig att ska man fa en sajt att ga runt s maste man ha
reklam.

Val i affaren, eller i butik som det heter pa marknadsforingssprak, scannar barnen
ofta av hyllorna efter just de loggor, bilder och fargkombinationer som de sett i
reklamen. Jag har talat med manga foraldrar som har erfarenhet av forhandlingar
med laskunniga barn utifrAn budskap om "tag fyra cornflakespaket, betala for tre" och
"k6p fem chokladkakor och tavla om en semesterresa till Florida". Och jag har ett
antal ganger sett smabarn gallskrika vid godismontrarna.

Jan Manninger ar chef for reklambyran Store Action som marknadsfor O'boy, Estrella
och Marabou i butikerna.

— Det ar aldrig barnen som ar malgruppen. Var malgrupp ar foraldrarna. Foraldrarna
kan bli hjaltar for sina barn med hjélp av de produkter vi marknadsfor, sager han.

Jan Manninger havdar att han inte jobbar med marknadsféring till personer under 16
ar. Jag forestaller mig att det maste vara ganska svart nar man gor reklam for
produkter som choklad, chips och drickchoklad. Hur skapar man en kampanj om man
vill undvika att na barn, fragar jag. Jan Manninger har en strategi:

— Genom att inte ha barn pa bilderna. Vi har aldrig barn under 16 ar pa vara bilder.

Den strategin stammer bra med den amerikanska marknadsforingskonstens tips pa
hur man skapar reklam riktad till barn: illustrera med bilder p& barn som &r aldre &an
malgruppen; barn ser upp till aldre barn.



Medan manga svenska marknadsforare alltsa saknar respekt for svenska lagar och
regler sa ar de desto duktigare pa att folja regler och rad fran amerikanska
marknadsféringsgurus om hur man effektivast séljer till barn. For det forsta handlar
det om att se barnet som en kund, att ta vara pa de 4 miljarder kronor i fickpengar
som svenska barn mellan sex och sjutton ar enligt en Temoundersokning forfogar
over varje ar.

En populér strategi &r age compression, alderskomprimering — att salja tonars- och
vuxenprodukter till barn. Denna metod har skapat problem for leksaksbranschen i
och med att barn 6ver ungefar atta ar numera inte vill ha leksaker utan musik, klader,
smink, elektronik, sportutrustning och resor. Henrik Gjgrup, chef foér det danska
leksaksforetaget Top-Toy som driver BR Leksaker och Toys'R'Us i Sverige, medger
problemet nar jag talar men honom. Hans foretag hanterar det genom att satsa pa att
salja annu mer till barn under atta ar, berattar han.

Pa motsvarande satt arbetar féretagen med differentiering. En kortlek ar en dalig
leksak ur ett marknadsforingsperspektiv eftersom den tillfredsstéller ett sa brett
spektrum av kunder, fran trearingen som spelar finns-i-sjon till farfar som spelar
poker. Battre da att nischa produkterna sa att varje kund maste ha en egen. Det ar
ett av skalen till den kdnsstereotypa reklamen och till aldersmarkningen pa manga
leksaker.

Visst kan barns tjatmakt, pester power, fortfarande vara en faktor att rakna med, men
viktigare idag anses vara att skapa foraldrafria zoner dar barnen kan paverkas ostort.
Den mest foraldrafria zonen ar internets communities. Den svenska
marknadsféringsfirman Pronto betalar ungdomar for att ga ut pa internet och skapa
sa kallat buzz, snack om vissa produkter. Helt i linje med tipset fran en reklammakare
I den amerikanska nationalekonomen Juliet Schors bok Born to Buy: "anvand deras
basta van."

Manga av de stora foretagen arbetar med viral marketing, virusmarknadsféring. De
delar ut nya produkter direkt till s& kallade alpha kids — de coolaste barnen,
trendsattarna, ledarna. Det svenska kladmarket We har lanserat sig inte genom
annonser utan just genom att ge bort klader till populéra artister.

Barn ar den svaraste marknaden av alla att forsta, skriver gurun James McNeal i
boken Children as Customers. De ar sa ofdrutsagbara och impulsiva att
marknadsforingen blir mest effektiv om den placeras i nara anslutning till produkten
den handlar om. Med andra ord: i butiken.

James McNeal propagerar for att butiksmiljon maste bli mer barnvanlig.
Shoppingvagnar i barnstorlek, butiksstall i barns 6gonhdjd och presenter till barnen
ar nagra knep han foreslar. Har marks det att boken kom ut 1992; mycket av det
James McNeal talar sig varm for finns numera till och med i Sverige, till exempel
lekhornor hos Polarn och Pyret och shoppingvagnar designade som trampbilar pa
stormarknader.

Sa langt barnet som kund. Men enligt den amerikanska marknadsforingskonsten ar
barn en marknad med tre dimensioner. Barn ar dagens kunder men de &r ocksa
patryckare i familien och de ar morgondagens kunder.



Att svenska marknadsforare tanker sa framgar av det barnvanliga tilltalet i mycket av
den tv-reklam som marknadsfor mediciner, forsakringar, resor och livsmedel. Sal; till
beslutsfattaren — som &r barnet, lyder radet och det foljer marknadsférarna genom att
lata mediciner sjunga i rutan och vuxna géra bort sig.

Det kanske allra tydligaste exemplet ar Ica. Om livsmedelskoncernens tv-reklam ar
humoristisk eller tramsig kan vara en smaksak men den gar hem hos manga barn.
Och Icas marknadsfdringssatsning Kompis med kroppen, som riktar sig till skolorna,
ar ett perfekt exempel pa hur foretag satsar tidigt for att vinna framtidens kunder.

Det ar inte barnen som ar malgruppen. Sa svarar svenska marknadsforare
samstammigt nar jag fragar dem om reklam riktad till barn. Bakgrunden ar att Sverige
inom det omradet har kanske varldens hardaste regelverk. Men manga féretag som
producerar varor riktade till barn ar multinationella — och ar de inte det s& konkurrerar
de atminstone pa en global marknad. Det ar darfor marknadsforingsstrategierna blir
likartade varlden over, det &r darfor de strategier som anvands i USA ocksa anvands
har.

Text Katarina Bjarvall

Artikeln baseras pa ett kapitel ur Katarina Bjarvalls nyutkomna bok "Vill ha mer. Om
barn, tid och konsumtion” (Ordfront forlag).



