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1. INLEDNING

1.1 BAKGRUND OCH SYFTE

Det svenska samhillet har genom lagstiftning och dvriga riktlinjer tillsammans
med néringslivets egna atgirder dragit upp grinser for féretagens marknadsforing.

Reklam fér bl a.inte vara vilseledande eller-ovederhiftig, ej heller kénsdiskrimts-: =z

nerande. Lagstiftning dr emellertid inte allt utan lika viktigt &r det givetvis att

studera hur mottagarna tolkar och upplever reklamens-budskap.: En sirskild viktig . -

grupp i detta sammanhang far barn och ungdom anses vara, eftersom de unga till
skilinad frén vuxna stéindigt provar olika roller och identiteter for att séka uppné
en nigorlunda stabil identitetsuppfattning. De brittiska forskarna Cohen och
Taylor (1978) menar bl a att varu- och konsumtionsmarknaden av idag har blivit
en viktig plattform for individens identitetsbyggande (se éiven Bjurstrom 1991).

Ytterligare en viktig anledning till att studera reklammottagarna 4r att
mediestrukturen har forindrats, sdtillvida att idag kan varannan-svensk se
satellitsinda TV-program antingen via kabelnit eller via egna parabolantenner,
dvs tillgdngen till ytterligare ett reklammedium har dkat (Cronholm 1993). Flera
studier har ocksa funnit att utlindska satellitkanaler onekligen &r de ungas medium
(se t ex Findahl 1987; Kjellmor och Svedberg 1990; Cronholm 1993).

Grondal och Anshelm (1993) konstaterar att samhéllets ekonomiska kris
avspeglar sig i reklammarknaden, men att TV-reklam vixer mycket snabbt trots
lagkonjukturen och att reklam 1 veckopressen inte har blivit lidande av vare sig:
lagkonjuktur eller TV-reklamens introduktion. Samma forfattare konstaterar ocksé
att annonséren idag dr mer én nigonsin beroende av hur stor exponering, i ritt
malgrupp, som respektive medium kan garantera.

Mot denna bakgrund har det varit angeliget och stimulerande att i
foreliggande rapport redovisa sammanfattande resultat av hur svenska 9-12
dringar och 16-dringar upplever och tolkar reklam i TV och i veckopress.
Rapportens empiriska material bygger pa dels tvd kvalitativa studier som
genomfordes 1991 respektive 1993 (Jarlbro 1992, Jarlbro 1994a) samt kvantitativ
data som hérror fran SOM-institutets métningar (Samhille, Opinion, massmedia,
vid Géteborgs universitet).

1.2 DISPOSITION
Efter denna inledning f6ljer i kapitel 2 en genomgdng av reklamstatistik samt
redovisning av allménhetens instillning till olika reklamformer. Kapitlet avslutas
med en kort diskussion om begreppet livsstilsreklam.

I kapitel 3 diskuteras reklamens bidrag i socialisationsprocessen. Kapitlet

behandlar dven hur klyftan mellan forvintningar och verklighet och mellan ideal
och sjdlvbild har vidgats.



‘['kapitel 4 presenteras resultat rérande 9-12 Aringars medieanvindning samt
deras forstdelse av TV-reklam. Kapitel 5 behandlar dels ungdomars
mediepreferenser dels deras tolkning av veckopressannonser.

I kapitel. 6 diskuteras den. 6kade kroppsfixeringen i reklamen.samt vilka .
eventuella effekter detsamma kan ha pd mottagarna.

I det-avslutande sjunde kapitlet sammanfattas de olika undersokningarnas
resultat, '

2. REKLAMEN OCH DESS MOTTAGARE

2.1 VEM SER VAD?

Enligt institutet for Reklam och Mediestatistik uppgick de totala kostnaderna for
reklam i Sverige 1991 till ungefiir 27 miljarder kronor (Grondal 1993). Bakom
denna siffra finns. givetvis forestdllningen att reklam har ngon form av effekt pi
sin publik. Ordet “effekt” ir emellertid inte s entydigt som det kan lita, dvs
reklameffekter kan vara savil kortsiktiga som langsiktiga och oavsiktliga eller .
avsiktliga. En kortsiktig och avsiktlig effekt skulle t ex vara ett 6kat kpbeteende
efter en mediekampanj av en specifik produkt.

T denna rapport kommer ddremot en annan typ av medieeffekt att diskuteras,
nimligen socialisation. Socialisation som en medieeffekt syftar pa mediernas - i
detta fall reklamens - informella bidrag till inldrning och accepterande av.
etablerade normer, vérderingar och forviintade beteenden i givna sociala roller och
situationer (McQuail 1984:173). Denna effekt anses vara langsiktig, vilket
onekligen forsvarar méjliheten att faststilla att det verkligen ir en medieeffekt vi
studerar. Bilden kompliceras &ven av att medieefffekter p4 olika sitt integrerar
med annan paverkan frdn t e x mottagarens socio-kulturella miljs.

For att 6verhuvdtaget kunna prata om reklameffekter dr en nodvindig, men
ej tillrdcklig betingelse att mottagaren har uppmirksammat att nigon vill
kommunicera med henne, dvs sett reklaminslaget ifriga. Salunda kan vi konstatera
att en genomsnittlig dag uppger 25 procent av satellit-TV-innehavare att de sett
reklaminslag pd TV. Motsvarande siffra for aldersgruppen 15-19 r ir-47 procent

(Grondal 1993). I samma éldersgrupp uppger.29 procent att de vid ndgot tillfille . .

kdpt en vara efter att ha sett den i TV-reklam (ibid 1993). Dessa siffror stoder -
dérmed tesen att det 4r de unga-som i storst utstrickning tillignar-sig TV-reklam.
Ungdomar har dven i ménga fall beskrivits som den kategori som i-hégre grad 4n
andra exponeras for det som har kommit att kallas livsstilsreklam (se t ex
Bjurstrém (1991).

Vad betriffar vriga reklammedia kan vi konstatera att en stérre andel yngre
dn dldre sdger sig #gna mest tid at veckopressannonser (Kratz 1993). Samma
studie visar ocksd att ju #ldre individen &r desto stérre genomslagskraft tycks



- dagspressannonser ha (ibid 1993). Att olika reklammedia tilltalar olika

dldersgrupper- &r i och for sig inte konstigt eftersom medieanvindningen i sig &r. . .. .

selektiv.

SIFO:s reklambarometer 1987-1992 visar att 4ven ihdgkommelsen. av
produkter man minns reklam for skiljer sig it beroende pé sdvil kon som &lder.
Dessutom minns man reklam fér olika produkter fran olika mediekanaler (SIFO
1992).

* Den reklam man ldttast minns &r den Som pa nigot sitt. berdr en sjily, dvs .

dagligvaror.-Salunda visar SIFO:s.reklambarometer att yngre personer (16-29 &r)i - = - -

storre utstrickning dn andra minns reklam som kretsar kring utseende och n&jen.
Samma barometer visar dven att mé#n respektive kvinnor tar till sig reklam om
olika dmnen, sétillvida att kvinnor i stdrre utstriickning &n miin Aterrapporterar
reklam om mat och dryck, rengéring, personlig hygien samt klider och skor. Min
a andra sidan minns reklam om radio/TV/video, musik, om sport, tradgard, om
bilar etc (ibid 1992).

Vad betréffar olika reklammedia kan vi konstatera att TV ir ett starkt dito,
sdtillvida att mottagarna terrapporterar i storre utstrickning TV-reklam #n reklam
frin andra medier (SIFO 1992). Vidare #r det frimst unga minniskor som ser TV-

reklam, vilket givetvis hanger ihop med att satellitkanalerna i stort framfsrallt
attraherar den unga publiken.

2.2 INSTALLNING TILL OLIKA REKLAMFORMER
Inom ramen for det nordiska samarbetsprojektet kallat “Barn och TV-reklam”
(Jarlbro 1992) genomférdes 1989 en delstudie rérande allminhetens attityder till
TV-reklam. Denna delstudie redovisas i sin helhet i Jarlbro och Sonesson (1989).

Att TV-reklam skulle locka den enskilde konsumenten till onédiga inkép
visade sig i denna undersokning vara ett pastdende som endast 33 procent av de
tillfrigade instamde i. Vidare fann vi att de individer som i sitt hem hade tillgéng
till satellit-TV var de som i minst utstrickning tyckte att TV-reklam lockade till
ink&p. Nédrmare hilften av respondenterna (44 procent) instimde i pastiendet att
TV-reklam ldgger press pd fordldrar att képa saker som barnen ser i
reklaminslagen (ibid). Denna.siffra stimmer vil Sverens.med resultat frin en -

- annan studie dér 320 slumpmissigt utvalda Malméfordldrar till 3-6-aringar ingér

(Sonesson 1990; se dven Jarlbro 1992). Sonesson fann att 51 procent av
fordldrarna tycker att TV-reklam ligger press pa forildrarna att képa saker som
barnen ser i reklaminslagen. Samma forfattare fann dven. att 50 procent av
foraldrama tycker att reklam som riktas mot barn borde begrinsas genom
lagstiftning och att 44 procent tycker att reklam borde forbjudas genom
lagstiftning. Aven en senare studie visar att allménheten ir mer negativ dn positiv
till reklam som riktas mot barn (Konsumentverket 1993).

Endast en liten andel (23 procent) av de tillfrigade i Jarlbros och Sonessons



- ‘undersdkning (ibid) instimde i pdstdendet -att- TV-reklam ger en méingd nyttiga

upplysningar om olika varor. Aterigen fann vi att de som hade tillgéng till satellit- ...

‘kanaler tenderar att vara mer positivt instillda #n ovriga till TV-reklam. Detta kan
dels vara ett tecken pa att ménniskor som har tillgang. till TV-reklam Lir sig
handskas med detta fenomen, dels kan det innebira att man inte vill tillst att man

- paverkas av reklam.. Slutligen #r det givetvis de som #ir mest positiva till mediet-.. .- -

som sédant som skaffar sig detsamma.

- I anslutning till Dagspresskollegiets studier av ménniskors medieanvindning ... .=,
stilldes i 1987 och 1989 &rs' SOM-Undersokning (Samhille Opinion Massmedia) .-+ .

bland-annat en friga om ménniskors syn pa olika former av reklam (Bjorkqvist
och Kratz 1989). Det bor i detta sammanhang nimnas att TV som reklamform ej
ingick i understkningen. Kortfattat visar denna undersékning att dagspress-
annonserna utmérker sig som den reklamform som man anser sig ha mest praktisk
nytta av, mest tid att titta pd, liser mest noggrant och slutligen anser vara mest
tillférlitlig. -Vidare -fann man att yngre bedomer direktreklam i brevlddan mer
positivt - &n &dldre, medan #ldre personer oftare. 4n yngre bedémer
dagspressannonserna positivt. Yngre personer visade sig dven vara mer positiva in
dldre till kvillspressannonser. Forfattarna konstaterar slutligen att beddmningarna
av de olika reklamformerna i stort sett-foljer samma ménster som giller for de
flesta frigor dir allminheten ombeds att bedéma olika medier, vilket skulle tyda
pa att det finns nigon form av allmin instillning till olika medier. Denna tanke far
visst stdd av resultaten fran det nordiska forskningsprojektet "Barn och TV-
© reklam”, dvs de studerade barnen tyckte om att titta pd satellit-kanalerna och
foljaktligen tyckte de dven om den reklam som visades dir (se Jarlbro 1992).

2.3 LIVSSTILSREKLAM

Dagens mediebrus innebir bl a att annons6ren mer &n nigonsin dr beroende av hur

stor exponering, i ritt malgrupp, som respektive medium kan garantera. Valet av

malgrupp tillhdr ett av de viktigaste besluten en producent tar ndr de ska

marknadsféra en produkt. Sdlunda brukar man tala om fyra olika slags

malgruppsdefinitioner:

- demografiska, t ex tondringar, sméabarnsforéldrar,

- efter livsstil,

- psykogratiska, dvs indelning efter personlighetsdrag samt, -

- efter forhandsinstillning, t ex individer som anser miljévinliga produkter vara

viktigt.

Det vanligaste sittet att definiera sin mllgrupp ir troligen efter demografiska
" faktorer; dvs lder, kon etc. P senare dr har emellertid intresset for att definiera

sin malgrupp efter livsstil.skat (se t ex Dahlqvist och Westerstdhl 1988; Bjurstrom

1991). Begreppet livsstil kiinnetecknas emellertid av att det i stor utstrickning
... saknar en.allmin och preciserad definition. Inte si séllan anviinds termen i en



- ganska vag och opreciserad betydelse. Fenomenet livsstil bor betraktas som ett
syndrom av preferenser, attityder, intressen och aktiviteter. I litteraturen méter
man didremot -ofta en -ganska oreflekterad. blandning-av dessa dimensioner i
begreppet. Hur ménga och vilka typer av livsstilar kan d4 tinkas finnas i var
kultur? Zetterberg (1977) urskiljde pd empirisk grund nio svenska livsstilar. I en

senare skrift skiljer samme forfattare (1983) mellan basbehovsstyrda, utifrnstyrda . ...
och inifranstyrda personlighetstyper och delar sedan in dessa i undertyper; s att - -

atta olika livsstilar bildas.

-Om begreppet livsstil dr.svért att definiera s& kan onekligen detsamma séigas = . ...

om livsstilsreklam. Sdlunda konstaterar Bjurstrom (1991) att begreppet livstils-
reklam har langt ifrdn en klar eller entydig innebdrd. Inte sd sillan anvinds
begreppen stil, mode och livsstil synonymt. Enligt Laov (1990) dr didremot stilen
den yttre manifestationen av en livsstil. Vidare menar samma forfattare att en
individs stil innefattar tre olika faktorer, niamligen miljo, attribut och aktiviteter,
De inre-komponenterna i livsstilsbegreppet bestdr diremot av individernas
vérdeorientering och kulturella smak.

Hur vanligt det dr att marknadsforare definierar sin malgrupp efter livsstil
enligt de definitioner som givits ovanlater jag vara osagt, men att vi idag
aterfinner en hel del reklam dér en produkt sammankopplas eller associeras med..
en bestdmd stil och/ eller livsstil torde dock vara utan allt tvivel. Kort sagt: i -
reklamsammanhang kan man sdlunda anvidnda begreppet livsstil som en
segmenteringsteknik eller for att skapa och/eller léra in olika livsstilar.

3. REKLAMENS BIDRAG I SOCIALISATIONSPROCESSEN

3.1 SOCIALISATIONSPROCESSEN
Socialisation &r en process som #r lika gammal som ménskligheten sjilv. En enkel
och traditionell definition av socialisation dr att samhillet Sverfor betydelsefulla
attityder, virderingar etc till individen genom en process av social interaktion.
Genom denna process ldr sig individen samhillets kultur och sin egen plats i
densamma.

" Olika discipliner, var och:en med egna perspektiv, har bidragit till en rad-: -
- olika- teorier- om socialisationsprocessen. Dessa olika teorier. har-inte alltid

kompletterat varandra. Médnga génger har de istillet varit direkt. motstridiga. Zigler . . -

och Child (1969) urskiljer dock tvd huvudfrigor inom socialisationsforskningen
(for ett utforligare resonemang se Jarlbro '1988). Den forsta viktiga skiljelinjen

-~ mellan.de olika teoretiska ansatserna &dr hur passiv eller .aktiv.man.anser att den

socialiserade individen &dr i processen. Den -andra frigan handlar om den
ménskliga naturen, dvs om minniskans inneboende natur #r positiv eller negativ
till sin karaktir. Den forsta frigan kan uttryckas i termer av ett samhillsperspektiv



v srespektive individperspektiv. Socialisation blir med samhéllsperspektivets gon en

-enkel process dir ett redan befintligt virdesystem -skall Gverforas frin en

- generation till-en annan. I individperspektivet diremot blir individen en aktiv - - -

- agent som viljer och sjilv formar olika motstridiga virdesystem. Behandlar vi
individen som en passiv. agent i socialisations- processen, innebir det liven en
- ignorering av individuella skillnader som beror p4 #rftliga eller andra biologiska
- faktorer. I det individorienterade perspektivet dr vi ddremot tvugna att.ta med
" biologiska faktorer som mognad, kognitiv utveckling etc i var analys av individens

-~ beteende: Kortfattat kan individperspektivet siigas betona dsikten-att individens - . ...

- existens i-samhillet dr detsamma som att delta i utformandet av samhllet.
Individens grad av aktivitet i socialisationsprocessen ir bara en av de tvi
huvudfrigor som skiljer de oika socialisationsteoretiska ansatserna at. Skiljelinjen
mellan de olika teoreierna géller &ven uppfattningen om den ménskliga naturen -.
en negativ och en positiv uppfattning. Det férstnimnda perspektivet ser
- socialisation som ett-svért foretag, eftersom det onda i minniskan skall kuvas och
drifter skall sublimeras till socialt acceptabla handlingar. Den positiva
ménniskosynen 4 andra sidan ser socialisation som ett betydligt littare projekt,
eftersom minniskan av sig sjilv soker goéra det som &r gott osv. For
socialisationsteorier med den negativa ménniskosynen blir socialisation en- friga. .
om hur man skall géra individer konforma, medan nyckelordet i
socialisationsprocessen for teorier med den positiva ménniskosynen ir
sjdlviorverkligande.
De olika socialisationsperspektiven behdver dock inte std i motsats-
- forhallande till varandra, utan kan istillet mycket vil komplettera varandra. Flera
forskare har ocksa forsokt integrera de olika perspektiven i en teoretisk ansats
(Zigler och Child 1969; McCron 1976; Youniss 1980).

- Socialisation 4r en sammansatt process i den betydelse att flera olika agenter
verkar med olika styrka under olika faser av en individs livscykel. Av denna
anledning kan man t ex inte bara studera socialisationsprocessen inom familjens
ram utan méste dven ta hdnsyn till andra fér barnet/den unge betydelsefulla
agenter. Skolan, kamratgruppen och massmedierna ir exempel pé agenter som pa

--olika sdtt bidrar till att socialisera de unga. I denna rapport kommer dock.
huvudsakligen massmediernas - framforallt reklamens - bidrag i socialisations-
processen att diskuteras.

En intressant frdga #r vad massmedierna kan ténkas bidra med i socialisa-

~ tionsprocessen. Rosengren och Reimer (1986) ser t ex massmedierna som birare
av samhilleliga virden. De normer och virderingar som massmedia skulle kunna
antas bidra med skulle i-sé fall kunna ligga inom omriden dir individen, fainiljen,

- kamratgruppen och.skolan saknar erfarenheter. Massmedia skulle #ven kunna
bidra med att ge barn och ungdom inblick i det sociala vuxenlivet och yrkeslivet

~...som.de 1 stor utstrickning &r utestingda.ifrdn i det moderna samhiillet.. ..



- Andrén och Eriksson (1988) menar att reklamen har kommit att inta en allt ., .

viktigare plats bland siindamna av normativa eller viirderingsméssiga budskap i vArt -

~ sambhiille. Inldrning av- olika normativa budskap &r en's k ldngsiktig. effekt av -

socialisationsprocessen, vilket onkeligen forsvarar att empiriskt studera detsamma. .
Andra forskare menar att massmediernas roll i socialisationsprocessen forst

- och frimst #r att ge anvisningar for hur virlden skall definieras och tolkas (se t ex

~Gerbner m-fl 1980). Svagheten i det sistnimnda resonemanget -bestér framforallt i~ . -

att individen verkar vara totalt isolerad i en oorganiserad tillvaro. I verkligheten #r -

- var och en‘av.oss medlemar i-olika:sociala grupper, vilket, vare sig vi.vill eller ...

inte, likt ett filter pdverkar effekterna och f6ljderna av de budskap vi mottar fran
omvirlden.

3.2 KONSSOCIALISATION OCH IDENTITET

Genom socialisationen 6verfors olika virderingar och attityder till oss beroende
- pa-vilket kon vi-tillhor. Denna typ av rollidentitet, som man respektive kvinna, 4r
knuten till specifika och normer och regler, dvs olika normer och krav riktas mot
--088 pi grund av vir konstillhdrighet. Parallellt med att de unga ska anpassa sig till
vissa givna forutsittningar ska identitetsbyggandet leda fram till en unik personlig
identitet.

Tonérsperioden ir 4 sin sida en &verglngsperiod mellan barndom och
vuxenliv. Denna period kinnetecknas av att ett relativt fritt rollexperimenterande
dger rum. Olika livsmonster formas, stabiliseras och komplementeras. De unga
provar olika livsstilar och roller, béde i fantasin och i verkligheten. Mélet i denna
- utvecklingsfas dr att uppnd en stabil identitet. Detta identitetsarbete dger givetvis .
rum i en bestimd socio-kulturell kontext, dvs ramarna for identitetsbyggandet ir
bl a ungdomarnas klass- och konstillhérighet och den omgivande sambhills-

strukturen.

I och med att identiteten #r relativt instabil under ungdomséren, ir ocksé
sjidlvbilden och sjélvkidnslan mycket sirbar. Med sjdlvbild menas i detta
sammanhang en positiv eller negativ attityd mot det egna jaget. En positiv
‘'sjdlvbild innebér att individen har accepterat sig sjilv med sdvil sina brister som

. fordelar.och att hon dven dr medveten om sitt egenvirde.(se.Rosenberg. 1965). .+ .., ..o

Sjdlvbildsbegreppet. bor dven-ses i ett historiskt och socio-kulturellt sam-

manhang. Individens sjélvbild &r salunda avhingig de kulturella forandringar som . ...

dger rum i samhillet samt den egna positionen i den sociala strukturen. I vart
moderna samhille har enligt méinga (se Zijderveld 1986; Eyerman 1987; Ziche
1987) klyftan mellan vad individen drdmmer om och hoppas p& och méjligheterna
att ‘forverkliga dessa drommar Okat: Det idr denna klyfta som kan leda till
svérigheter att,uppritthalla en positiv sjdlvbild (se t ex Bengtsson 1991). Hoga
forviéntningar som inte infrias leder ofta till frustrationer, och dessa i sin tur kan
- leda till en forstirkning av t ex en negativ. sjilvbild. En intressant friga i detta



et .sammanhang. dr om och hur reklamen bidrar med att fostra de unga till att dnska

- det mesta av livet och pa sikt bidrar till att klyftan mellan drdm och verklighet
vidgas.
Flera svenska studier har visat att flickor och-unga kvinnor har en mer
- negativ sjilvbild in pojkar och unga mén. Ett forhillande som kvarstir dven nér vi
tar hinsyn till de ungas socio-ckonomiska bakgrund (se Jarlbro 1988; L66v och
~Jarlbro 1989; Jarlbro 1990). Mot denna bakgrund ir det givetvis intressant att -

studera hur reklamen framstiller kvinnor respektive mén-och i slutdndan hur barn - =~

- och ungdomar tolkar dessa budskap.

4. BARN OCH TV-REKLAM

Det empiriska materialet i foreliggande kapitel bygger pa en kvalitativ studie som
genomfordes i en mellanstor svensk stad 1991. Tva 1agstadieskolor valdes ut och
pé varje skola valdes en &rsurs 1, 2 och 3 ut for studium. De tv3 skolorna var
belidgna pa ytterst olika bostadsomrdden vad betriffar social- och demografisk
- struktur. Denna strategi valdes for att kunna studera barn som har olika positioner
i den sociala klasstrukturen. Samtliga barn - totalt 90 individer - hade tillging till
satellitkanaler i sitt hem och formodades dirfoér vara vil fértrogna med TV-
reklam. T-den fortsatta framstéllningen kommer jag att kalla barnen fran de tva
olika skolorna for arbetarklass- respektive medelklassbarn.
Barnen studerades huvudsakligen med hjélp av ostrukturerade grupp- och
individuella intervjuer. Férutom intervjuerna observerades barnen nir de tittade pa
“inspelade TV-reklaminslag. Reklaminslagen bestod dels av. leksaksreklam, dels
reklam for godis och hygienartiklar. Vad leksaksreklamen betriffar visades dels.
rekiam for enstaka produkter, dels reklam for leksaker som édven aterkomer i
tecknade fictionfilmer. Efter tittar-situationen fordes samtal med barnen, dvs en
rekonstruktion av hur och vad man tinkte och upplevde under tiden man tittade pé
reklaminslagen. Barnen ombads dven att teckna, i forsta hand ndgot de sett p& TV-
skdrmen och i andra hand TV-reklam. Avsikten med insamlingen av teckningarna
var inte att analysera dem i sig, utan for att studera barnens omdelbara TV-
respektive reklamassociation.

4.1 BARNENS MEDIEANVANDNING
Att studera 7-9-aringars mediekonsumtion i timmar och minuter 1iter sig inte
gobras utan vissa problem. Deras tidsuppfattning #r dnnu inte s& vélutvecklad att
det dr mojligt att be barnen sjidlva uppskatta hur mycket de brukar titta pd TV
respektive video. Syftet med undersdkningen var forvisso inte att studera
- mediekonsumtion i timmar och minuter, men-det kan &ndd var pa plats att niimna
hur mycket tid barnen tillbringade framfor skirmen.
<. .For att erhdlla matt pad TV- .och.videokonsumtionen .gjordes en



+ -rekonstruktion av “girdagens”. tittande. Barnen omtalade séledes vilka program
respektive filmer de sett dagen.innan intervjun och:direfter beriknades ..

konsumtionen i tid. _
Ett tydligt resultat bland de. intervjuade barnen var att framforallt pojkarna

hade en hég TV-konsumtion. Nistan alla av de studerade pojkarna hade tillging -
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‘till egen TV-apparat i'sitt rum, vilket medforde-att'de i princip kunde titta pA TV -~ -

nir de sjdlva ville utan inblandning: fran forildrar. I medelklassfamiljerna. fanns

~ enligt barnen sjélva regler for nir, var och-hur det.skulle tittas pd TV. Dessa regler - -« -

hade framforallt dikterats. av barnens.médrar. Regler kan dock dvertrddas: . ... . ...

“Egentligen ska jag slicka senast kiockan nio, men jag sliicker nir mamma
sdger godnatt, sen sitter jag pa TV:n tyst och ser tills jag somnar. Dom
mirker ingenting.” (pojke 8 ar, medelklass)

For arbetarklasspojkarnas del fanns didremot inga TV-restriktioner.

“Jag har en egen TV och video i mitt rum och jag ser néir jag vill. Jag brukar

- ligga i siingen pa kviillen och titta pa ndgon film. Mamma har ocksd en TV i
sitt rum och dér ligger hon och tittar och jag tittar inne hos mig.” (pojke 8
ar, arbetarklass)

Pojkarna tittade emellertid inte pd TV enbart pd kvillarna utan dven

morgonprogram pé sévil vardagar som helger var omtyckta. Méanga av barnen,.
-speciellt arbetarklassbarnen var ensamma hemma pa morgonen, dvs. férdldrama .
limnade hemmet tidigare #n barnen borjade skolan. For dessa barn var
satellitkanalernas morgonsidndningar sdvil trost som séllskap. Den enda grupp av.

de studerade barnen som inte tycktes se pd TV vardagsmorgnar var medel-
klassflickor.

Ska vi sammanfatta TV-konsumtionen i faktiskt tid kan vi konstatera att
pojkarna var hégkonsumenter, savil de med arbetar- som medlklassbakgrund.
Pojkarna sag sdledes en vanlig vardag ca 3 timmar pa TV. Vad flickorna betréffar
kan vi konstatera en skillnad beroende pa deras sociala bakgrund, satillvida att

.. arbetarklassflickorna sdg mer pd TV en vanlig vardag in vad medelklassflickorna

gjorde. De. forstndmnda hade sett ca 2 timmar pd TV en vanlig vardag och de - .- -+~

sistnimnda ca 1 timme. Medelklassflickornas ldga TV-konsumtion h#nger .

troligen dels ihop med att de har lite.faktisk tid att dgna sig 4 TV pa grund av att

de deltar i en mingd organiserade fritidsaktiviteter, dels med att-de #r den av de ... ...

“studerade grupperna som har flest regler och restriktioner vad TV-tittandet
betriffar.

Hur mycket barn tittar pA TV har i en rad undersékningar visat sig ha
samband med foréldrarnas socio-ekonomiska position (Johnsson-Smaragdi 1983;
Jonsson 1985; Jarlbro 1988; Sonesson 1989). Aven normer och regler som

..fordldrar. utvecklar for barnens TV-tittande har visat. sig ha samband med



" “forildrarnas socio-ekonomiska position. (se-t ex Sonesson 1979; Jénsson 1985).

Sonesson (ibid) noterade i sin undersdkning -att fordldrar #ven har olika

- uppfostringsnormer for pojkar och flickor, satillvida att-en storre frekvens
"flickmammor” #n “pojkmammor” uppgav att-de: brukade forklara varfér de
tyckte ett visst"TV-program var oldmpligt fér barnet. Detta fenomen visade sig

-“dven-ha samband med médrarnas utbildningsniva.. Vi kan séledes konstatera att-

-denna understknings result stimmer vil dverens med tidigare forskning. ..
Mingden TV-tittande riknat i timmar och minuter &r bara en aspekt av TV-

anvindningen, Givetvis.dr det lika viktigt att studera vad barnen ser-pa nir de -

sitter framfor TV-apparaten. Vad TV-programmen betridffar sdg de studerade
barnen ytterst sdllan pd svensk TV. Undantaget hirifrin var de yngsta (7
aringarna) medelklassflickorna, vars favoritprogram var svenska barnprogram, typ
Bjornes magasin. De populiraste kanalerna for de 6vriga barnen var TV3 och de
kanaler som hade mycket tecknade filmer. For pojkarnas del hade dven tycke
~uppstatt-for kanalen-Eurosport. De insamlade teckningarna - dir barnen skulle
teckna ndgot de sett pd TV - var i de allra flesta fall ett motiv fran nigot
satellitprogram. Satellitprogramens popularitet beror troligen inte enbart pd att
‘innehdllet intresserar barnen utan tycks snarare ha med séndningstiden att gora.

Helgmorgnarna var for de flesta barnen trakiga och bestod av en lang vintan tills -

-fordldrarna vaknade. Satellitkanalernas morgonprogram skingrade helt enkelt
tristessen for barnen.
Vi har sett att flickor 6verlag har en betydligt ligre TV-konsumtion, men det

mest sldende &r dock att de har otydliga preferenser. Flickorna hade svért att uttala
-+ vilka program de tyckte om och ville se. De tycktes mest se.pd TV eller.video.for .

att nigon annan i familjen gjorde det och de valde dessutom séllan programmen

sjdlva. TV fyllde séledes en social funktion for flickorna. Vad man faktiskt sdg pd .

tycktes vara av underordnad betydeise.
"Med hjilp av de insamlade teckningarna gar det dock att utldsa nigot om
flickornas TV-preferenser. Det dr i detta sammanhang viktigt att notera att
flickorna ser pa en rad andra TV-program #n de som de faktiskt tycker om. Bild 1
- nedan illustrerar vl flickornas TV-preferenser. Teckningen forestiller ett program
fran TV3 med titeln "Livet runt-30”. TV3 beskev sjilv programmet som "TV-
“serien om en modern livsstil som engagerar alla dldrar”-(Reklam-TV pocket
1990). Ytterst kortfattat kan man sdga-att programmet frimst handlar om
minskliga relationer, vilket tycks vara just.den ingrediens som passar flickornas
smak. Ett genomgdende drag i flickornas teckningar var att de programtyper de
valt att spontant teckna av handlade om olika ménskliga relationer. Falcon Crest,
» Dallasoch *Vem tar vem” var andra:populéra program bland sdvil -medelklass-
som arbetarklassflickor. .
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Bild 1

H.:ckc\ J’(/

Bild 2 nedan illustrerar en typisk pojkteckning, sétillvida att den uttrycker
ndgon form av aktivitet. Exakt vilket program pojken har velat teckna av 4r inte
helt klart. Pojkarnas teckningar uttryckte till skillnad fran flickornas, mer inslag. -

frdn en rad olika program och filmer. Pojkarna hade dessutom stérre svarigheter
an flickorna, att skilja pd vad de sett pd TV respektive video.

Bild 2



Sammanfattningsvis kan vi konstatera att flickorna var noga med att teckna
- av ett program som.de faktiskt hade sett och dessutom tyckte om, medan pojkarna

istéllet tecknande en bild som skulle uttrycka den genre som de tilltalades av. I - .

detta fall dr det tydligt att action-filmer av olika slag stir hogst pd
popularitetslistan.

Trots att de intervjuade barnen hade tillgang till manga olika kanaler sig de..
dven mycket pa video. Precis som for TV-konsumtionens vidkommande &r det
-~ framf0rallt pojkarna som #r de stora videokonsumenterna. De videofilmer. som ... =
pojkarna namngav och tyckte om var enbart vuxenfilmer, dvs tillatna frin 15 ar. I -

arbetarklassfamiljerna stod mamma, pappa eller dldre syskon for distributionen.
Arbetarklasspojkarna sag ofta pa barnférbjudna filmer ensamma eller tillsammans
med syskon. Enligt egen utsaga var det séllan man sag pa video med forildrarna.
Medelklasspojkarna hade samma videopreferenser som arbetarklasspojkarna, men
det dr mer tveksamt om de faktiskt hade sett de filmer som de namngav. Vid
gruppintervjuerna gav dessa pojkar intrycket att de var vanligt férekommande att
de sdg barnforbjudna filmer. Vid de individuella intervjuerna ddremot visade det
sig att-pojkarna hade en hel del restriktioner vad filmval betriiffar, Precis som for
TV-tittandets vidkommande #r det médrarna som dikterar villkoren for video-
anvindningen.

”Jag far egentligen inte se filmer som handlar om krig och sd for min
mamma, men nédr hon &r borta och reser med jobbet alltsa, da brukar pappa
och jag titta pa filmer som James Bond. Och jag har sett.flera filmer med
Schwarzenegger. Mamma vill bara att jag ska se sadant dar barnsligt.”
(pojke 9 ér, medelklass)

Pojkar dverlag tycks prata mycket med varandra om filmer de sett pa video
och TV. En anledning till detta kan vara, att kdnnedom om framforallt
barnférbjudna filmer kan bidra till en hog kamratstatus.

Vad flickorna betréffar var videotittande nigot som man dgnade sig &t i brist
pa andra aktiviteter. Medelklassflickorna var den av de studerade grupperna som
sdg minst pa video. Vid de tillfdllen dessa flickor sdg pd video var filmen
barntillaten och vuxna nirvarande. Arbetarklassflickorna var inte heller ndgra
hogkonsumenter vad video betriffar, men de sdg i storre- utstrdckning &n
- medelklassflickorna pd s k vuxenfilmer. Tittarsituationen var dessutom
annorlunda, satillvida att de sillan sjilva valde filmen ifrdga utan sdg pa en film
som ndgon vuxen familjemedlem, eller édldre syskon hade skaffat fér eget bruk.

4.2 FORSTAELSE AV TV-REKLAM

Ovan kunde vi onstatera att barnen framf&rallt tittar pa satellitkanalerna niir de ser
pa TV. Foljaktligen #r de ocksd vil fortrogna med TV-reklam. Det 4r dock en stor
skillnad pa hur barnen upplever reklam for leksaker respektive reklam som vinder
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sig till vuxna.

4.2.1 Vuxen-reklam
-Vad vuxenreklamen betrédffar kunde de dldsta barnen (9 dringarna) i aliménhet
redogora for reklamens syfte och innebérd.

“Reklam &r till for att man ska kopa saker. Det dr dirfor de gor att allting ser . -
-sd bra ut. som mojligt, sa att man ska rusa i vig och kopa. Titta pd Hennes.
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och Mauritz annonser 't ex. Det ser jitte snyggt ut allting. Sen nér min. . -

.kompis och jag. gér ner till stan och tittar pa det dr det jéttefult-och dalig
kvalitet.” (flicka 9 ar, medelklass)

”Ta den dir reklamen med kattmat. Dom har sikert inte gett katten mat pé
jattelange for att han ska kasta sig $ver maten 1 filmen. S& ska man tro att
alla katter dlskar just den maten.” (pojke 9 ar, arbetarklass)

Som citaten ovan Vil illustrerar upplever de #ldsta barnen att det i reklam
finns ett moment av lurendrejeri. Undantaget hérifran dr reklam &ver produkter
som man sjilv eller familjen har eller anviinder.

“Det &r klart att det &r lite larvigt med den dér Ariel-reklamen, men det &dr .
faktiskt bra och allting blir rent. Min mamma har képt det och vi har hatt det -

linge hemma nu.” (flicka 8 ar, arbetarklass)

Vid de tillfdllen man sjilv eller familjen kopt ndgon produkt efter att ha sett

'pa ett reklaminslag ville barnen dock inte tillstd att de sjdlva hade paverkats, utan -

betonade istillet produktens fordelar och fortjanster.

De yngsta barnen (7-aringarna) hade svérare att verbalt redogdra for
reklamens syfte och innebérd. For dessa barn blev reklam kort och gott nigot som
finns mellan olika TV-program.

"Reklam 4r det som man har mellan programmen.” (flicka 7 Ar,
arbetarklass)

" ”Reklam &r hiftigt /.../ det kommer mellan olika program och ibland visar
man vilka filmer som ska komma, det dr reklam.” (pojke 7 4r, arbetarklass)

De insamlade teckningarna gav ocksd stod for att de yngsta barnen har oklara
forestillningar rorande TV-reklam. De #ldre barnens teckningar av TV-reklam var
~ddremot tydliga motiv pad hygien- eller-godis produkter. Det bor 1 detta
sammanhang papekas att av de 90 teckningar som samlades in hade ingen ett
- .motiv.pa reklam som riktades till barn direkt, typ leksaksreklam. Teckningarna
gav séledes ytterligare stod for att man inte i generella termer kan diskutera barn
och TV-reklam.



4.2.2 Barn-reklam
Betriffande reklam som direkt riktar sig till barn hade inte nigon av de studerade
- grupperna den klarsynthet som vi kunde notera for.den s k vuxenreklamens

- vidkommande. Det bor i detta. sammanhang papekas att grinserna for s k vuxen-

respektive barnreklam givetvis dr flytande,: satillvida att reklam_fér godis och

‘ldskedrycker etc ofta viinder sig till savil barn som vuxna, Med barnreklam menas - -

dock i denna studie enbart reklam for leksaker och spel, dvs reklam fér produkter
som enbart barn anvinder.

.- Reklam for enstaka produkter, typ.Barbie, leksaksbilar-etc som forevisades.. - -

- barnen, uppskattades sétillvida att barnen sjéng med i reklamrefringen samt
kommenterade olika leksakers grad av “hiftighet”. Barnen forstod att det var
reklam, men att syftet var detsamma som fér vuxenreklam upplevdes diremot ej.
Forestillningen av lurendrejeri som barnen hade haft vad vuxenrcklamen betréiffar
-fanns €] for barnreklamens vidkommande. Barnen uttryckte en stark kénsla att det
- var ‘moraliskt .fel.att lura nagon att kopa négot som man kanske inte egentligen
ville ha eller behdvde. Leksaksreklamen didremot upplevdes ndrmast. som ndgon
form av bruksanvisning eller saklig information om att produkten nu fanns i
handeln. Barnen kunde salunda inte ens téinka tanken att leksaker visades pd TV i
ett kommersiellt syfte.

”Jag tycker det #r bra att dom visar det i TV, {6r d4 vet man liksom hur man
ska leka med sakerna.” (pojke 9 &r, arbetarklass)

”Samtidigt som man kan se pa olika leksaker i TV sd brukar dom komma in
i leksaksaffdren. Och det #r ju egentligen ganska bra, ja menar di vet man ju
nér det har kommit.” (flicka 8 ar, arbetarklass)

Att titta pd barnreklam var som tidigare ndmndes roligt, men allra bist blev
det nér det pa skiirmen visades en produkt som nigot av barnen sjilva hade i sin
dgo. Den egna leksaken tycktes fa ett hogre virde och "inre ljus” nir den visades
pd TV. Genom att se leksaker pd TV, som man sjilv dgde erholl barnen en
bekriftelse pa att de som individer valt ritt produkt.

”Jag har den Barbien hemma och man kan precis géra sa som dom gor pé
filmen. Det #r jitteroligt att leka s& som dom gor.”(flicka 7 &r, arbetarklass)

Nir det géller barnens upplevelse av reklam som riktar sig till barn finns i
denna undersokning inga noterbara konsskillnader. Didremot poingterade
" medelklassbarnen gang pa gang hur mycket deras forildrar i allménhet och deras
médrar. i synnerhet. ogillade reklam i TV och speciellt den férevisade
leksaksreklamen. Barnen hade dock inte helt klart for sig varfor fordldrarna
ogillade detsamma.
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. Forutom reklam f6r enstaka leksaker forevisades barnen reklaminslag for
leksaker som #dven aterkommer i.tecknade fictionfilmer. Inte ndgon av de
~-studerande barnen forstod att.det var ett reklaminsiag som visades for dem. Alla

barnen trodde, dels i tittarsituationen, dels i intervjusituationen att de sdg
respektive hade sett ett avsnitt av-den tecknade serien. Det bor sirskilt noteras att
-detta forhallande dven var giltigt for de dldsta barnen, dvs de som gick i drskurs 3.
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Att barnen inte kunde tolka denna typ av reklam &r i och for sig inte férvénande, - - . ..~

* cftersom denna typ.av reklam #r uppbyggd pa ett likartat sitt som de tecknande

filmerna betrdffande musik, bildvixling etc.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att barn relaterar sig till fenomenet
reklam olika beroende pd om reklamen handlar om vuxen- eller barnprodukter.
Det finns en medvetenhet och kompetens hos barn att tolka reklambudskap for
hygienartiklar, godis, tvittmedel etc. Nir det galler den s k barnreklamen saknas
denna medvetenhet. Att det skulle finnas ett komersiellt syfte med barnreklam &r
f6r vara svenska barn:helt otdnkbart.

4.2.3 Dolda budskap

Medierna i allmé#nhet och reklam i synnerhet bidrar pé olika sitt till inlérning och
accepterande av etablerade normer och virderingar. I regel antar man att sévél
barn som vuxna tar intryck av medierna. Det vore konstigt annars, eftersom vi
paverkas och bildar nya erfarenheter frin andra foreteelser som vi méter genom

livet.-I detta avsnitt ska vi-diskutera huruvida barn kan tolka och forstd eventuella . .

dolda budskap i reklamen.

Utan att metodiskt genomfort en innehéllsanalys kan vi dnd4 konstatera att 1
de reklaminslag som forevisades barnen i denna undersdkning framstills t ex
kvinnor/flickor och mén/pojkar pa olika s#tt. Kvinnor/flickor gor andra saker &n
min/pojkar och de tycks dven ha andra egenskaper. For den som &r intresserad av
ett utfdrligare resonemang rérande kvinnligt respektive manligt i reklamens vérld
hinvisas till Eriksson och Andrén (1987) och Holmqvist (1989).

Flera av de reklaminslag som visades for barnen var reklam for olika
sillskapsspel. I samtliga inslag var det framftrallt pojkarna som spelade medan

- flickorna tittade pd. Inte nigon.av barnen reagerade spontant pd dessa filmer, inte. .. ...
ens vid intervjusituationen dir det ojamlika forhallandet papekades tyckte barnen . .-

att det var mérkligt att de olika konen skildrades s olika.

“Det #r klart att flickor kan spela dom dér spelen. Jag har i alla fall gjort det
" med min brorsa, men det dr inget skoj. Pojkar tycker det &r roligare att
spela.” (flicka 9 ar, arbetarklass) .

- Barnen konstaterar helt enkelt att reklaminslagen vad pojkars respektive
flickors aktiviteter betréiffar stimmer vil Sverens med verkligheten. Flickor tycker

. .att-pojkarna dr mer aktiva och framforallt brakiga &n vad de.sjilva.ir. Det bor i



+" detta sammanhang pépekas att flickorna mycket viil kunde beskriva vad pojkarna
-var intresserade av samt vad-de.lekte pa sin fritid. Pojkarna ddremot kunde inte
redogtra motsvarande for flickornas vidkommande.

”Jag vet inte vad tjejerna gor nir dom leker. P4 rasterna stdr dom bara dir,
Dom kanske sitter hemma och leker med docker eller sé. Ja, jag har inte en
aning.” (pojke 8 ar, medelklass)

- Vad vuxenreklamen betriffar tyckte barnen att det var helt naturligt att det
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framfGrallt var kvinnor som presenterade tvittmedel och andra-hushllsprodukter; - - =+

‘eftersom #dven. detta stimde Overens med barnens egen verklighet. Det var
framf6rallt mamma som skotte inkdp och 6vrigt hushallsarbete.

Att f3 fram ett kritiskt forhallningsitt bland lagstadiebarn till hur méin
respektive kvinnor framstills i reklamen ter sig som en grannlaga uppgift. Endast
de ildsta medelklassflickorna papekade att de tyckte att det var fel att kvinnorna
bara skulle vara vackra och syssla med hushéllsarbete sdsom de framstélldes i
reklaminslagen. Dessa flickors médrar var hgutbildade och férvirvsarbetade pé
heltid, dvs reklamens konsbilder stimde inte med dessa flickors levande foérebild.

Slutligen kan vi konstatera att barn i lagstadieéldern dverlag inte upplever

och dnnu mindre kan tolka eventuellt dolda budskap i reklam., Barnen upplever

sédledes inte de skillnader som vi vuxna kan se mellan kvinnors och méns beteende
i reklamens virld som vare sig schablonmissiga eller fordomsfulla. Reklamen har

- for.barnen helt enkelt skildrat deras vardagsverklighet. Eniarsson .och-Hultman:.

(1984) fann t ex att i skolan far flickorna ordet forst efter handupprickning,
medan pojkarna tar ordet sjdlva eller fir ordet av ldraren utan att de sjdlva har bett
om det. Vidare konstaterar man att pojkarna dr aktiva och stdr i centrum for
uppmirksamheten, medan flickorna har en passiv askédarroll samt att de tidigt i
skolan léra sig att vara t3lmodiga och vinta pa sin tur. Mot denna bakgrund 4r det
inte férunderligt att barnen inte ser nigot schablonméssigt i att enbart pojkar dr
aktiva och flickor passiva i reklaminslag. Reklamen visar enligt de studerade
barnen verkligheten, vilket i sin tur troligen bidrar ytterligare till att konservera
stereotypa konsrollsbilder.

5. UNGDOMAR TOLKAR REKLAM

«--[Jet.empiriska materialet i foreliggande kapitel bygger p.en kvalitativ studie som

genomférdes i en svensk storstad 1993. Tvd hogstadieskolor valdes ut och
sammanlagt studerades tre arskurs 9 klasser. De tva skolorna var beldgna i helt
olika bostadsomraden vad betriffar social- och demografisk struktur. En av



- gkolorna lag i stadens centrum och betraktas som-en hogstatusskola. Fran denna
skola valeds en s k typisk &rskurs 9:a ut for vidare studium. Den andra skolan 14g i
ett ytteromrdde och hade extremt ménga invandarelever. Ur denna skola
plockades en svensk &rskurs 9:a och en 9:a med enbart invandrarelever ut. Denna

‘ strategi valeds for att kunna studera ungdomar-som har olika positioner 1 den
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“sociala klasstrukturen beroende-pa sdvil-fordldrarnas utbildning och yrke som- - .-
‘deras kulturella bakgrund. I den-fortsatta framstillningen kommer jag att kalla . ..
ungdomarna for medelklass- respektive arbetarklassungdomar samt invandrar- .. ...
ungdomar. Det bér i detta sammanhang ndmnas att dven-invandrarungdomarna .. ..

~-huvudsakligen hade arbetarklassbakgrund.

For att kunna studera intensiteten och riktningen hos ungdomarnas
forestillningar och attityder intervjuades de unga forst i klassrumssituationen.
Direfter plockades en pojk- och flickgrupp ut for intervju. Aven ett mindre antal
individuella intervijuer genomfordes. Totalat ingdr 70 individer i denna
undersokning.

5.1 MEDIEANVANDNING

Svenska ungdomar anvéinder massmedier ca 7 timmar per dag (Filipson 1990).
Bakom denna siffra doljer sig dock en betydande mingd dubbelaktiviteter (tala i
telefon samtidigt som man lyssnar pa musik etc). Aven om vi tar hénsyn till
dubbelaktiviteter s kvarstar det faktum att vira ungdomar &gnar mer tid 4t medier
per dag &n vad de vistas i skolan en vanlig vardag.

Flera svenska studier har visat att tillgng till satelhtkanaler gor att
tittartiden Okar drastiskt, framférallt bland ungdomar (Kjellmor och Svedberg
1990; Hojerback 1990). Cronholm (1993) konstaterar dven att satellit-TV dr de
ungas medium.-Sdlunda tittade 49 procent i Aldersgruppen 15-24 &r en
genomsnittlig dag pé satellit-TV (Carlsson och Anshelm 1993).

Syftet med undersdkningen var forvisso inte att studera vare sig TV-
konsumtion eller 6vrig medickonsumtion i timmar och minuter, men det kan énda
vara p4 plats att nimna att de studerade ungdomarna 4gnade en stor del av sin
fritid 4t mediekonsumtion.

Ett-tydligt resultat som-framkom vid-intervjuerna-med-de unga.var att: ... .
framforallt arbetarklasspojkarna och invandrarflickorna hade en timligen hég TV- . ...

‘konsumtion. Enligt egen utsaga #ignade sig dessa grupper t att titta pd TV ca 3- 4
timmar en vanlig vardag.

- For samtliga studerade grupper gillde-dock att satellit-kanalerna och TV-4
ar de kanaler som tilldrar sig mest intresse. Betrdffande satellit-kanalerna &r MTV
en populdr kanal. Det bor dock nédmnas att de unga anvinder MTV 1 stor
utstrickning som en ljudkuliss, dvs konsumtionen ér av mer passiv karaktir.

-S4 fort jag kommer hem sitter jag pA MTV och sen &r TV:n pd hela tiden,



om jag inte ska se ndgot annat.-Man tittar till om det ir nigon ny video eller
sd, fast dom flesta har man sett flera ginger. Min morsa blir alltid vansinnig
att jag har TV:n pi fast jag t ex inte 4r i rummet.” (medelklasspojke)

"Jag lyssnar mindre pa kassetter eller CD nu fortiden. Det blir att man sitter.
pé& MTV och lyssnar och tittar ibland.” (arbetarklasspojke)

”Jag har ofta pA MTV. Man lyssnar och tittar ibland. Det &r for mig ett sitt
att hiinga med och veta vad som &r pa. ging.” (medelklassflicka) :

Favoritprogrammet bland de studerade flickorna var framforallt.Beverly Hills. P
- frhgan varfor man tyckte det var bra svarade medelklassflickorna foljande:

”Ja, egentligen &r det ju som vilken soap-opera som helst, fast hir ar det
yngre minniskor mer. Jag ser det for att fly vardagen lite.”

“Jag ser pd Beverly Hills for det dr si snygga killar och tjejer. Det dr
verklighetsflykt helt enkelt.”

Hir foljer ett axplock kommentarer fran invandrarflickorna:

”Oh, jag dlskar Beverly Hills. Jag missar aldrig ett program. Det #r si bra
f6r man kénner liksom igen sig i allting.”

”Beverly Hills dr s bra for det handlar om livet, man kénner igen sig niir det
t ex géller olycklig kirlek och sa dar.”

Jag tror killarna ocksa tycker om Beverly Hills, men dom vill'inte erkéinna. - - -

det. Dom siger att.dom tittar pi det fér dom inte hade nigot annat att géra
precis di, men- alla ungdomar tycker nog om det for det handlar om
verkligheten.”

Som citaten ovan vl illusterar sd & medelklassflickornas respektive
invandarflickornas motiv till att titta pd Beverly Hills diametralt olika. Givetvis
stiller sig frdgan hur invandraflickorna kan tolka Beverly Hills som ett TV-
program dir man kinner igen sig sjilv, dvs invandrarflickornas egen verklighet i
storstadens forort kan onekligen tyckas vara oceaner fran Bererly Hills glamordsa
virld. Medelklassflickorna & andra sidan tycker att rollfigurerna lever ett oerhort .
lyxliv med alla vackra klider etc, dvs de holl sig genomgdende analyserande och i
viss mdn distanserande till TV-serien. Det tycks m a o vara s att berittelse-
strukturen hos TV-serien dr 6ppen for olika tolkningar beroende pd mottagarens
egna erfarenheter. Andra studier har funnit liknande resultat rérande vuxna
kvinnor och deras tolkning av s k soap-operor. Press (1990} som studerat hur

«amerikanska arbetar- respektive medelklasskvinnor tolkade. serien Dynasti fann
sdlunda att arbetarklasskvinnorna tyckte att serien skildrade verkligheten. Vad
betriffar invandrarflickorna i denna studie och deras tolkning av Beverly Hills
tycks seriens berittarstruktur framkalla en specifik kénslostruktur som gor att



“flickorna kan kénna igen sig och framforallt sina egna kinslor.

Ytterligare ett TV-program som tilldrog sig stort intresse var Casanova- ett
*~ forhillande som var giltigt fér samtliga studerande grupper. Programmet kan
kortfattat sédgas handla-om att unga ménniskor ska hitta och viilja en partner.

Intresset for detta program hinger givetvis ihop med de ungas nyvickta sexuella
intresse.
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‘Sammanfattningsvis kan vi konstatera att Beverly Hills onekligen var-de - =

unga flickornas favoritprogram. Eft motsvarande favoritprogram for pojkarnas
vidkommande visade sig inte finnas.

- De veckotidningar som ungdomarna liste var for flickornas del framforallt
VeckoRevyn, Mitt Livs Novell och Frida. Medelklassflickorna lidste dven
Damernas Virld, Femina och svenska Elle. Pojkarna liste Okey och som de sade
tittade de ibland i VeckoRevyn, dvs om den fanns till hands. Det horde dock till
ovanligheten att de unga prenumererade pd nigon veckotidning. Man kopte
- istillet Iosnummereler:ldste tidningarna hos nigon kamrat.

De innehéllstyper som tilldrog sig storst intresse var for flickornas del mode,

kéndisreportage och s k fasta spalter. Pojkarna sa sig inte ldsa ndgot speciellt, men -

vid de enskilda intervjuerna framkom att dven pojkarna var intresserade av i

- princip samma innehallstyper som flickorna. Betréffande de fasta spalterna var det....

framforallt de som handlade om sex- och samlevnad som tilldrog sig intresse, eller. .

for att tala med nigra ungdomars egna ord:

”Jag laser alltid det dér fragor och svar om sex och sa. Fragorna handlar ofta
om sadant som man sjélv undrat $ver, men kanske inte vigat friga eller sa.
Sen dr ju dom som svarar pad frdgorna bra och férklarar enkelt.”
(invandrarflicka)

"Jag brukar ldsa frigorna om samlevnad Alltid ldr man sig ndgot nytt. Det
dr klart ibland blir det lite tjatigt och s&. I Mitt Livs Novell brukar j jag ldsa
dom berittelserna som handlar om vanliga tjejer och vad dom har varit med
om. Man kénner liksom igen sig.” (Arbetarflicka)

“Jag dlskar att ldsa om kirlek och romanser och sd, sen lusliser jag alla
”frdga om sex- spalter” i tidningarna. Dels for att det dr kul att kolla vad
folk har for problem, men ocksé for att det kan ju dyka upp nigot som man
sjdlv har funderat &ver och da fér man ju svar utan att sjilv precis behéva
anstridnga sig.” (medelklassflicka)

”Jag kan inte precis pastd att jag brukar ldsa veckotidningar, men &ér man .

hemma hos nigon tjej si finns ju alltid VeckoRevyn dir och da bliddrar

man ju i den. Jag ldseralltid friga om sex d&. Mest for att det ér kul och se

vad folk fragar om, men det kan ju vara ndgot som man inte kinde till forut
- och da #r det ju bra.” (medelklasspojke)

”Nir jag.ldser dom tidningarna eller bladdrar och sé tycker j jag att det kan

- vara kul att 14sa vad tjejerna har for problem, for | Jag forstar mig inte pd dom

rlktlgt Killar frigar mest om sidana saker som #r Jag normal min plck lutar
-4t hdger eller viinster,” (arbetarklasspojke) L



Avslutningsvis bor det ndmnas att andra studier har funnit att ungdoms-.

- tidningar och dess insindarspalter ir en viktig informationskilla nér det géller
sex- och samlevnad (se t ex Jarlbro 1990).

5.2 REKLAMINSTALLNING

Ovan kunde vi konstatera att ungdomarna framf6rallt tittar pa satellitkanaler och . -

TV-4 niéir de ser pd TV. Foljaktligen dr de ocksd vil fortrogna med TV-reklam. Vi
 kunde ocksé konstatera-att ungdomarna mer eller mindre regelbundet. tar del av
veckotidningar, dvs de dr dven viil fortrogna med veckopressannonser.

I detta avsnitt ska vi dels diskutera ungdomarnas allménna instillning till
olika reklamformer, dels deras tolkning av ett antal veckopressanonser.

5.2.2 Allmin instéllning till reklam

-+ Ungdomarnas..allménna instéllning till reklam som fenomen &r dverlag positiv,

sitillvida att man tycker det &r bra och #ven roligt att titta pad reklam. Denna

- grundinstillning betyder emellertid inte att man #r helt okritisk till enskilda -

reklaminslag respektive annonser.

Ungdomar tycks dock vara mer kritiska till TV-reklam &n till dvriga.

reklamformer. Den kritiska héliningen yttrar sig i att ungdomarna tycker att

mycket av TV-reklamen &r forljugen, men kanske framforallt irriterande nér den .
. bryter av program. Har de unga dessutom sett ett reklaminslag flera ganger viljer .

de att byta kanal under tiden reklam visas i rutan.

“Tvittmedelsreklam #r det virsta jag vet. Den &r likadan alltihop. Jag
-sldpper inte taget om fjérrkontrollen nir jag tittar pA TV. S4 fort reklamen
kommer kollar jag 6ver alla de andra kanalerna, sen nér reklamen ir siut
fortsitter jag att titta pd mitt program. S& gor alla jag kiinner, dvs inte vuxna
tror jag, men alla vi unga gor sd.” (medelklasspojke)

”Jag tycker att det dr skoj att titta pa reklam i TV, dvs forsta gdngen det &r
négot nytt, men sen ir det sa tjatigt. Jag brukar g till koket och hamta nigot
-nir reklamen kommer eller byta kanal.” (invandrarflicka)

 ?Jag tycker det-dr bra med reklam; man far se vad det finns fér nya grejer
och sd, men sen kan vissa saker bli sa tramsiga som t ex den dir med
kinkige Johan. Det orkar man ju inte se mer &n en ging, eller Ariel-
‘reklamen, men forsta gdngen spanar man ju in den.” {medelklassflicka)

"Forsok se en film pa TV-3. Fan man blir ju urférbannad. Det 4r ju reklam
stup i ett och filmen tar ju flera timmar. Djévligt tjatigt 4r det, men annars

har jag inget mot reklam, men det ska inte bryta av filmer van komma efter
som det gor pa vissa kanaler.” (arbetarklasspojke)

P3a frigan om man péaverkas av reklam svarade en majoritet av ungdomarna att s
var fallet. Undantaget fran detta var invandrarpojkarna som menade att det bara
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- - var svaga individer som paverkades att kdpa det man t ex sig pd TV.

“Nej jag paverkas i alla fall inte. Jag koper det jag sjélv vill ha och beh&ver.
Reklamen ljuger, men jag tror att tjejer paverkas att kopa allt det dom ser for
dom ténker bara pa sitt utseende.och dr svagare pd ndgot sitt.”
(invandrarpojke)

Ovriga ungdomar svarade féljande angéende reklampéverkan:

“Néstan all reklam vénder sig till oss ungdomar for vi péverkas littare for vi-- -

--@r mer osdkra dn vad vuxna dr och vill testa allt. Varje ging jag ser t ex

- reklam for schampo tinker jag att kanske blir mitt har si diir vackert. Det ir
konstigt for man vet ju att dom trixar och gor allt vackrare i reklamen, men
man ténker dndd...” (invandrarflicka)

“Fast man tycker det ibland dr si larvigt och sd, men helt plétsligt stdr man
ddr i affiren med just det dér hirschampot. Jag tror alla paverkas det ir ju
- dérfor man har reklam for man ska ju paverkas att kpa.” (medelklassflicka)

”Man vill ju liksom inte séga att man paverkas, men det gér man ju. Mycket
av reklamen dr ju hiiftig jag menar bilderna och manniskorna ser hiftiga ut.
Min morsa t ex hon handlar som fan pd TV-shopen och farsan #r vansinnig,
men varenda pryl dom visar didr verkar ju.skitbra och livsviktig att ha
hemma.” (arbetarklasspojke)

Samtliga studerade ungdomar kunde tydligt komma ihdg flera reklaminslag .

de sett pd TV. Ihgkommelsen for veckopressannonser var betydligt simre. Detta
resultat stimmer vil dverens' med SIFOS:s reklambarometer (SIFO 1992), dvs - att
man i stérre utstréickning aterrapporterar TV-reklam #n reklam fran andra medier.
Trots att de unga kunde vara irriterade dver vissa enskilda reklaminslag
tyckte man.att det .var bra med reklamfinansierad TV och dven att det finns
annonser i veckopress, eller for att tala med en medelklassflickas egna ord:

“Mina forildrar tycker ofta att reklamen dr “forfarlig” speciellt min mamma,
men herregud det ir ju sidana tider nu med reklam och allting. Man far lira
sig att sdlla bort det som 4r déligt och sd. Jag tror vi unga som viixer upp
med t ex reklam-TV ir bittre pé att forstd reklamen. Vi har liksom lirt oss
att leva med alla bilder, MTV osv. Mina forildrar bara tycker att det dr
torfarligt. Jag vill i alla fall ha reklam, dven om det dr forljuget eller vad
man nu ska séga. Vi lever i ett sambhille dir det finns en massa saker som
folk ska kopa och d4 &r det sjilvklart att dom ska i marknadsféra det. Den

* tiden som mina fordldrar lever i, den dr forbi. Jag tror att vi unga klarar det

hir med reklam. ”

5.2.2 Ungdomar tolkar veckopressannonser

I detta avsnitt ska ungdemarnas tolkning av ett antal veckpressannonser redovisas.

Annonserna ir publicerade hosten 1992 och #r huvudsakligen hiimtade frin
- tidningarna Okej, VeckoRevyn, Frida och Mitt Livs Novell.
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«+ - +»-Den forsta bilden som ungdomarna fick se var.en annons for Lo Light (se bild 3).

Bild 3

Den fOrsta spontana reaktionen hos de unga ir att man tycker annonsen #r

fnig och att man inte riktigt forstdr vad annonséren vill siga. Vid nirmare
studium av bilden erhélls f6ljande kommentarer:

"Jag tycker den #r skitfanig, men den handlar om att hélla sig smal och det
dr ju skitviktigt for alla tjejer. Det som &r sa 16jligt med bilden #r att tjejen
4r sa smal sjélv i ansiktet.” (medelklasspojke)

"Det &r vil ndgon choklad man ska kdpa. Jag vet inte, men jag tittar inte pa
sadant.” (invandrarpojke)

“Den vinder sig till tjejer for dom har alltid problem med vikten och s, fast

om jag hade varit tjej skulle jag inte kpt den den chokaden for den ser inte

god ut och sen &r bilden larvig. Har Du sett reklamen for Dumle nir man ser
- den blir man sugen och.vill kilkka Dumle av bara fan.” (arbetarklasspojke)

”Jo, jag har sett den. Den #r jéttelarvig, men jag har képt chokladen foér man
ville ju testa for den innehéller s lite kalorier, men den smakar pyton. Det
dr sa typiskt ndr man gor reklam for oss tjejer s& bygger man alltid pa vira
komplex och titta sd olycklig hon ser ut. Ar det den stérsta olyckan hir i
livet om man blir lite tjock?” (invandrarflicka)
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“Hon ser sé olycklig ut, men det dr ju det vi har lért oss blir man tjock s ir
det en katastrof for oss tjejer. Jag tycker det #r hemskt. De hir smala
skonhetsidealen leder bara till att en massa  tjejer far anorexia.”
(medelklassflicka)

“Den reklamen 4r finig, men jag har #ndd kopt chokladen och den &r
jattedcklig. Det &r sd jobbigt att alla ska vara sd smala, men det &r ju det
som géller nu.” (arbetarklassflicka)

Det bor 1-detta sammanhang ndmnas att det blev en livlig diskussion i... .. ..

flickgrupperna, eftersom man tyckte att reklamen var fanig och delvis kriinkande:
mot kvinnor samtidigt som samtliga flickor tillstod att de hade kopt chokladen
ifraga.

Ungdomarna forevisades dven en annons for Stimorol. Annonsen visar en

ung man klddd i skinnjacka sittande pd en motorcykel. Ungdomarnas
kommentarer &r som foljer:

“"Hade det inte stitt Stimorol dir nere hade man inte fattat vad det var
reklam for. Men den dér reklamen har jag sett bade pd video och pa-
bioreklam. Ja, det &r ju klart att han &r héftig. Ritta kldder och vem vill inte
ha en HD. Men man blir ju liksom inte si héftig bara for att man tuggar
Stimorol.” (medelklasspojke)

"Larvig, vad fan har en motorcykel med tugggummi att géra.” (arbetar-
klasspojke)

”Det ir inte klokt vilken skillnad mot den forra bilden Du visade (bild 1
ovan). Den hir killen &r sjélvsiiker och vet vad han vill och hon &r osiker
och riddd, men det ir ju en skitsnygg kille pa bilden i alla fall.” (medel-
klassflicka)

“Har den hiir reklamen inte gitt pd video eller sa for jag kinner igen den?
Den hir killen #r tuff och det 4r de manliga idealen just nu. Killar ska vara
hérda och sikra vi tjejer ska tydligen vara smi och hjilplosa.” (invandrar-
flicka)

Citaten ovan illustrerar vil hur de studerade {flickorna kontrasterar Stimorol-
bilden med LoLight-bilden. Flickornas tolkning av bilderna, dvs férmagan att
sétta in dem i-ett samhilleligt sammanhang &r troligen ett uttryck for deras tidigare-
kognitiva och sociala mognad.

Ungdomarna forevisades en hel del reklam for skor. En tydlig trend bland

- skoannonserna tycks vara-att sammankoppla sker/boots med sexualitet, vilket bild .. ...

4 nedan vil illustrerar. Ett axplock fran ungdomarnas kommentarer:

“"Man fattar ju inte vad det 4r dom gor reklam for, fast hon som kommer in
. dér har ju-fin kropp. Lite 16jligt 4r.det ju i alla fall.” (arbetarklasspojke)

”Det kan ju inte vara si kul for tjcjerna egentligen att dom alltid ska vara
—veenakna. Jag menar dr det underklédder som man gér reklam for ja.da dr det en



annan sak, men skor eller vad fan det &r.” (medelklasspojke)

"Jag blir urférbannad pa sadan reklam. Varfor ligger dom dér under bordet
-och dr det alla hans- kompisar som sitter ddr. Ska man va tillsammans med
en kille vill man vil vara ensamma. Tror dom att vi tjejer stéller upp pa vad
som helst. Det pAminner néstan om en gingvaldtikt, jag sig det en gang pa
en video skitldskigt.” (medelklassflicka)

"Varfor kommer hon in dér naken. Man skulle ndstan gora det med nakna
killar istdllet d& kanske dom fattade att det kan kédnnas fornedrande att
kvinnor alltid ska vikas ut. Bilden under bordet tycker jag &r dcklig. J ag .
undrar om det dr killars. drommar -att va tillsammans med en. tjej nir

kompisar tittar p4: Ar det reklam for boots kan dom vil visa boots och inte

en massa annat.” (invandrarflicka)

“Det dr synd att det 4r Vagabond fér dom har s& snygga boots/.../Ja, annars
kunde man ju bojkotta dom for sddan reklam tycker jag inte om, vem tusan
gér i trosor med boots pd, eller vem vill ligga med en kille nidr kompisar
tittar pd. Jag bara undrar.” (arbetarklassflicka)

Bild 4

Eftersom flickorna efterlyste en reklambild didr mannen var avklddd
forevisades annonsen for Van Gils herr eau de toilette (bild 5) dem. Samtliga
~flickor~hade-sett bilden-antingen i en veckotidning eller pa storbildsannons.
Flickornas spontana reaktioner var som foljer:

”Den &r hirlig tycker jag for den 4r sa ovanlig. Forsta gngen jag sdg den
det var ute pa stan tror jag, man liksom hajade till och man kommer ihag



26
den. " (arbetarklassflicka)

"Den ir ldcker for det dr han som dr naken. Man blir sa trott pa alla dessa
nakna tjejer.” (imedelklassflicka)

"Den #r bra tycker jag. Min storebror och jag pratade om den hemma for

han var si arg och tyckte den var finig, men di menade jag att ténk da alla
avklidda kvinnor va.” (invandrarflicka)

PAREL NS

Vam. Gl

Bild 5

STRICTLY FOR MEN

SCANDINAVIAN COSMETICS AB 040-93 6300

EAU DE TOILETTE AFTER SHAYE, DEQDORANT STICK & SPRAY. SHAVING FOAM. SHOWER GEL, 5QAP.

- Flickorna diskuterade och analyserade bilden linge och efter ett tag hade de
dndrat uppfattning om bildens innehAll och vad den egentligen-ville formedla.

" Att han 4r naken 4r ovanligt och ddrfor ser man den och kommer ibdg den,
men titta han haller i hennes slips - som egentligen dr hans - precis som ett

hundkoppel. Det ir #nd4 hon som ir den lilla s6ta, snélla flickan och han
som bestdimmer.” (medelklasstlicka)

"Det hir #dr skoj att titta pa bilderna och forsoka se vad dom egentligen

betyder. Jag tycker att man borde prata om sant hir i skolan. Vi har i alla

fall aldrig gjort det/.../ Det &r skoj att kvinnan dr morkharig for alla modeller

dr ljusa annars, men han ser s arg ut och drar henne s hért i slipsen precis
- som om hon gjort nigot fel och ska straffas.” (invandrarflicka) .



»Man fir titta ordentligt pa reklamen for att riktigt forstd den, men det gor
man ju inte i vanliga fall utan man bara snabbkollar och sen bldddrar man
forbi. Jag forstar inte vitsen varfor hon har hans kléder pa sig har hon inga
egna eller? Och varfor drar han i henne, men hon ser ju inte riddd ut eller 84,
men reklamen dr knepig.” (arbetarklassflicka)

Aven de studerade pojkarna hade kommentarer rorande Van Gils-reklamen. ... -

”Nej det #r vil ingenting med det. Han har ju en viltrinad kropp i alla fall.. . - .

- - Det ir for att dom ska vara originella jag menar det dr ju inte s vanligt att
killen #r avkldadd, men man ser ju ingenting/.../Jag tror att man hade reagerat
annorlunda om man hade sett snoppen eller sa.

intervjuaren: men pa flera bilder ser man nakna kvinnobrost.

Ja, det 4r konstigt, men man tinker inte pa det kanske for att det &r sd vanligt
att se brost, men det dr kanske sé att tjejer tycker det ir jobbigt. Jag vet inte
© fér man snackar liksom inte om sint med brudar.” (medelklasspojke)

“Jag tycker inte den #r bra. Jag vet inte varfér, men jag skulle i alla fall inte
kopa den dir after shaven.” (arbetarklasspojke)

Bild 6 nedan ir en annons for Cartoon Fashion och samtliga ungdomar, dvs -
bade pojkar och flickor tyckte det var omdjligt att forstd vad man ville
marknadsfora via annonsen. Nagra flickor menade att bilden var en annons for
bysthéllare medan pojkarna hade foljande att anfora:

"Det dr en bild p en snygg brud som ir djivligt kit.” (arbetarklasspojke)

“Jag har ingen aning vad det dr en annons for, men hon ser ut som hon
vintar pa nigot /.../Hon dr vildigt fin lite av drémtjej, stor mun och fina
brost och sen ser hon ju villig ut.” (medelklasspojke)

Flickorna 4 andra sidan kommenterade bilden enligt foljande:
"Sikert dromtjej for ménga killar, langt ljust har.” (invandrartlicka)

' ”Jag tycker hon ser urbldst ut:med sin plutande mun och hon ser ut som hon
var helt intelligensbefriad, men det kanske inte killar tycker for en del killar

vill ha lite blasta tjejer-s& dom kan bestémma och kénna sig manliga.”
{medelklassflicka)



Bild 6

_SKRIV TIEL CARTUGN-FASHION,

Bild 7 nedan visar en annons for en annan kliadfirma, nimligen Hugo Boss.
Nir denna bild visades for ungdomarna visste samtliga av de unga att annonsen
ville silja herrklader, vilket i och for sig delvis kan bero pd att varumdrket var
bekant for méanga. Det intressanta i sammanhanget &r-dock att de studerande
.pojkarna.trodde att mannen pd bilden symboliserade flickornas dromkille.
Motsvarande forestillning kunde vi notera for bild 6 ovan, dvs flickorna trodde att
kvinnan i annonsen symboliserade pojkarnas dromtjej.

Precis som vi kunde notera for vriga annonser kontrasterade flickorna bild
7 med bild 6 ovan.

“Titta pa honom, han-dr sjdlvsdker visst ar han snygg och s - jag menar han-

ir ju-alldeles for gammal [6r oss, men - han ser rik och.framgangsrik ut inte
alls s& hjilplos som tjejen i den-andra annonsen. Hon verkade inte klara
nigot sjilv, men han skoter allt.” (medelklassflicka)

“En riktig karl. Siker och han kan siikert forsorja sin kvinna, t ex hon i den
forra bilden for hon klarar nog inte av att jobba sd hjilplds och “tycka synd
om mig” som hon var.” (invandrarflicka)

"Han ser ut som han har ett jittebra jobb dér han tjidnar mycket pengar och
det 4r ju drémmen for ménga, jag menar att tjina pengar och kunna resa och
kopa en massa. Hon pé den andra bilden sig ocksd rik ut, men hon jobbar
nog inte som vardbitride eller stadar eller s. Hon &r nog en sidan som later
sig bjudas ut av rika killar.” (arbetarklassflicka)
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Hir foljer ett axplock av pojkarnas kommentarer:

”Ja, det blir nog s man kommer att se ut fast jag 4r ju ljus, men den typen
liksom nér man &r dldre s dér en 40 &r och har ett bra jobb.”

"Han ser rik ut tycker jag och véltrinad. Typisk en sin kille fast han ir ju
lite &ldre som tjejer vill ha. Han kan bjuda dom pé bio och si.” (arbetar-
klasspojke)

"Han dr vilklddd och ser méktig ut..Jag tror manga tjejer vill ha en kille som -
kan lite- bestimma’ 6ver-dom-och vara flotta ‘och bjuda sin kvinna.” -

(invandrarpojke)

Bild 7
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Bild 8 nedan vickte -olika reaktioner beroende pd vilka av ungdoms-
grupperna som tillfrigades. Betriffande invandrarflickorna erhélls féljande
reaktioner:

"Den hir bilden tycker jag &r s& fin. For det forsta dr det kul att hon ér

svartharig, han med for den delen. Men hon tjejen vet verkligen vad hon vill - . . . ..
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och #r siker och har makt pad nigot sitt. Jag tycker bilden visar fint pd = . -.

karlek ocksé for dom verkar tycka om varandra.” (invandrarflicka)

"Den #r fin, sd varm och hon &r siker i sin kirleksrelation. Jag tycker dom dr -

snygga ocksd. Man blir glad att titta pa den bilden.” (invandrarflicka)

Enligt de svenska flickorna symboliserar bilden foljande:

“Han liksom har lyft upp henne och haller kvar henne med sin hand och
man ser ju att han dr valtrinad. Jag tycker bilden visar p4 manlig makt
igen.” (medelklassflicka)

“Dom ir ju snygga, men han ser hemskt kaxig ut killen s& hon har nog
ingenting att sdga till om, Han ser ut som typiska invandrarkillar, djévligt
kaxig, t ex om man &r pa disco och inte vill dansa blir dom skitférbannande-
sa ser han ut.” (arbetarklassflicka)

Flickornas tolkning av bilden #r att den beskriver en kirleksrelation.
Pojkarna 4 andra sidan tolkar inte bilden i friga som en relation mellan tva
ménniskor utan beskriver varje modell for sig.

”Killen har fina armmuskler och dom &r insmorda for da syns dom bittre.”
(arbetarklasspojke)

- "Tjejen #r ritt snygg fast jag foredrar sjdlv blonda brudar, fast han ser lite
stoddig ut tycker jag med uppkavlade armar pé en T-shirt.” (medelklass-
pojke)

»Ja, vad da. Det idr tvd ménniskor pa bilden. Tjejen &r snygg i alla fall.”
(invandrarpojke)
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Avslutningsvis fick ungdomarna studera tvd annonser for kondomer. Bild 9
visar en annons for kondomen Safe Sex och hild 10 for kondomen Nam Nam.

Bild 9
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Bild 10

Nir pojkarna tittade pd bild 9 var deras spontana komentarer foljande:

”Ddden, fan hela bilden ser ut som doden. Jag skuile aldrig képa en san
kondom.” (arbetarklasspojke)

“Jag tycker man tidnker pa dod ndr man ser den. Den #r sd himla trist.
Dessutom undrar jag vem som tycker att aliting ska vara s safe. Ja, jag vet
allt om Aids och sd, men det later sa trist.” (medelklasspojke)

"Dod /.../ Safe Sex och dod det tinker man pd.” (invandrarpojke)

Bild 10 fick istillet féljande kommentarer:

“Skoj, roligt, lekfullt precis som sex ska va tycker jag.” (medelklasspojke)

"Jag skulle ju hellre k&pa den kondomen in den forra. Den dr hiftig.”
(arbetarklasspojke)

Flickornas synpunkter pd Safe Sex annonsen (bild 9 ovan) var till skillnad
frdn pojkarnas oerhdrt positiv. Flickorna - oavsett socio-kulturell bakgrund -
associerade safe sex annonsen till dkta kérlek, omtanke och innerlighet.



“Jag tycker dom - for det finns flera olika typer av annonser nir det giller
kondomer - &r fina. Man bryr sig om varandra och det handlar inte bara om

kottets lusta. Det dr allvar ndr man &r tillsammans med ndgon.”
(invandrarflicka)

- ”Jag tycker bilden visar dkta kérlek, att-man ska bry sig om varandra.”
(medelklassflicka)
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”Det dir att den é&r lite suddig far en-att téinka pa skymning och sa dir. Den- - -

ar fin helt enkelt,” (arbetarklassflicka)

Nir flickorna fick titta pa bild 10 sa de féljande:

"Det &r inget fel p& den annonsen heller jag tycker det dr bra att man gor
reklam for kondomer och si, fast mina forildrar skulle nog inte tycka det,
men namnet gor att det inte liter sd seridst pd ndgot sitt. Den &r inte lika bra
som den forra bilden i alla fall.” (invandrarflicka)

-+ "Jag har-sett dem. reklamen pa stan och sd. Ja den ir rolig och kanske passar
ungdomar som kan tycka att det dr pinsamt att kopa kondomer. Det blir lite
littare om det har ett roligt namn, tror jag.” (arbetarklassflicka)

“Den andra annonsen &r seridsare pa négot sitt. Det hiir med Nam Nam é&r
mer som en -ploj, men jag tycker att det dr helt okej for far det folk att

anvinda kondom och minska Aids si dr det ju bra. Men bilderna pé den -

andra annonsen 4r ju mycket bittre och jag skulle i sidana fall forr kdpa den

sortens kondom for det verkar mer allvarligt och det tycker jag att det 4r om

man ska vara tillsammans med nagon. ” (medelklassflicka)

Avslutningsvis kan vi konstatera att reklambilderna onekligen #r Sppna for
- olika tolkningar beroende pé betraktarens egna erfarenheter. Vi-har ocksé sett att

framforallt flickorna i denna undersdkning har kompetens att forstd eventuella
dolda budskap i reklamen, t ex stereotypa framstéllningar av kvinnligt respektive

manligt. Emellertid méaste vi konstatera att oavsett kompetens tycks de unga -
savil pojkar som flickor - ha-internaliserat reklamens skonhetsideal, satillvida att
ungdomarnas egna skonhetsideal i princip 4r identiska med reklamvirldens.

6. MATREKLAM OCH IDEALISERING AV
DEN PERFEKTA KROPPEN

Idealisering av den perfekta kroppen méter vi ofta i reklambilder for inte minst
livsmedel. Inte sd sdllan utmalas “fett” som atminstone unga kvinnors virsta
fiende. Vidare har det kraftigt under -senare ar diskuterats huruvida denna

“fdealisering-av den perfekta, smala och: viiltrdnade kroppen-har-bidragit till att

unga minniskor blivit allt mer kroppsfixerade, vilket i sin tur kan bidra till olika
dtstorningar (se t ex Konsumentverket 1992).



I detta kapitel ska vi diskutera kring de.budskap som ett antal reklambilder
for livsmedel sdnder samt redogéra for unga minniskors upplevelse av risker i
- samband med mat och dtande. De. studerade riskerna #r .”dvervikt” samt
*kemikalier i livsmedel”. Det empiriska materialet hérrdr frin SOM-institutets
* métningar vid Goteborgs universitet dir 2 800 personer, mantalsskrivna i Sverige
inom #ldersintervallet 15 - 80 &r ingér.

6.1 MAT - DET MEST FORBJUDNA

" Matreklam handlar.idag allt mindre-om .smakupplevelser och niring och-allt mer

- om mat som synd. Synd-dérfor att mat ger kalorier. Njut med gott:samvete ldser vi .
ofta i samband med den o#ndliga flora av marknadens lightprodukter. Forr var sex
lika med synd. Idag har mat fatt syndighetsstimpeln och dirfor éter t ex sillan

kvinnor i reklamens virld. L&t mig exemplifiera mitt resonemang. Bild 11 nedan
visar en relativt nyutkommen receptsamling.

Bild 11

' DETMEST NU AR DET
© - FORBJUDNA. TILLATET.

B thara nyttigheter.
CTDE ‘:‘r’f’remarfijr-den\h&r‘rlbrgj_(_bg;m,_med Kesella.
Med Kesetla kan du laga "mdt .
cmaken vare sig det giller pajer, patéer, Pliningar eller bakverk.

i } dkningar.
Det finns ¢ ¢ mn efterviitter i.:_am inte ger efterrdkning

1” mat, utan atl gira avkall pd




Kesella marknadsfor sdledes. sin produkt genom att siga att det mest
forbjudna numera r tillatet. Kesella presenterar oss for sunda synder och njutbara
nyttigheter och ldr oss att det finns efterritter som inte ger efterverkningar. Det
tycks m a o vara forbjudet att #ta och helst ska det goras lite 1 smyg. Dessutom
tycks det antas att minga - atminstone kvinnor - har ett standigt diligt samvete i
relation till mat.

Mat och dtande har idag fitt en syndighetsstdmpel. Inte sd séllan kopplas
- matsynden i rekiamens virld ihop med ett erotiserat dtande, I TV-reklam har vi t

ex under h6sten 1994 kunnat se hur en kvinna som #ter en chokladbit (givetvis.en
-~ lightprodukt) fir-en orgasmupplevelse. GB:s marknadsforing av. Magnum-glassen -

- ddr de sexuella anspelningarna #r forhillandevis tydliga - kan i detta
sammanhang tyckas vara ganska oskyldig. Forr salde man glass med hjélp av sol,
bad och lekande barn. Idag siljer man glass med hjilp av sex. Ett exempel pé
detta #r Hiagen-Dazs som marknadsfor sin glass med orden; mun till mun.
Annonsens text forstiarks med ett naket dlskande par.

Bild 12 nedan visar ytterligare ett exempel pd kopplingen mat, underliv och

sex. Bjorn Borgs underwear ger oss saledes recept pa brod med hjilp av manliga
konsorgan samtidigt som man vill silja underklédder.

Bild 12
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#eo o - Att vara slank och'viltrinad samt att ita riitt sorts mat ar viktigt i dagens

‘reklamvirld. Annonserna fér Kelloggs flingor kan hérvidlag tjdnstgbra som
. exempel. Nir kvinnor ska-éta Kelloggs produkter ar det for att bli av-med fett men
inte med muskler. Minnen diremot ska #ita samma flingor for att orka hilla

" -ingang "non-stop” frin morgon till kvill. Ménnen pé Kelloggs annonserna klittrar

i berg, dker skidor off-piste etc medan kvinnorna visar sin slanka kropp.

- Avslutningsvis kan vi konstatera att reklamen-av idag dr konsstereotyp, dvs-

- kvinnorna ska vara slanka och vackra medan minnen ska vara aktiva och
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muskuldsa. Vidare kan vi konstatera -att dagens. reklambudskap .fokuseras pd ... ..

- 1agkalorieprodukter och vikten av att vara viltrdnad. Kort sagt: matreklam av idag
handlar inte om smakupplevelser utan om att vara sexuellt attraktiv.

Reklamen #r emellertid endast dr en av flera sdndare ndr det giller
normativa budskap. Om man 4ndé vill diskutera i effekttermer kan det vara av
intresse att studera hur unga ménniskor dels upplever risker i samband med mat

“och dtande; dels hur-aktiv man 4r nir det géller att Thélla formen”. Inom ramen for
ett annat forskningprojekt har jag haft mdjlighet att studera allménhetens
beddmningen av femton olika hilsorisker (se Jarlbro 1994b). I denna
understkning fick respondenterna ta stilining till de olika riskerna for dels det
svenska folkets.liv och hilsa, dels for sitt eget liv och hélsa. Resultaten visade att
78 procent beddmde t-ex narkotika som en mycket stor risk for det svenska folkets

liv och hilsa. Motsvarande siffra for risken kemikalier 1 livsmedel och ¢vervikt. ...«

var 43 procent respektive 35 procent. Den faktiska risken pdverkar. givetvis -

minniskors riskupplevelse, men allmént géller att ménniskor dr mer bendgna att
beddma den personliga risken som mindre 4n den allminna. En viktig forklaring
till denna skillnad #r kontrollaspekten, dvs en risk som Aids och alkohol bedoms
som ritt stor for andra men liten for en sjilv. Betridffande risken kemikalier i
livsmedel #r det dock en storre andel individer som beddmer den personliga risken
som storre #n den allminna. Betrdffande Overviktsproblematiken dr dock
forhallandet det omvinda, dvs Svervikt #r ett problem for det svenska folket, men
mindre for en sjilv. Vidare fann vi dels konsskillnader, dels utbildningsskillnader

" betriiffande beddmning av hilsoriskerna, satillvida att en stérre andel kvinnor &n

mén upplevde &vervikt och kemikalier i livsmedel vara en stor risk for det svenska . . -

folkets liv och hilsa. Studerar vi ddremot den personliga riskupplevelsen sa dr det
fler m#in 4n kvinnor som upplever dvervikt vara ett personligt hilsoproblem.

Betriffande indvidens utbildningsnivd fann vi att ca 10 procent av de
ldgutbildade upplevde dvervikt vara ett personligt hilsoproblem. Motsvarande
siffra fér de hogutbildades vidkommande var 5 procent.

Vidare fann vi att ju yngre individen 4r desto mindre beddmer man samtliga
studerade risker vara. :

L4t oss nu ga tillbaka till reklamens viérld. Som vi tidigare kunde konstatera
. #r. reklambudskapen entydiga betriffande sdvidl manliga sdm_ kvinnliga



<skonhetsideal,-dvs man ska varaviltrinad;-smal och kostmedveten. Ett matt -

dock en konstruerat dito - pa att unga miénniskor-ir kroppsfixerade kan vara att
studera hur ofta individen motionerar och hur-upplevs- riskerna for dvervikt
respektive kemikalier i livsmedel.

Med unga ménniskor menar jag i detta sammanhang 15-29 &ringar. Sdlunda
fann jag att 1988 uppgav 24 procent av ungdomarna att-de idrottade eller
- motionerade flera ginger i veckan. Vid den sista mitningen (1993) uppgav hela
38 procent att de gjorde detsamma flera ginger i veckan. En ngot stdrre andel
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- unga mén 4n unga kvinnor siger sig vara-idrotts--och motionsaktiva flera gangeri.. .. ...

“*veckan. Den'uppkomna kénsskillnaden &r-dock inom den statistiska felmarginalen .

Ovan kunde vi konstatera att dagens matreklam till stor del handlade om att
njuta med gott samvete. Vidare har vi fatt en oiéndlig flora av lightprodukter - vi
ska bli av med fettet och ta fram formen. Mot denna bakgrund #r det dirfor
intressant att konstatera att 8 procent av de unga upplever att dvervikt ér en
- mycket stor risk-for-deras eget liv och hilsa. En storre andel av de unga (17
procent) beddmer dock den personliga risken for kemikalier i livsmedel som
storre. Det #r framforallt de unga kvinnorna (20 procent) som upplever kemikalier
i livsmedel vara en mycket stor personlig hilsorisk.

Lit oss nu koppla ihop ungdomarnas motionsaktiviteter med deras
riskbedomning. Jag har for detta dndamal jamfért ungdomar som motionerar flera

génger i veckan med de ungdomar som siger sig aldrig motionera. I.den fortsatta .

framstdliningen kallar jag- grupperna for motionsgruppen respektive icke-
motionsgruppen. Resultaten visar att det dr exakt lika stor andel av de bada
grupperna som upplever dvervikt vara ett personligt hélsoproblem (drygt 30
procent). Resultaten kan vara nigot svartolkade, eftersom man kan tycka att de
- som motionerar regelbundet borde ha en viss form av kontroll dver eventuella
viktproblem. Jag har dock valt att tolka resultatet som, att ju mer man motionerar
desto stirre kroppsfixering och oro for 6vervikt.

Vid studium av risken fér kemikalier i livsmedel erholls foljande siffror; 27
procent av motionsgruppen upplever att kemikalier 4 en mycket stor personlig
hilsorisk. Motsvarande siffra fér icke-motionsgruppen-dr 10 procent.

- Avslutningsvis kan vi konstatera att ungdomar motionerar mer idag in for t
ex fem &r sedan, vilket kan tolkas som att reklamens budskap - att hélla formen -
har internaliserats hos en inte obetydlig andel av de unga: Vidare 4r det framforallt
motionsgruppen som tycks dels vara orolig for kemikalier i livsmedel, dels
bekymmra sig for sin vikt. Det finns ‘alla anledning att tro att motionsgruppens
instdllning till kost och vikt till viss del beror pa de signaler som reklamens virld
har givit.



- 7. SAMMANFATTANDE DISKUSSION

Syftet med foreliggande rapport har varit att redovisa resultat rérande svenska 9-
12 &ringar samt 16-4ringars upplevelse och tolkning av reklam i TV och

- veckopress. Rapportens empiriska material bygger pa tvé kvalitativa studier som-
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genomférdes 1991 respektive 1993 samt till en viss del pa kvantitativ data fran - -

SOM-institutets mitningar. Syftet med att redovisa den kvantitativa datan har
- frimst grundat sig pa den debatt som har forts rorande reklamens ensidiga
idealisering av den perfekta kroppen.

Resultaten visade att barn som har tillgdng till satellitkanaler tycks foredra
dessa framfor svensk TV. Anledningen till detia tycks inte enbart bero pa
satellitkanalernas inneh3ll utan delvis pa dess siindningstid. TV-program pd savil
vardagsmorgnar som helgmorgnar fyllde f6r framforallt arbetarklassbarnen en stor
social funktion. Nir barnen var ensamma hemma skingrade TV helt enkelt
ensamheten. For medelklassbarnen har TV déremot inte denna funktion. Dessa
barn hade i stérre utstrickning vuxna i sin omedelbara néirhet.

Vidare kan vi konstatera att flickor dverlag har en ligre TV-konsumtion &n
pojkar. Det mest intressanta #r dock att de i motsats till pojkarna har otydliga
preferenser. Flickorna hade svart att tala om vilka program de tyckte om eller ville

se. De-tycktes mest se pa TV eller video for att nigon annan i familjen gjorde det.

och de valde sillan programmen sjilva. Vad man faktiskt sg pd tycktes vara av
underordnad betydelse.
Som ovan nimnts sdg de studerade barnen framforallt pa satellitkanalerna

“nir de tittade pa TV. Foljaktligen var de ocksa vil fortrogna med TV-reklam. Det

4r stor skillnad pd hur barnen upplever och tolkar reklam som vinder sig till barn
respektive reklam som vinder sig till vuxna. Vad den s k vuxenrcklamen
betriiffade hade barnen 6verlag en medvetenhet och klarsynthet nér det géllde att
tolka reklamens syfte. Reklam for enstaka leksaker upplevde barnen dédremot som
nagon form av bruksanvisning, eller saklig information om att produkten nu fanns
i handeln. Att leksaker visades pd TV i ett komersiellt syfte var for barnen helt
otinkbart. Forutom reklam for enstaka leksaksprodukter forevisades barnen

‘reklaminslag for leksaker som dven-dterkommer-i tecknade fictionfilmer. Inte .- .-

nigon av de studerade barnen forstod att det var ett reklaminslag som visades for
- dem. T en situation dir den svenska televisionen av ekonomiska skél drar in pa
. produktionen av svenska barn- och ungdomsprogram vicker detta resultat
onekligen eftertanke. Man kan hysa farhdgor for att TV, for att fylla ut sin
sindningstid, kommer att kdpa billiga-tecknade filmer med olika figurer, som
dven kommer att finnas pA leksaksaffirernas friimsta hyllor, Det finns &ven en risk
for att TV erbjuds ‘dessa filmer ‘gratis. Kort sagt: om barnprogramproducenterna i
framtiden blir samma som leksaksproducenterna kommer barnen att vara totalt
--chanslésa. Resultaten-har tydligt visat att-barn inte kan-vare sig-forsta eller tolka



leksaksreklam.

Reklam bidrar pé olika stt till inldrning och accepterande av etablerade
normer och virderingar. En intressant friga i detta sammanhang r huruvida barn
kan tolka och forstd eventuella dolda budskap i reklamen. I de reklaminslag som
- férevisades barnen framstilldes bl a flickor/kvinnor och-pojkar/mén pé olika sétt.

- Inte ndgon av de studerade. barnen tyckte -att -detta var mérkligt. Barnen.

konstaterade helt enkelt att reklaminslagen vad betrdffar de bdde konens
- aktiviteter stimmer vil dverens med deras verklighet. De upplever séledes inte de
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- skillnader vi- vuxna kan se mellan. kvinnors-och mins beteende i reklamens virld, ... ...

som vare sig schablonmissiga eller férdomsfulla.

Endast de #ldsta (10 &r) medelklassflickorna papekade att det var fel att
kvinnorna bara skulle vara vackra och endast syssla med hushéallsarbete. Dessa
flickors modrar var hogutbildade och forviirvsarbetade pd heltid, dvs reklamens
konsbilder stdamde inte med dessa flickors levande forebild.

En liknande reaktion kunde inte pavisas nir det gillde arbetarklassflickorna.
F6r deras del finns det en klar risk att de identifierar sig med reklamens
kvinnofigur. Vilka effekter detta kan fi pd deras jaguppfattning och pa deras
framtidsplaner kan man givetvis endast spekulera Gver.

Betriffande de. studerade 16-aringarnas TV-konsumtion var det framforallt
arbetarklasspojkar och invandrarflickor som hade en hog konsumtion. For

samtliga ungdomar gillde dock att TV-4. och satellitkanalerna, framf6rallt. MTV, ..
var de kanaler som tilldrog sig storst intresse. Vidare fann vi att flickornas favorit- .
program var TV-serien Beverly Hills. Medelklassflickorna sdg pa Beverely Hills .

f6r -att man kunde koppla av och fly verkligheten, medan invandrarflickorna
tyckte om serien for att de kénde igen sig. TV-seriens berdttelsestruktur &rm a o
~oppen for olika tolkningar beroende p& mottagarens egna erfarenheter.

De veckotidningar som ungdomarna léste var for flickornas del framforallt
VeckoRevyn, Mitt Livs Novell och Frida. Pojkarna ldste Okey och ibland dven
VeckoRevyn. Den innehéllstyp oavsett ungdomarnas kon, som tilldrog sig storst
intresse visade sig vara inséndarspalter rorande sex- och samlevnad. Ungdoms-
tidningar 4r silunda en viktig informationskilla nér det giller omrédet sex- och
samlevnad. |

Ungdomarnas allminna instillning till reklam- var-6verlag positiv, dvs det

finns inget i datamaterialet som tyder pa att de unga vill begréinsa reklam eller -

lagstifta om detsamma. De-unga upplever.dock att man piverkas starkt av reklam,
satillvida att kopintresset okar. Ungdomarna och i synnerhet flickorna upplever att
de just p g a sin ungdom och sitt identitetssékande &r sdrskilt mottagliga {or
reklampaverkan.

- Samiliga studerade ungdomar kunde tydligt komma ihdg flera reklaminslag
de sett pi TV, Thigkommelsen for veckopressannonser var betydligt sémre. Detta
- forhallande stimmer.vil &verens med andra undersékningar, dvs att man 1 storre



* utstrickning terrapporterar TV-reklam dn reklam frén andra medier (SIFO 1992).

Ungdomarna forevisades ett antal veckopressannonser som de fritt. fick
associera kring. Slunda fann vi att flickorna till skillnad frdn pojkarna hade en
stérre formiga att tolka annonserna eventuella dolda budskap, satillvida att
‘flickorna spontant  jimférde hur min respektive kvinnor skildrades 1

reklamvirlden. Detta forhdllande dr troligen ett uttryck for flickornas tidigare

kognitiva och sociala mognad. Vidare har vi sett att reklambilder onekligen ar
oppna for olika tolkningar beroende pé betraktarens egna erfarenheter. .
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‘Reklambudskapen-av:idag.#r timligen ensidiga nér det géller idealiseringen . ...

av den perfekta kroppen. Vidare fann vi att matreklam handlar allt mindre om
smakupplevelser och allt mer om att vara sexuellt attraktiv. Eit - forvisso
konstruerat métt - pa en allt mer 6kad kroppfixering hos unga ménniskor har varit
deras bedomning av riskerna kemikalier i livsmedel och Gvervikt, samt grad av
idrotts- och motionsaktivitet. Resultaten har visat att allt fler unga motionerar idag
n for t ex fem 4r sedan och att ju mer man motionerar desto stdrre oro for
kemikalier i livsmedel samt fér ohilsa.i samband med 6vervikt. Reklamens

budskap “att halla formen” tycks siledes ha internaliserats hos en inte obetydlig
andel unga ménniskor.

Oavsett vad vi tycker om den reklamsituation vi har idag och vilka.

eventuella effekter vi tror att reklamen har pé det uppvixande sliktets syn pd bl a
kvinnligt och manligt kan vi ¢j-hindra vara barn och ungdomar at ta del av
detsamma. Vad vi diremot kan gora #r att rusta vira barn till att bli kritiska
medickonsumenter, dvs lira dem att tolka och analysera bilder, samt att aktivt,
~ efter intresse och behov kunna viilja bland ett stort utbud. I detta sammanhang kan
och bor skolan spela en viktig roll.
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