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1 INLEDNING

Reklamen spelar en viktig roll i samhéllet och i néringslivet. Det &r ett sétt att kommuni-
cera med anvéndare av en produkt eller en tjanst. Reklamer & meddelanden som betalas
av den som skickar reklamerna. De &r avsedda att informera eller paverka personer som
tar emot dem. Reklamer &r alltid ndrvarande, fast manniskor kanske inte &r medvetna om
det. For att fa fram sitt meddelande i dagens varld, anvander den som marknadsfor, re-
klam i alla mojliga medier. De gor reklam via TV, tidningar, tidskrifter, radio, media,
internet, direktforsaljning, tavlingar, sponsringar, affischer, kldder, evenemang, farger,

ljud, bilder och via manniskor. (The economic times)

Mitt intresse for marknadsforing genom reklam, kommer fran mina studier inom mark-
nadsforing pa yrkeshogskolan Arcada. Efter att ha studerat marknadsféring i 2 ar har jag
fatt en bild av hur konsumenterna av reklamer vilseleds att kdpa olika produkter. Nar jag
talar om att vilseleda tanker jag t.ex. pa Stockmanns galna dagar dar produkterna saljs

”billigt” och folk kdper en hel del saker som de kanske inte nddvéndigtvis skulle behova.

Sma barn forstar ofta inte meningen av reklamen och &ven aldre barn har ofta svart att
forsta innehallet av nya marknadsforingssatt, vilka gor otydliga riktlinjer mellan kom-
mersiellt innehall och programinnehall. Det kommersiella inflytandet pa minderariga har
Okat avsevart. Allt yngre aldersgrupper ar objekt for marknadsforing. |1 samband med
marknadsforingen aktualiseras ofta ocksa fragan om minderarigas mojlighet att gora in-
kop utan foraldrarnas samtycke. Foraldrarna borde dock fortfarande ha den priméra rét-
ten att besluta om familjens konsumtion utan att deras bestdmmanderatt och ratt att upp-

fostra sina barn asidositts. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004)

Jag har valt att inrikta mitt examensarbete pa barn och reklam. Orsaken varfor jag valde
att undersoka speciellt barn, ligger i det att barn inte &r kognitivt utvecklade att sjalv (be-
roende pa aldern) forsta hur reklamerna vilseleder konsumenter. Vuxna manniskor faller

ocksa for dessa reklamer, men har anda en battre uppfattning av situationen.



1.1 Problemformulering

Det som karaktariserar missbruk av reklam riktad mot barn ar huvudsakligen det faktum,
att det anvander barns godtrogenhet for att sélja produkter och tjanster. Pa grund av att
majoriteten av barnen tror pa vad de ser och hor, tror de ocksa att den produkt eller tjanst
som annonseras faktiskt kommer att ge dem de férdelar och ndjen som reklamen lovar.
Aven om det ofta ar absolut orealistiska och omajliga att utfora. En vuxen kan forsta att
en reklam for tennisprodukter inte kommer att géra honom eller henne sa kand och rik
som sportstjarnan i tv-reklamen. Ett barn i sin tur vill kdpa produkten p.g.a. av tron pa att
han eller hon kommer att fa en sarskiljande makt genom att t.ex. ata choklad eller kommer
att ga in i en fortrollad varld om de kdper den sarskilda produkten. Det ar darfor ett ojam-
likt spel, dar den som gor reklamen till barn vet vad den gor, medan barnen inte vet exakt

vad de koper. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004)

| utvecklade lander &r barns rattigheter respekterade, men t.ex. i Brasilien fortsatter bar-
nen att vara malet for oansvarig marknadsforing. Bland annat England, USA, Tyskland,
Norge och Irland, vilka alla har demokratiska traditioner, har tydlig lagstiftning om be-
gransningar gallande reklam riktad mot barn. (Why advertising is bad for children 2009
s. 12) Ett bra exempel ar lagstiftningen i Sverige, som forbjuder tv-reklam riktat till barn
under 12 ar fore kl. 21.00. Dér ar ocksa all typ av kommersiell marknadsforing riktade
till barn eller vuxna som visas under, omedelbart innan eller efter barnprogram forbjudet.
I Norge ar reklam under barnprogram férbjudet och reklam av produkter och tjanster rik-
tade till barn under 12 ar ar forbjudna. (Why advertising is bad for children 2009 s. 64—
66)

Tekniken har blivit en integrerad del av de flesta manniskors dagliga liv. Vi far alla olika
typer av nyheter via olika webbplatser och digitala tidningar. Vi betalar rakningar, hante-
rar vara karleksliv, skickar och tar emot e-post och hittar information pa internet. Mer &n
500 miljoner ménniskor kommunicerar och haller kontakten med véanner genom sociala
natverk. (Hatch 2011 s.3) Det finns ocksa kommersiella risker vid anvéandning av online
spel och virtuella vérldar, eftersom barn ofta utsatts for reklam i dessa plattformar. Varu-
marken &r intresserade av att utforska mobilmedia som en ny kanal for tillgang till unga

barn, inte bara genom mobil-annonsering utan ocksa via att skapa tilltalande innehall for



dem, som advergames. Effekterna av online-advergames pa barn i aldern 5 till 8 ar, beto-
nar att d&ven om barn inte blir Overtygade om budskapet (tex en fruktsmaks flingor ar lika
halsosamt som frukt) utvecklar de en stark preferens av market jamfort med andra. Med
tanke pa barnens preferens for att titta pa videoklipp pa YouTube och exponeringen for

annonsering pa denna plattform, utgor detta en risk. (Arnadattir et al. 2017 s. 9)

Facebook har exploderat till en mycket anvand reklamagent, vilket gor det mer svart att
halla din information till dig sjalv. Applikationer har blivit populéra funktionen pa webb-
platsen. De vadjar till barn eftersom de tjanar sd manga funktioner, som spelsystem, fra-
gesporter och horoskop, men de kommer med sina egna risker. Applikationer kan ta emot
information fran sina bestéllare d&ven om personen bara anvande applikationen en gang.
(Hatch 2011 5.17-18)

Hur skall man egentligen reagera pa situationen nar malgruppen &r barn? Jag anser sjalv
att reklam i dagens lage ar helt fér mycket riktat till barn och tycker inte att barn annu ar
fardiga att vara konsumenter. Detta vackte mitt intresse och darfor vill jag undersdka hur

lagstiftningen géllande marknadsforingens riktlinjer till barn skiljer sig i olika lander.

1.2 Syfte

Syfte ar med hjalp av en litteraturgenomgang kartlagga hurdana bestammelser och rikt-
linjer olika lander runt om i varlden har gallande reklam riktat till barn och hur de skiljer

sig fran varandra.

1.3 Avgransningar

Manga av artiklarna som valts till litteraturgenomgangen handlar om reklam till barn un-
der 18 ar, men i detta examensarbete har jag koncentrerat uppméarksamheten till barn un-
der 14 ar. For att arbetet inte skall bli for enormt har jag valt att jamfora foljande lander:
Sverige, Schweiz, USA, Australien och Canada. Dessa eftersom den basfakta jag har av
dessa landers lagstiftning gallande olika omraden varierar valdigt drastiskt tex fangelse-
domar, boter, alder da man far borja kora, halsovard, samma kons dktenskap, vapenlag,

foraldraledighet etc.



1.4 Begreppsdefinition

Nedan presenteras vasentliga begrepp och uttryck som namns i arbetet.

CAP-kod= Non-broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing
FN=Forenta Nationerna

ICC= Internationella Handelskammaren

CTS= Barnens televisionsstandarder &r ett erkannande att barn behdver sarskild hansyn
inom omraden som reklam och presentation av material som kan vara skadliga for dem.
Standards= Children’s television standards

AANA-= barn kod

C-program= for barn anda till al-dern 14 ar

P-program=for barn som annu inte har startat grundskolan

CARU= Children’s Advertising Review Unit

2 METOD

Da det ér bestdmt vilket amne man skriver om och fragat ”vad vill man veta och varfor”,
skall forskaren fundera pa vilket ar det bésta tillvagagangssattet, det vill sdga metoden,
for att kunna uppna malet. Forskaren kan valja mellan att gora en kvantitativ eller en
kvalitativ forskning. Vad &r kvantitativ och kvalitativ forskning och vad ar skillnaden
mellan dessa? En kvantitativ forskning baserar sig pa siffror och olika méatningar. En kva-

litativ forskning baserar sig pa ord och analys. (Bell & Bryman 2015s. 58-59)

2.1 Kvalitativ forskning

| detta arbete har en kvalitativ metod valts, eftersom olika artiklar samt litteratur tolkas
och sammanfattas. Orsaken varfor den kvalitativa metoden har valts &r, att det inte hand-
lar om forsok eller experiment, utan i storre drag handlar om ord istéllet for siffror. Kva-
litativa metoder &r bl.a. intervjuer, observationer eller insamling och analys av texter och
dokument. (Bell & Bryman 2015 s.372-373)

Insamling av data och kvalitativ analys av texter och dokument &r en av de vanligaste
metoderna, som man anvander sig av i en kvalitativ forskning. Detta kan man ocksa kalla
9



for sekundaranalys. Sekundaranalys &r en analys av data som har redan tidigare samlats
in av andra forskare eller organisationer och ofta har det varit en del av organisationens
vanliga verksamhet. (Bell & Bryman 2015s. 307—-308)

2.2 Litteraturstudier

Litterstudien som forskningsmetod &r en process som omfattar féljande steg:

1. Utforma problemformulering.

2. Utforma rimliga fragor forskningen skall hitta svar pa.

3. Bestdamma vetenskaplig litteratur.

4.  Vardera, kritiskt granska och kvalitetsbeddoma litteraturen samt valja vilka artiklar
som skall inga i forskningen.

5. Analysera och diskutera resultatet. (Forsberg & Wengstrém, 2008)

2.3 Datainsamlingen

Detta examensarbete ar en litteraturstudie, eftersom amnet langt baserar sig pa redan ex-
isterande fakta. Via olika databaser som erbjudit ratt fakta har jag gatt igenom artiklar och
rapporter som behandlar &mnet reklam och marknadsforing till barn. Artiklarna och rap-
porterna handlar givetvis inte alltid direkt om det amne som jag skriver om. De inne-
héller dock fakta, som pa ett latt satt gar att relatera till just detta. Som sokord har an-
vants olika kombinationer av “children” tillsammans med advertising and marketing”.
Bade Google och Emerlad Insight har fungerat bra i och med den kompetenta sékmotorn
som databasen anvander. For att infon ska vara s& utforlig som majligt har endast hela
artiklar (Full text) anvants. 1 och med arbetets tema har de flesta texterna inte varit mer

an 10 ar gamla. Texterna som anvants ar alla skrivna pa engelska.
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3 TEORI

3.1 Barns utveckling/psykologi

For att forsta varfor vissa regler satts at barn och inte at vuxna maste vi forsta hur barn
tanker och utvecklas mentalt. Teoretikern Jean Piage berdr kognitiv utveckling hos barn.

Han delar upp barnets utveckling i fyra olika stadier.

Det forsta stadiet kallades for det sensomotoriska stadiet. Barnet ar i aldern fran fodsel
till ungefar tva ar, var det lar sig om vérlden genom att anvanda sina sinnen och motoriska
fardigheter. Barn i detta skede lar sig av sensoriska signaler. Lat honom se ditt leende nar
han gor nagot du vill att han ska gora; lat honom hora din lugna rost nar han ar radd eller
inte kanner sig bra. Barn utvecklar ocksa objektets varaktighet och lar sig att foremal

fortsatter att existera dven nar de inte ser dem.

Preoperationella stadiet infaller da barnet ar 2 till 6 ar och det symboliska tankandet tyd-
ligt uttrycks i sprak och fantasi. Barn som bara borjar prata gar in i den preoperativa fasen.
| detta skede &r barnet endast inriktat pa nutiden. Hon har inte lart sig hur man tanker pa
det forflutna eller framtiden. Barnet i denna fas paverkas starkt av fantasi eller hur hon
vill att varlden ska vara. Vid denna alder &r barnet fortfarande egocentrisk och ser bara

hennes synvinkel. Hon kan inte se saker fran ndgon annans synvinkel.

| de konkreta operationernas stadium (7 till 12 ar) har barnet ett inre logiskt tdankande och
forstar konversation, omvéandbara resonemang (tankandet ar reversibelt) och kan séatta sig
in i andra manniskors perspektiv. Barnet i forsta klass borjar ga in i konkreta operativa
fasen. Han borjar lara sig att tinka mer abstrakt. Han gar ocksa fram till den punkt dar
han logiskt kan tanka sig om saker han ser, till exempel vatten som kommer ut ur ett ror.
For att kunna ldra sig maste han kunna ifragasétta vad han ser, och forsoka sedan tala om

vad han observerat.

Abstrakt tdnkande kommer forst i de formella operationernas stadium som intraffar vid
12 ars aldern. | detta stadie forstar barnet vad begrepp som frihet, demokrati och karlek
betyder. Ofta kan det vid detta stadie uppsta ett intresse for saker som etik och politik.

Det beror pa att en formaga utvecklats till ett mer vetenskapligt tdnkande. Barnen kan se
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det mojliga i forhallande till det verkliga, kan vardera olika idéer och forstar att det ofta

finns mer &n ett svar pa en fraga. (Van Wyden 2015) (Létt att ldra)

3.2 Reklam som marknadsforing - paverkan och effekter

Med marknadsféring menar man ett sétt pa vilket man far manniskor att képa en viss
produkt eller service. Med reklambild avser man en bild som man anvander eller en kom-
position som kan innehalla dven text. Reklambild har alltid en specifik mening, som &r
val uttankt pa forhand. Med reklam forsoker man beframja produktens eller servicens
forsaljning och vacka diskussion. Man har kunnat konstatera att marknadsforing har en

direkt inverkan pa familjens konsumtionsbeteende och -vana.

Reklamens uppgift ar att vacka dess malgrupp snabbt. En bra reklam har oftast bara ett
huvudmeddelande, som berattas at malgruppen pa ett nytt, dverraskande och unikt satt,
som stdder reklamens ide och ger en riktig bild av annonsen. En bra reklam vécker tankar,
asikter och kanslor. Reklamens uppgift ar att forsoka paverka. Enligt studier ar de forsta
5 sekunderna i avgorande position for att fanga uppméarksamheten av askadaren. Pa den
tiden marker askadaren reklamen och laser eller ignorerar den. Det som askadaren forst
faster uppmarksamhet till, kallas for blickfangare. Eftersom det ar frdga om att snabbt
fanga blicken, kan det inom marknadsforing anvandas extrema satt. Pa internet ar rekla-
mer ofta ganska aggressiva. Dar skapas reklamerna av haftiga rorelser, Overdrivna farger

och kraftiga ord. (Mediakasvatuskeskus)

I reklam anvands olika effektiva sétt. Det kan vara att visa produkten i narbild, genom att
anvanda en kand person i reklamen eller skapa en positiv bild med glada tecken. Genom
att anvanda olika belysningsséatt och farger i detaljerna, kan man paverka kanslorna och
gora produkterna mer attraktiva. Ocksa olika ljudeffekter gér reklamerna roliga och span-
nande. Teman med musik eller sanger &r bra effektiveringssatt, for de fastnar latt i tittar-

nas huvud och hjélper saledes att aterstalla reklamen i atanke.
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Figur 1. Fotografi pa nagra reklamskyltar som finns i Madison Square Garden, New York

Reklam inverkar pa oss oberoende vi vill det eller inte. Med smygreklam forsoker man
paverka mottagaren utan att han ar medveten om det kommersiella syftet. | smygreklam
har den som gjort reklamen gémt sina egna motton och logon bland det andra materialet.

Filmer och TV-program innehaller mycket smygreklam.

Med reklam forsoker man vadja till antingen kanslor eller till forstandet. De reklamer som
riktas till kanslor ger l4tt en bild av den perfekta manniskan. At speciellt unga manniskor
kan detta skapa press. Reklam riktat till barn regleras via lagen, men vuxnas reklamer

syns, hors och blir aven i barns minne.

Media och kommersiella tillbehor ar valdigt sammanflatade idag. Dessa tillbehdr som
median hamtar fram i dagens lage, finns det i stora mangder av i barnens liv. Allt fran
klader, véaskor och haften till smycken har smygreklam. Barn gors till konsumenter redan
fran sma, genom att tillagga olika tillbehor i reklam och produkter. Férutom huvudpro-
dukten talar man om gratis- och reaprodukter som erbjuds. Produkterna behover inte vara

kopplade pa nagot satt. (Mediakasvatuskeskus)
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Barn representerar marknaden med den storsta tillvaxtpotentialen. Marknadsforare ar in-

tresserade av dem pga. tre orsaker:
1. FOr de pengar som anvénds av dem sjalva (den nuvarande marknaden)
2. For deras inflytande pa familjens shoppingsatt (inflytande marknaden)

Barnens asikt vager numera ett stérre ord i familjens beslut om kop, fran den plats dar du

ska tillbringa semestern till inredning av huset, bilmérke osv.
3. For deras kvalitet som framtida kunder (den framtida marknaden)

Marknadsforare anser att barn ar "utvecklande konsumenter" och ar fullstandigt medvetna
om att shoppingvanor och lojalitet mot vissa varumarken forvarvas standigt sedan barn-
domen. (Puiu 2008, s. 2034-2035)

Med medieutbildning vill man ifragasatta reklam och 6ka barns information om rekla-
mens inverkan och paverkan. Genom att diskutera och kommentera reklam kan man
hjalpa barnen att forsta bakgrunden pa vérderingar och attityder som paverkar reklamen.
Reklam &r ett &mne som intresserar och ar bekant for barn och ar darfor viktigt att 6ppna
upp for barnet i ett tidigt skede av livet. Det &r naturligt, att nér barn och unga vaxer och
sd smaningom uppnar myndighetsaldern, far de mer livserfarenhet, battre fardigheter och

kunskaper om konsumtionsmarknaden. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004)

3.3 Visuellaoch verbala budskap i reklam riktat till barn

Barn i dagens lage omges av kommersialism och reklam redan fran spadbarnsalder. Ge-
nom nya former forscker reklam ocksa paverka minderariga, vilket gor det ofta svart att
identifiera reklamen som kommersiell kommunikation. Sponsorering och produktplace-
ring har blivit allt vanligare som en etablerad form av reklam, men svar att upptéacka.
Kombinationen av tidsfordriv och marknadsforing pa internet, s.k. adver-games, ar redan
idag verklighet inom marknadsforing riktat till barn i Finland. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2004)

Man riktar ofta marknadsféring valdigt medvetet till barn. Barns behov har &nnu inte dif-

ferentierats, utan vanligtvis &r de intresserade av samma produkter som deras vanner. Det
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ar vasentligt att ta i beaktande minderarigas utvecklingsniva och alder nar det galler for-
magan att forstd marknadsforing och att definiera en réittshandling som ar sedvanlig for
honom eller henne. Oftast &r det inte mojligt att sitta exakta aldersgranser for grup-pen
minderariga. Det ar klart att nar man planerar marknadsforing som ar riktat till barn under
skolaldern, staller malgruppens utvecklingsniva andra krav an nar det galler en kampanj
for tonaringar. Den som gor reklamer bor ta hansyn till forutom begreppet minderarig
aven litet barn, barn, lagstadieelev och ungdom for att askadliggora skillnaderna mellan
minderariga. Med andra ord maste den som gor reklamen beakta i varje enskilt fall re-
klambudskapets innehall i forhallande till den nyttighet som marknadsfors, den huvud-

sakliga malgruppen och reklammediet. (Kilpailu- ja kuluttajavi-rasto 2004)
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Figur 2. Affaren Toys ’R ”Us tidningsreklam for barn

3.4 Barns tolkning av reklam - forstar de budskapet?

Barn tolkar reklambudskap de tar emot pa ett mycket konkret satt. Hos minderariga hal-
ler det kritiska tankandet och sinnet for ironi ofta forst pa att utvecklas. Darfor ar en min-
derarig mer utsatt for reklamens inverkan och effekter. Barn forstar inte heller skillnaden

mellan fakta och fiktion. Dérfor skall reklam som riktar sig till barn vara s& konkret, att
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barnen uppfattar reklambudskapet rétt. God sed i reklam forutsatter att dessa karakterist-
iska drag inte gloms bort och att det inte utnyttjas. De som gor reklamerna ska uppskatta
minderarigas godtrogenhet och oerfarenhet. Darfor ska det i reklam som ar riktat till barn
inte visas olampliga handlingsmodeller eller I6ften om att livet blir battre genom att kdpa

de riktiga produkterna. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004)

Flera studier om barn och reklam har undersokt barns férmaga att urskilja bedrégeri i
reklam. Nar man fragar om reklamfilmer alltid sager sanningen, tenderar &ldre barn att
vara skeptiska. Resultatet &r uppseendevackande; 88 % av tredje klassarna och 97 % av
sjatte klassarna tror att reklamen inte alltid sdger sanningen. Daremot tror endast halften
av dagisbarnen att reklamen aldrig eller bara ibland sager sanningen. De 6vergripande
resultaten av forskningen visar, att skepticism om reklam utvecklas tidigt i barndomen
och 6kar nar barnen blir aldre. Detta ar kanske ett resultat av deras 6kade forstaelse for

den Overtygande avsikten med reklam.

Det finns minst tva omraden av psykologisk forskning som ar relevanta for hur barn for-
star reklam. Piagetias utvecklingspsykologi drar slutsatsen, att barn fore 11 ar saknar vux-
enliknande resonemang som gor det majligt for dem att forsta kommersiella budskaps
roll, som inte bara &r informativa utan ocksa dvertygande. Barn har ocksa svart att skilja

tydliga reklamfilmer fran programmaterial.

Informationsbehandlingsteorin ar ett annat omrade inom psykologiska undersokningar.
Resultat fran den sager att barn under 11 ar inte har utvecklat sina formagor fullt ut for
att ansoka, koda, organisera och hdmta information. Det innebdr i praktiken att de inte har
vuxenliknande formagor att anvanda informationen i kommersiella meddelanden, utan
hanterar det pa ett styckevist satt. Slutsatsen i all denna forskning ar att barn skiljer sig
fran vuxna eftersom de tycker annorlunda, tar in och bedémer information annorlunda
och beter sig olika. (O’Barr 2008)

3.5 Digitalisering- friend or foe

Det finns nu en rad bevis som indikerar att unga barn (aldern 0-8 ar) anvander internet
fran ett tidigt skede av livet. (Arnadottir et al. 2017 s. 3) Det finns ocksé stora skillnader
mellan EU-landerna. Aven inom dessa lander, sa det ar inte alltid mojligt att generalisera
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mellan landerna. Eurostat rapporterade ar 2015 att i EU landerna Luxemburg, Nederlan-
derna, Danmark, Sverige, Storbritannien, Tyskland och Finland hade 9 av 10 hushall in-
ternetdtkomst. (Arnadottir et al. 2017 s. 8)

Eftersom vi blir allt mer beroende och absorberad i teknik ar det ingen dverraskning att
dagens barn har blivit ivriga anvandare ocksa. Barbara datorer har utvecklats for barn som
ar fem ar. Smart-telefoner ar nu i handerna pa barn som ér tio ar. Eftersom barn fortsatter
att fordjupa sig i media, har manga vuxna bérjat undra huruvida denna exponering for en
sa stor mangd medier &r en bra sak eller inte. Pa pro sidan finns ett argument att tekniken
forbereder barn for den "riktiga varlden" som de maste komma in i. Av arbeten pa mark-
naden ar 60 % tekniskt relaterad och barn behdver den tekniska fordelen for att lyckas i
en sadan miljo. Motstandarsidan argumenterar emellertid for att barn som anvander tek-

nik blir socialt hammade, otaliga/otacksamma, och ansatta med halsoproblem.

Sa vad ar det ratta svaret? Vilken sida har ratt inblick? Eftersom vi inte kan ha det ome-
delbara svaret, maste vi se pa bada sidorna av argumentet och bestamma vad den rétta
vagen for dagens barn ar. Tekniken har 6ppnat en varld av stora méjligheter, men dessa

mojligheter har kommit med stora risker. (Hatch 2011 s. 3-4)

| Storbritannien maste alla annonser éverensstamma med den brittiska CAP-koden, som
satter standarder for att forhindra vilseledande, skadlig och krdnkande reklam och inne-
héller kompletterande regler som ser till att annonsérer inte utnyttjar barns sarbarhet. |
Storbritannien gjordes en undersékning omfattande 24 barn i aldern 11-15 ar, som var
inbjudna att anvanda Internet-aktiverade tabletter och bérbara datorer, som var utrustade
med bildinspelning och datainspelningsprogram. Deras online aktivitet var inspelad i
minst 30 minuter och hogst 45 minuter. Som ett resultat av deras sociala medieaktivitet
presenterades for barnen totalt 427 annonser. Rapporten gav en fascinerande, och i vissa
avseenden forvirrande, inblick i barnens mediekonsumtionsvanor. Den avsldja att tio del-
tagare (42% av alla barn i studien) felaktigt registrerade sig som 18 ar eller aldre. Som ett
resultat av detta presenteras de annonser for aldersbegransade produkter inklusive spel,
alkohol, bantningshjélpmedel och dppna sexuella dating-tjanster. Totalt besokte barnen

fem olika sociala media-webbplatser: Facebook, Twitter, Spotify, Stardoll och YouTube.
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Av de 427 annonserna, foljde 420 eller 98,4%, GAP-koden och sju annonser (1,6%) in-
nehdll en uppenbar évertradelse av koden, vilket indikerar pa en hég totalniva av 6ver-
ensstammelse. (ASA 2013 5.7-9)

ME | |
soc+? g

1

Figur 3. Bild pa olika sociala media kanaler

Av de 24 barnen i studien registrerades 20 som aldre an de var pa minst en social media-
webbplats. | undersékningen kunde inte tva barns registrerade alder verifieras registrerad.
Nio barn (38%) var faktiskt under den alder dar de var tillatet att registrera sig pa minst

en eller flera av de sociala medierna. (ASA 2013 s.7-9)
Nedan presenteras de storsta grupperna av reklamer barnen fick.

Tabell 1. Reklamer delat in i omraden och alders malinriktning

Omrade Totala mangden reklamer | At Gver 18 aringar
Dator och telekom 122 69

Mat och dryck 42 21

Hélsa och skdnhet 35 12

Fritid 93 43

(ASA 2013s.18)
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3.6 Finlandsk lagstiftning om reklam riktad till barn

Alla barn skall enligt Finlands grundlag bemdtas som jamlika individer. Dessutom skall
enligt grundlagen den allméanna makten ocksa stodja familjen och andra som ansvarar for
omsorgen av barnet. De skall ges mojligheten att trygga barnets vélfard och individuella
uppvaxt. Enligt lagen om barnskydd har barn ratt till en trygg och stimulerande uppvéxt-
miljo, en harmonisk och mangsidig utveckling, samt ha foretradesratt till sarskilt skydd.
Marknadsforing, som kranker manniskovardet eller som forsoker asidosatta foraldrarnas

mojlighet att fullvérdigt fostra sina barn, strider mot god sed.

Lagens bestammelser ger allménna ramar for bedomningen av god sed och 6vrig lagen-
lighet inom reklam. Medierna och de som planerar eller bestéller reklam skall kanna till
bestdammelserna och anvisningarna. Konsumentombudsmannen och andra myndigheter

Overvakar marknadsforing riktat till konsumenter samt ger information och vagledning.

Marknadsforing riktat till minderariga bedoms striktare an annan marknadsforing. Det &r
skillnader mellan en minderarigs och en vuxens livserfarenhet, kunskap och uppfattning
pa konsumtionsmarknaden. En minderarig ar kansligare &n en vuxen for marknadsféring-
ens effektsatt och reklamens inverkan. Skillnaden ar storre desto yngre minderaringen ér.
Reklam riktat mot barn har alltid domts striktare. Denna princip framgar av konsument-
skyddslagens forarbeten manga av marknadsdomstolens avgoranden, direktivet om tv och
radioverksamhet och dven ICC:s internationella grundregler fér reklam, som innehaller
ett eget kapitel om marknadsforing som riktar sig till barn. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2004)

I marknadsforing riktat mot barn skall foljande saker tas i beaktande:
-En minderarig har inte samma kapacitet att forsta reklamens menig som en vuxen
-En minderarig ar juridiskt omyndig

-Den minderarigas foraldrar har uppfostringsansvaret och ratten att bestimma om famil-

jens kop.

Det ar klart att till exempel tobak och alkohol inte far marknadsféras till minderariga.
Dessa produkter far inte heller marknadsforas indirekt genom att hanvisa till anvéand-

ningen av sadana produkter i marknadsféringen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004)
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I marknadsforing av produkter som intresserar barn ska man exempelvis forsakra sig om
att tillaggsformanen inte blir huvudsaken i reklamen eller pa forpackningen. En férmanlig
leksak i form av en tillaggsforman kan for ett barn vara mer lockande an sjélva huvud-

produkten och da &r det latt att inverka pa kopbeslutet.

Illustrerade produktférpackningar vadjar kraftigt till barn. Forpackningen skall ge barnet
en riktig uppfattning av produkten. For barn &r det svart att forsta vad forpackningen i
verkligheten innehéller, om det pd forpackningen ocksa finns bilder av produkter som inte
ingar eller om det ges en felaktig bild av produktens storlek eller mangd. Enbart en text

récker inte till som réattelse om bilden &r vilseledande. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004)

Barndomen och ungdomen skall fortfarande skyddas mitt bland all reklam. Smygreklam
ar inte acceptabelt i ndgon form av marknadsforing. Barn skall inte behdva se till exempel
erotisk eller skrammande reklam pa allmanna platser. Marknadsforingen fér ungdomar
borde inte skapa press i fraga om utseendet, uppmana dem att bryta mot lagen eller
anamma rasistiska eller diskriminerande attityder. De som gor reklam skall bara sitt sam-
hélleliga ansvar genom att respektera minderdrigas ratt till en balanserad uppvaxtmiljo.
Reklamen far inte heller ge minderariga en sadan forestéllning, att manniskovarde, livs-

kvalitet och goda sociala relationer gar att kopa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014)

Manniskovardet pa den minderarige som upptrader i en reklam maste respekteras. Barn
och unga far inte presenteras i reklam pa ett nedvarderande, forédmjukande eller ringak-
tande sétt eller som ett objekt. For barn som upptrader i reklamer skall det finnas en grun-
dad anledning. Barn kan endast upptréda i reklam om de utgor en naturlig del av den miljo
som skildras eller om det ar nédvandigt for att askadliggéra anvandningen av produkten.
Barnet far inte heller d& framfora en direkt uppmaning att kopa. Overlag ar det skal att

akta sig for att ge en uppfattning att produkten séljs med hjélp av barnet.

Eftersom barn kan harma beteendemdnster som férekommer i reklamen, far reklam inte
innehalla situationer dar man handlar mot varderingar som &r allmant accepterade i sam-
héllet. Det far heller inte innehalla sadana situationer att barn av misstag kan skada sig
sjalva eller andra om de tar efter reklamen. Reklam far inte heller innehalla element som

ar skrammande for barn.
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Enligt FN:s konvention om barnens réattigheter skall barnets manniskovarde respekteras
och foraldrarna garanteras ro att fostra sina barn. | konventionen réknas som barn varje

person som inte fyllt 18 ar. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004)

4 PRESENTATION AV DATAINSAMLING

Syftet med detta examensarbete ar att kartlagga hurdana bestimmelser och riktlinjer olika
lander runt om i vérlden har gallande reklam riktat till barn och hur de skiljer sig fran
varandra. Nedan presenteras de olika landerna jag valde undersdka och deras lagstiftning

géllande reklam riktad till barn.

4.1 Sverige

| Sverige ar myndighetsaldern 18 ar. | Sverige finns det lagstiftning och lagstadgar som
reglerar marknadsforing och reklam. Marknadsféringslagen och reklam- och marknads-
foringskommunikationen praxis (konsoliderad 1CC-kod) reglerar specifikt marknadsfo-
ring och reklam. Det finns inga sarskilda bestammelser i marknadsforingslagen angaende
marknadsforing eller reklam for barn. Men ICC-koden innehaller regler om marknadsfo-
ring och reklam till barn. Eftersom definitionerna av termen "barn" eller ungdom varierar
i stor utstrackning, de bestammelser som anges i ICC-koden som galler for marknadsfo-
ringskommunikation riktad till barn och ungdomar rekommenderar anvéandningen av lo-
kala definitioner. Ett undantag ar omradet gallande privatlivet dar det finns en allméan
dverenskommelse om aldern dar regler om "barn" galler. Darfor, for allas andamal sek-
retessrelaterade avsnitt, inklusive avsnitt om online beteende reklam och i avsaknad av
relevant lokal lagstiftning eller sjélvreglerande definitioner, hanvisar ICC-koden till
"barn" som &r 12 ar och under. Enligt Féraldrabalken, definieras en person under 18 ar
som en minderarig. Dessutom har svenska domstolen i sin rattspraxis dragit slutsatsen,
att direktmarknadsforing som riktar sig till barn under 16 ar ar ett brott mot sa kallad god
marknadsforingssed. (DLA piper 2016 s. 305-310)

| enlighet med ICC-koden, bor marknadsféringskommunikation inte innehalla nagot ut-
talande som kan ha en effekt att skada barn eller ungdomar mentalt, moraliskt eller fy-
siskt. Barn och ungdomar ska inte skildras pa osakra situationer eller engagera sig i hand-

lingar som skadar dem sjélva eller andra. Produkter som inte &r lampliga for barn ska inte
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annonseras i media riktad till dem. Annonser riktade till barn bor inte 1aggas in i media
dar redaktionsfragorna ar olampliga for dem.

Enligt radio- och TV-lagen ar reklam for barn under 12 ar strikt forbjudet. Radio- eller
TV-program riktade framst till barn under 12 ar far inte avbrytas av reklam. I beddmning
huruvida programmet riktar sig till barn under 12 ar &r programmets tidpunkt av stor be-
tydelse. Enligt ICC-koden, &r webbsidor som ar dgnade at produkter eller tjanster av fo-
remal for aldersbegransningar som alkoholdrycker, spel och tobaksvaror, bor ata sig at-
garder for att begransa minderarigas tillgang till sadana webbsidor. Enligt en forfragan/ut-
redning fran regeringen, bor appar i telefoner som ar riktade till barn och innehaller en
inbjudan att kdpa, definieras som felaktig marknadsféring och bor darfor vara forbjuden.
Digital marknadsforingskommunikation riktad mot barn i en sarskild aldersgrupp bor
vara lamplig for dessa barn. Konsumentombudsmannen har i en stéllning papper om han-
del och marknadsforing pa internet, var det ar faststallt att trots att det inte direkt finns
forbud mot marknadsforing och reklam riktad till barn pa internet, maste det vara klart
om ett meddelande galler eller inte galler marknadsforing och reklam. Darfor kan mark-

nadsforing inte vara en del av spel, sociala medier eller webbsidor som riktas till barn.

Det finns inga lagar som specifikt forbjuder reklam eller marknadsféring i skolor. An-
nonseringen ska inte vara i konflikt med de varderingar och mal som skolférvaltningen
faststallt, marknadsforingslagen och ICC-koden. I enlighet med ICC-koden maste mark-
nadsforare se till att deras marknadsféringskommunikation inte utnyttjar barns trovardig-
het. Marknadsféringskommunikationer ska inte innehalla nagon direkt uppmaning till att
barn skall dvertyga sina foraldrar eller andra vuxna att kdpa produkter for dem. (DLA
piper 2016 s. 305-310)

4.2 Schweiz

Enligt schweizisk lag &r den rattsliga aldern av majoriteten 18 ar. Schweiz ar inte en med-
lem i Europeiska Kommissionen, sa europeisk lag géller inte direkt, men det har ett bety-
dande inflytande. Konstitutionen skyddar den fysiska, mentala och moralisk utveckling
av barn. Schweiz har dock ingen sarskild lag som handlar om reklam for barn. Det finns

lagstiftning som tacker reklam for barn i vissa medier och for specifika produkter. Sarskilt
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TV- och radioannonsering har sérskild reglering avsedd att skydda barn och ungdomar.
Sjalvreglering av reklambranschen innehaller regler for reklam till barn men de &r i prin-
cip identiska med den relevanta lagstiftningen. TV- och radioreklam till barn maste und-
vika allt som kan skada deras intressen och far inte utnyttja deras brist pa bedémning och
erfarenhet. (Bieri & Hofer 2005)

Reklam av tobaksvaror speciellt riktad till ungdomar under 18 ar i tidningar, tidskrifter
eller andra publikationer som huvudsakligen riktar sig till ungdomar ar forbjudna. Aven
all reklam for alkoholhaltiga drycker i publikationer som syftar till framst ungdomar ar
forbjudet. Program for barn pa TV och radio bor inte avbrytas av reklam. Ingen reklam
for alkoholhaltiga drycker far sandas fore, under eller efter program som riktas till barn
eller ungdomar. Inlagg av sponsringsforhallandet samt produktplaceringar ar inte tillatna
i barnprogram. Erbjudanden till férséljning pa TV och radio kan inte riktas till mindera-
riga. Det finns inga federala forfattningsbestammelser som reglerar uttryckligen reklam
online med hansyn till barn. Férordningen om reklam for droger innehaller vissa allmanna
regler pa internet. En ny stadga om tobaksprodukter utarbetas om foérbud mot reklam for
tobak pd internet. Det forvantas trada i kraft under ar 2018. (DLA piper 2016 s.311-319)

Bortsett fran det, generell lagstiftning maste respekteras - till exempel annonsering far
inte vara vilseledande. Reklam till barn ar valdigt liberalt i Schweiz. Bortsett fran det
lilla antalet lagstiftning som ndmns, reklam for barn har inte varit ett &mne av stort intresse
for industrin eller politiker. Eftersom den schweiziska annonseringsindustrin har antagit
sin professionella etik och den schweiziska kommissionen for integritet i reklam kontrol-
lerar reklam och straff vid dvertradelser av reglerna, fungerar systemet for sjalvreglering
bra. Darfor finns det ingen diskussion i Schweiz for att géra vidare begrénsningar nar det
géller reklam for barn. Som ett resultat av denna sjalvreglering, férekommer det séllan
nagra reklamrelaterade domar av de schweiziska domstolarna. (Bieri & Hofer 2005)

4.3 Australien

| Australien definieras ett barn enligt Standards som en person under aldern 14. Vissa
undantagsregleringar finns, dar ett barn anses som en person som ar under 18 ar. (DLA
piper 2016 s. 94-103)
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AANA géller for all reklam och marknadsforingskommunikation "riktad framst till barn”.
Ett objektivt test tillampas for att bestimma om en annons eller marknadsféringskommu-
nikation riktar sig framst till barn. Faktorer som tas i beaktande inkluderar produktens art,
skadespelarnas alder och karaktarer, sprak och handlingsforlopp, som anvands tillsam-
mans med visuella anleten.
Enligt AANA-koden, maste reklam eller marknadsféringskommunikation till barn:
o uppfylla de "géllande samhéllsstandarderna™ som ar bestdmda av Reklamstyr-
ningsstyrelsen vid den relevanta tiden
e inte vilseleda eller lura barn eller vara otydliga
e rattvist presentera, pa ett satt som klart forstas av barn, den annonserade produkten
och dess egenskaper och behovet for eventuella tillbehorsdelar
e presentera priserna pa ett satt som klart forstds av barn och inte kvalificerad av
ord som “endast" eller "bara"
e avbilda osaker anvandning av en produkt eller skildra orimligt skrammande eller
storande bilder
e uppmuntra barnen att fa sina foraldrar att kopa den annonserade produkten eller

pasta eller antyda att en produkt gor barn som &ger det 6verlagset sina kamrater

CTS skiljer mellan tva typer av barnprogram, namligen C-program och P-program for
forskolebarn. (Le Guay 2012) Standarderna begrénsar annonsens tid och langd under pro-
gram som riktar sig till barn. Standarderna foreskriver vissa sandningstider for P och C
klassificerade program. P-klassificerade program kan bara visas mellan kl. 07.00-16.30,
mandag till fredag. Under P-klassificerade program &r annonsering strangt forbjudet. C-
klassificerade program kan visas mellan:

e (07:00 - 08:30 mandag till séndag och under skollov och,

e 16.00 - 20.30 pa mandag till fredag
For de flesta C-klassificerade program far det inte vara mer &n 5 minuters reklam for varje
30-minuters sandning. Vidare &r programsandare forbjudna att upprepa annonser mer &n
en gang under 30 minuter. (DLA piper 2016 s. 94-103)

Enligt AANA far online reklam riktad till barn inte placeras i media (inklusive online) i

narheten av material eller innehall som inte ar lampligt for barn enligt radande lag.
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Det &r forbundet att annonsera i skolor, om inte det enats med skoladministrationen for
utbildningssyfte eller nar det ar relaterat till halsosam livsstil, verksamhet under 6vervak-
ning av skoladministration eller lampliga vuxna.

Standarderna forbjuder anvéndningen av populéra karaktarer och personligheter (t ex val-
kanda sport- eller musikpersonligheter, tecknade tecken, filmtecken etc.) for att stodja,
rekommendera eller framja kommersiella produkter eller tjanster under C eller P klassi-
ficerade program. Det finns ett undantag dar karaktaren tillnandahaller godkannandet, &r
representerat i leksaken eller produkten annonseras. | vilket program som helst riktad till
barn, far inte varden eller annan stammispresentator eller karaktar i programmet salja eller
marknadsfora produkter eller tjanster. (DLA piper 2016 s. 94-103)

4.4 USA

Rattslig dlder av majoriteten varierar mellan stater, men ar 18 i de flesta stater. CARU
definierar ett barn som en person under 12 ar. Barnets Online Privacy Protection Act
definierar ett barn som en person under 13 ar. (DLA piper 2016 s. 341-347)

FCC-foreskrifter begransar mangden kommersiellt material som kan visas i vissa barns
tv-program till 10,5 minuter per timme pa helgerna och 12 minuter per timme pa vardagar.
Dessa krav géller for tv-sandare, kabeloperatorer och satellitleverantdrer. Dessa begrans-
ningar ar proraterad for program som ar kortare an en timmes varaktighet. Programme-
ringen i fraga for de kommersiella tidsfristerna ar programmering som ursprungligen pro-
ducerades och visas framst for barns i dlder 12 ar och yngre. (DLA piper 2016 s. 341
347)

Kaliforniens privatlivsrattigheter for minderariga férbjuder webbplatser som riktar sig till
personer under 18 fran att annonsera bland annat féljande: Alkoholhaltiga drycker; skjut-
vapen eller handvapen; Ammunition eller omladdad ammunition; Sakerhetsbevis for han-
deldvapen; Spraybehallare med farg som ar kapabel att skada egendom; Fratande kram
som dr kapabelt av att skada egendom; All tobak, cigarett eller cigarett papper eller nagon
annan produkt for forberedelse av tobak, eller nagot annat instrument eller tillbehdr som
ar avsedd for rokning eller intag av tobak, produkter framstéllda fran tobak; Farliga fyr-

verkeri produkter; Solning i ett ultraviolett solarium; Biljetter eller aktier i ett lotterispel,
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Kropps brannmérkning; Permanent tatuering; Ldkemedelstillbehor; Elektroniska cigaret-
ter; Motbjudande amnen och vissa andra vapen.

Alkohol sjalvreglering initiativ rekommenderar i alilmanhet att konsumenterna fyller i fo-
delsedatum innan de kan komma in i en webbplats som har reklam eller framjar alkohol.
Reklam i skolor &r vanligtvis reglerad enligt staten eller pa lokal niva. Vissa lagar tillater
skolor att tillata nagra skyltar och till och med bussreklam, men férbjuder i allménhet
alkohol, tobak och politiska reklam.

CARU séger att programpersonligheter, levande eller animerade, borde inte anvands for
att marknadsfora produkter, premier eller tjanster i eller intill ett tv-program som framst
riktar sig till barn under 12 ar dar samma personlighet eller karaktar visas. CARU sager
vidare att produkter harrérande fran eller i samband med ett tv-program som framst riktar
sig till barn under 12 ar borde inte annonseras under eller intill till det programmet. (DLA
piper 2016 s. 341-347)

45 Canada

| Kanada ar myndighetsaldern 18 ar i provinserna Alberta, Manitoba, Ontario, Prince Ed-
ward Island, Quebec och Saskatchewan samt 19 ar i de aterstaende provinserna och ter-
ritorier.

Quebec-lagen ar unik i Kanada, eftersom Quebec ar den enda provinsen i Kanada som
har ett juridiskt rattssystem (som galler for administrationen av réttvisa), enligt vilken
civila drenden regleras av civilrattslig ratt arvd fran Frankrike. Offentlig ratt, strafflag-
stiftning och annan federal lag verkar enligt Canadas gemensamma lag. (DLA piper 2016
5.126-133)

The Broadcast Code for Advertising to Children definierar ett barn som en person under
12 ar. Quebec Consumer Protection Act definierar ett barn som person under 13 ar. Fe-

deral Tobacco Act definierar en ung person som en person under 18 ars alder.

The Broadcast Code for Advertising to Children innehaller flera krav och forbud for barns

reklam, inklusive foljande:

26



Annonsen far inte anvanda nagon enhet eller teknik som forsoker sanda med-
delanden under normal troskelvardemedvetenhet.

Skriftliga, ljud, fotografiska och andra visuella presentationer far inte Gverdriva
service, produkt eller premiumegenskaper.

Produktens relativa storlek maste vara tydligt faststalld.

Nar reklam visar resultat fran en ritning, konstruktion, hantverk, etc., ska resulta-
ten vara rimligt uppnas av ett genomsnittligt barn.

Orden "ny", "introducerar”, "presentera” eller liknande ord far anvandas i hogst
ett ar.

Produkter som inte dr avsedda att anvandas av barn far inte annonseras genom
kampanjer som framst ar barnorienterade.

Lakemedel och vitaminer far inte annonseras till barn, med undantag for barns
fluortandkrém.

Barns reklam far inte uppmana barn att gora inkop eller be deras foraldrar att gora
forfragningar eller inkop.

Det far inte vara mer an ett kommersiellt meddelande for samma produkt varje
timme.

Ingen station eller natverk far ha mer an fyra minuter av kommersiella meddelan-
den i en halv timmes barnprogram.

Dockor och tecken som ar kanda for barn far inte anvandas for att rekommendera
eller personligen marknadsféra produkter, premier eller tjanster.

Pris och kop villkor, nar de anvéands, maste vara klara och fullstandiga.
Kommersiella meddelanden far inte gora jamforelser med konkurrentens produkt
eller tjanst sa att effekten minskar vardet av andra produkter eller tjanster.
Kommersiella meddelanden, férutom specifika sékerhetsmeddelanden, far inte
skildra vuxna eller barn i tydligt osakra handlingar eller situationer.

Barns reklam far inte uppmuntra eller skildra en rackvidd av vérderingar som ar
ofdrenliga med moraliska, etiska eller juridiska standarder for samtida kanaden-
siska samhadllet.

Barns reklam far inte innebéra att innehav eller anvandning av en produkt gor
agaren 6verlagsen eller att utan det kommer barnet att vara 6ppet for forlojligande

eller forakt.
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Om matbara krav gors avseende specifika produkter, maste annonsoren vara be-
redd att lamna bevis som stoder pastaenden. (DLA piper 2016 5.126-133)

Quebec Consumer Protection Act forbjuder all reklam riktad till personer under 13 ar,

utom under foreskrivna forhallanden. Forordningar innehaller olika forbud, inklusive de

annonser som riktas till barn far inte:

Overdriva naturen, egenskaper, prestationen eller varaktighet av varor eller tjans-
ter

Minska pa graden av skicklighet, styrka eller fingerfardighet eller aldern nédvan-
dig till att anvanda varor eller tjanster

Anviand en superlativ for att beskriva egenskaperna pa varor eller tjanster eller en
minskning for att ange dess kostnad

Anvand en jamforelse eller skapa en jamforelse med varorna eller tjanster som
annonseras

Direkt uppmana ett barn att kdpa eller uppmana en annan person att kdpa varor
eller tjanster eller att s6ka information om det

Skildra forkastliga sociala eller familjelivsstilar

Annonsera varor eller tjanster som pa grund av sin natur, kvalitet eller vanlig an-
vandning, inte bor anvéndas av barn;

Annonsera ett lakemedel eller patentmedicin

Annonsera en vitamin i flytande, pulver- eller tablettform

Skildra en person som handlar oskaligt

Presentera varor eller tjanster pa ett satt som tyder pa felaktig eller farlig anvéand-
ning

Visa en person eller karaktar som barnen kénner till att marknadsfora varor eller
tjanster, forutom i vissa tillatna fall

Anvand en animerad tecknads karaktér, forutom att annonsera en tecknad film
som ar riktad mot barn

Anvand en tecknad serie forutom for att annonsera en serietidning riktad till barn
Foresla att d&gande eller anvandning av en produkt, utvecklar hos ett barn fysisk,
social eller psykologisk fordel gentemot andra barn i samma alder, eller att vara

utan produkten kommer att ha motsatseffekt
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The Broadcast Code for Advertising to Children innehaller féljande schemaldggningsbe-
gransningar:

e Samma kommersiella meddelande eller mer an ett kommersiell meddelande som
framjar samma produkt, kan inte skickas mer &n en gang i ett halvtimmes barn-
program.

e Ingen station eller natverk far ha mer an fyra minuter av kommersiella meddelan-
den i en halv timmes barnprogram eller mer &n i genomsnitt atta minuter per
timme i barnprogram med l&ngre varaktighet.

e | barnprogrammen ar endast betalda kommersiella meddelanden som ingar i de

fyra minuterna per halvtimmebegrénsning.

The Canadian Code of Advertising Standards anger att produkterna som inte kan séljas
till minderariga far inte annonseras pa ett sadant satt att de tilltalar sarskilt personer under
lagstadgad alder. Detta skulle Inkludera annonsering som ar tidsbestamd eller placerad
pa ett sadant satt att vadja till barn. (DLA piper 2016 5.126-133)

5 SAMMANFATTNING OCH DISKUSSION

Efter att ha undersokt dessa olika landers lagstiftning och jamfort dem med vad den fin-
landska lagstiftningen séger, kan man dra en slutsats att alla dessa lander, forutom
Schweiz, har klara direktiv dver hur reklamer far visas pa olika plattformar. Fast Schweiz
inte har i sin lagstiftning lika klara och omfattande regleringar géllande reklam riktat at
barn, tycks de félja en god sed i landet och har darfor inte behdvt gora upp strikt lagstift-
ning om saken. Positivt ar att alla dessa lander ser pa reklam riktat mot barn som en al-
varlig sak och vill att barn inte ska bli utsatta for reklam som inte skall visas at dem. Olika
med dessa lander ar forstas vad som anses vara ett barn. Beroende ocksa pa vilken myn-
dighet det ar fragan om och vilken slags organisation, men éverlag anses ett barn i alla
lander som en person som dr under 12—14 ar. Storsta delen av lander anser att en myndig

person dr 18 ar, med nagra undantag i USA och Canada.
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Fast de olika landerna har lagar och férordningar som sager hur, var och nar reklamer kan
visas at barn, ligger problemet i digitaliseringen. Problemet &r dock att med digitali-
seringen, smarttelefoner och internet kan inte lagstiftningen reglera vad som ett barn kan
kolla upp pa internet i jamforelse med att vad som star i tidningar och vad som visas pa
TV. | dagens lage tittar barn allt mer pa TV och laser saker och ting mer pa internet, vilket
utgor ett problem. Med de olika apparna som lanseras allt mer, utsatts barn for mer reklam
an nagonsin och det blir allt svarare att kunna halla kontroll Gver att barn inte utsatts for

reklam.

Guardian publicerade en artikel dar Susan Linn, chef fér kampanjen fér en kommersiellfri
barndom, hdvdade att "reklam &r i sig sjalv skadlig for barn". Marknadsforing riktar sig
till emotioner, inte till intellekt, sade Linn. "Det trénar barn att vélja produkter, inte for
produktens verkliga véarde, men pa grund av en kandis eller vad som finns pa paketet."
Men detta argument ignorerar helt andra sidan av fragan: de positiva effekterna av mark-
nadsforing. Statsman Winston Churchill sa det bést: "Dér det finns stor makt finns det
stort ansvar." Marknadsforing ar en kraftfull vetenskap som latt kan overtyga, sarskilt
barn, for att inte bara kdpa saker utan gora saker. Sa, i stéallet for att fordoma en vetenskap
som marknadsforing, lat oss titta pd hur ansvariga vuxna kan utnyttja sin makt for att
uppna positiva resultat. Lat oss utnyttja det for att forbattra vara barns livskvalitet. (Hill
2016)

Fast det finns lagar och regleringar som ser till att barn inte skall utséttas for reklam &r
det i sista hand fast i foraldrarna att se till att inte barn utsétts for reklam. Sjalvklart ar att
foraldrar inte kan styra vad som barnet ser utanfor sitt eget hem men det ar foréldrarna

som styr hur barnet far anvanda sin telefon och TV.
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