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Seminarium och paneldebatt den 8 oktober 2009

Sveriges Konsumenters generalsekreterare, tillika dagens moderator,
Jan Bertoft hilsade alla vilkomna och presenterade panelen:

Helena Sandberg, Lunds universitet
Elisabeth Trotzig, Reklamombudsmannen
Christina Szekely, Skolverket

Marek Andersson, Konsumentverket
Hedvig Bruckner, Reklambyrén King

Vad ar mest forvanande med Forskningsrapporten?
Vad ar det bra eller daligt for konsumenterna?

Panelen holl alla med om att naiviteten hos de unga var forvanande.
Hedvig Bruckner fran reklambyrén King sa dven att det fanns en
naivitet i de krav som har stéllts med bakgrund i rapportens resultat,
hon anser att det till exempel ar oerhort komplicerat att lagstifta om
dessa saker. Hon menar att det beror pa att internet &r en sa liten del i
foretagens marknadsforingsinsatser och reklam och annan
kommunikation till konsumenterna blir mer och mer integrerad i
foretagets profilering. Numera &r allt reklam, ddrmed &r det inte sa
konstigt att de unga inte kan forklara vad reklam dr. Hon menade
dven att utvecklingen sjélvklart dr dalig for konsumenterna.

Marek Andersson fran Konsumentverket holl med om att rapporten
bekréftar bristen pé kritiskt tinkande hos unga, det dr darfor 4n mer
viktigt att en tydlig grins dras mellan redaktionellt innehall och
reklam. Aven Marek holl med om att utvecklingen #r dalig for
konsumenterna och tillade att vi bara har sett borjan pa detta &n sa
lange.

Reklamombudsmannen Elisabeth Trotzig tillade att internet ju
endast &r en av alla mgjliga reklamkanalerna. Det dr intressant att
ungdomarna var sd negativa till reklamen och detta &r kanske inte
sarskilt konstigt d4 man pa internet &r aktiv snarare &n passiv
(jadmfort med till exempel tv-reklam).

Att 49 procent inte vet att det dr reklam som de utsitts for ar
oroande, att konsumenterna dr medvetna om att det &r ett
kommersiellt budskap de utsétts for dr ju trots allt en
grundfOrutsittning for det regelverk som finns. Hon tycker ocksa att
reklamproducenterna har en hel del att ldra av den hér
undersdkningen.

Skolverkets Christina Szekely beréttar att en del av Skolverkets syfte
faktiskt &r att frimja anvdndning och utveckling av internet bland
annat genom kompetensutveckling for larare. De unga verkar vara
oroande okritiska och har déliga kunskaper om reklam och internet,
men deras egen undersdkning visar att 40 procent av
grundskolelérare trots allt undervisar i mediekritik.

Johannes Innala fran Mediasmart kommenterade att de 1 deras
arbete har sett att ungdomar visst ar kritiska till reklam.

Vems ansvar ar det da?

Hedvig Bruckner menade att det maste finnas lagstiftning for att
skydda just unga frén att bli utsatta for reklam. Att ungdomarna
undviker reklamen kan nog forklaras med att det &r en sa pass ny
kanal att reklammakarna inte hunnit forfina reklamen @nnu. Det &r
svért att se hur man ska halla emot utvecklingen, diremot ska
foretag som gor reklam pa ett oschysst sétt hingas ut. Dérfor tror
hon pé sjélvsanering genom konsumentmakt. Déremot tycker hon
inte att det borde vara forbjudet att kommunicera med reklam till 15-
aringar, det finns faktiskt moral inom branschen. Det som skrimmer
henne mest dr att det finns journalister som arbetar i grdzonen mellan
reklam och redaktionellt innehdll. Journalister som tar betalt for att
skriva gott om olika produkter och tjdnster borde vara de som héangs
ut. Ett ndringsforbud for journalister som ror sig i den héir grazonen
eller skriver osanningar tycker hon skulle vara bra.



Aven om journalister &r inblandade finns det ju alltid en
avsandare bakom, hur ser ansvaret ut for dessa avsandare
som reklambyraer och féretagen?

Hedvig Bruckner anser ocksa att det slutgiltiga ansvaret naturligtvis
méste ligga hos avsdndaren, tycker Hedvig. P4 samma sitt ska
reklambyraer inte stélla upp och gora kampanjer for oetiska foretag.
Sjalvklart maste dven individerna inom dessa foretag ta ett personligt
ansvar. Man maste dartill 6ka kunskapen nagot enormt hos barn och
ungdomar. Att stoppa in detta under hem- och konsumentkunskap &r
orimligt. Detta beror hela samhéllet och bor integreras i olika former
av skolamnen. Samhéllskunskap méste det ligga under dé detta beror
samhillsfrdgor och demokrati och gora oss till medvetna
medborgare.

Elisabeth Trotzig kommenterar att det finns ett vil utvecklat
internationellt regelverk och hér foreskrivs ansvarsfragan. Det dr da
annonsoren som har huvudansvaret, samt reklamproducent och
media. Men det dr séklart problematiskt da reklamintékterna
finansierar stora delar av medieindustrin och just nu testas det
mycket var grianserna gar. Det krivs naturligtvis samtal och
overenskommelser mellan parterna. Detta ska ju vara en fungerande
marknad och om konsumenten &r missndjd sa dr det inte en
fungerande marknad. De flesta som anmadler till
reklamombudsmannen &r faktiskt privatpersoner.

Anders Forsster frin Max menade att undersdokningen méste vara
forsiktig med att generalisera, mer specifikt dé det géller skrapmat
och inte skrdpmat. Varfor ska hamburgare ses som skrapmat? Att
sdga att Max dr skrdpmat dr som att sdga att Ica dr skrdpmat. Max
vénder sig dessutom inte direkt till barn och gor inte reklam pé
internet.

Filippa von Haartman pa Karolinska Institutet kontrade med att
dven om det ndmnts att lagstiftning inte skulle fungera pd det hér
omrédet, kan man pé andra stéllen se att det visst fungerar i
folkhilsosammanhang, till exempel genom att se pé alkohol och
tobak. Man kan visst klassificera ohdlsosamma och hidlsosamma
livsmedel och det har man gjort pd Storbritanniens livsmedelsverk
just for reklam av viss mat riktad till barn. Varumérket Max
innefattar ju ett antal olika produkter, det 4r ddrmed varken litt eller
hjélpsamt att varumirket Max klassificeras som ohélsosamt. Men
vid en lagstiftning av specifika produkter finns det redan anvinda
definitioner som man kan ta hjélp av.

Helena Sandberg menar att om det dr som sa att unga kénner sig
vilseledda méste vi naturligtvis agera pa det, dock dr det ju s att de
ungas roster sdllan hors, vilket ar ett stort problem. I en tidigare
undersokning har vi stott pad en part i livsmedelsindustri som har
antagit en hilsopolicy dér det ingar att deras externa information
eller kommunikation inte ska rikta sig till barn. Nagot liknande fran
andra parter skulle vdlkomnas.

Skulle en halsopolicy vara en l6sning for de sajter som
riktar sig till ungdomar?

Johan Hoglund fran Hamsterpaj tycker inte att det verkar rimligt
med hélsopolicy. Det mest problematiska ar snarare att det finns ett
tryck frén foretag och reklammakare for omérkta reklamkampanjer.
Dessutom finns det minga mindre byraer och foretag som arbetar
med viral marknadsforing som dr intresserade av detta.

Hedvig Bruckner menade att viral marknadsforing pagér dverallt, pa
bade smé och stora medie- och reklambyrder. Hon menar dven att sa
kallad onyttig mat inte &r farligt s& vida det konsumeras pa ett

normalt sdtt, varken chips eller hamburgare &r farligt 1 sig. Att dta for



mycket kan ddremot vara farligt. Detta gor det ju annorlunda én
tobak som inte kan anvénds pa ett ofarligt sétt. Det &r konstigt att
lagga ansvaret for barnens mathéllning bara pa reklamen och det blir
konstigt om man lagstiftar om nagot som faktiskt inte ar farligt vid
normal anvéndning av produkten.

Men reklam for chips leder val till 6kad konsumtion.
Vilket ansvar har dessa producenter?

Hedvig Bruckner menar hér att det maste finnas ett
konsumentansvar, men Filippa von Haartman kontrade med att barn
inte ska behova ta det hér ansvaret, det ska fordldrarna gora.

En jurist vid Reklamombudsmannen kommenterade att det stindigt
pagar ett avvigande for vad som dr etiskt riktigt, darfor utbildas de
och etiska riktlinjer utformas for dem som pé olika sétt sysslar med
reklam. Detta giller bade inom mediehusen, reklammakarna,
annonsorerna osv. Dessvirre finns inte denna utbildning for dem
som producerar webbplatser. Det skulle vara bra om de som arbetar
med webbplatserna har rutiner att granska den reklam som
produceras. En tidning har ansvarig utgivare med utgivningsbevis
och vet vilket ansvar det innebér, men detta saknas helt pa
webbplatserna.

Filippa von Haartman menar att det stér klart och tydligt i
regelverket att reklam inte ska uppmuntra till Gverkonsumtion. Detta
verktyg borde provas i enskilda fall och fler borde ta tillfélle i akt att
anvénda sig av detta.

Aven om det inte dr Konsumentverkets roll att syssla med
opinionsbildning s kunde han dnda nimna nigra saker som skulle
kunna forbittras. ICC menar till exempel att man ska vara vildigt
forsiktig nar man vénder sig till barn och det 4r man ju inte om man

forsoker paverka i chattforum och liknande. Man bryter mot flertalet
regler pd omradet. Hér skulle vi kunna se en skérpning menade
Marek personligen. Vi kan alltsa lagstifta hir i Sverige och detta kan
ha ett visst resultat, men samtidigt dr internet globalt. Man ska
ddremot inte underskatta sjilvreglering, diremot bor man ha mer
dialog med branschen.

Ar lagstiftningen i Sverige tillriacklig?

Elisabeth Trotzig menar att det finns ett omfattande regelverk och att
det pagdr kontinuerligt ett forbéttringsarbete i EU och internationellt.
Da det géller den lagstiftning som finns idag kan
reklamombudsmannen prova drenden, men det &r snarare
bevisfrdgan som dr problemet. Men de kan prova utifran ICC:s
regelverk.

I regelverket framgar att "Reklam far inte utnyttja barn
och ungdomars naivitet eller bristande skicklighet”.
Foljs detta?

Elisabeth Trotzig menar att det maste vara ett matt av forsiktighet.

Johanna Carlsson frén ICC beréttar att de regler som de tagit fram
tar upp den hér problematiken, sérskilda regler for barn och unga
men dven for mat och reklam. Mindre omedvetna aktorer kan ju
dessvirre ta sig storre friheter, men de flesta vill faktiskt halla sig
inom ramarna och gor det.

Ar detta en resursfraga for reklamombudsmannen?
Kan ni géra mer med utékade resurser?

Ja, sjdlvfallet. Men ICC:s regler dr tydliga och ricker ganska langt.
Reklamombudsmannen dr en ny instans, vi har gjort mycket pa den



hér korta tiden och mer kommer att goras. Om ett &r har vi mer att
sdga om detta. Praxis fordndras hela tiden.

Anders Forssten pad Max tror pa sjilvreglering och dr med och stottar
reklamombudsmannen och Mediasmart, det tar for lang tid att &ndra
eller forstarka lagstiftningen. Det &r mer effektivt och battre med
reklamombudsmannen.

Vilket ansvar har skolan?

Christina Szekely menar att det dr svart att undervisa barnen i detta i
och med att utvecklingen gar s& snabbt och vi knappast kan hinga
med sjidlva. Ddrmed skapas sé kallade digitala klyftor, de som kan
och forstér och vet hur man hanterar det. Det &r inte bara
hemkunskap som man tar upp detta i, utan mediekritik tas upp i
ménga andra dmnen ocksa. Skolverket arbetar just nu med att ta
fram nya styrdokument och de nya forslagen till kursplaner finns pé
Skolverkets hemsida. I forslagen framgér det att undervisningen ska
synliggora och diskutera hur media paverkar konsumtionsvanor och
utveckla elevens kunskap inom detta.

Blir det battre med de nya kursplanerna? Paverkar
utbildningen av lararens kunskap och intresse? Och far da
vissa barn och ungdomar béattre undervisning an andra?

Forhoppningsvis blir det béttre, men Christina Szekely menar ocksa
att hon ju inte garantera att det inte dr olikheter mellan klassrum och
skolor. Men kraven ska bli tydligare i styrdokumenten. Skolverket
har dven ett uppdrag i att frimja och utveckla IT-anvindandet i
skolan. Det finns dven hjidlpmedel s& som webbplatsen Kolla killan
och Lankskafferiet.

Marek Andersson papekar att det finns en samordningsfunktion, det
sa kallade Forum for samordnad for linjesamverkan pa barn- och

ungdomsomradet. Skolverket och flera andra myndigheter dr med i
denna.

Hedvig Bruckner menar att dven public service har ett ansvar hér att
nd ut till bdde unga och vuxna i mediesamhillet.

Emma Wilson pd SVT Rea tror att fordldrarna spelar en vildigt stor
roll, sdrskilt som de unga inte ens har rdd att kdpa s& mycket chips si
att de blir tjocka. Det dr fordldrarna som ger dem forutsittningarna
for ohdlsosamma matvanor.

Frida Keane pa Danone konstaterar att Danone inte foresprakar
reklam till barn under 12 &r, men diremot har de gjort det tidigare. |
ménga fall utgar man fran den internationella modellen, och sa inser
man att det inte funkar i Sverige. En dialog skulle kunna foras
mycket mer aktivt eftersom det &r manga aktdrer som inte vet
reglerverket. Som forédlder verkar det vara svart att veta vad som &r
bra och dalig mat? Allting &r relativt och situationsanpassat.
Foréldrar verkar ha mycket délig kunskap inom nutritionsomradet.
Foréldrar kan inte laga mat och detta kommer att resultera i ett stort
folkhilsoproblem pa sikt. Dessutom dr fordlder ganska sillan med
barnen i deras mediekommunikation. I skolan slutar man kopa in
litteratur for att man har internet, barnen kommer hem med uppsatser
fulla av referenser fran Wikipedia men de fér inte utbildning i
kallkritik 1 samma takt. Man kan inte 14gga det pd fordldrar, men
man ge forédldrar verktyg och stdd. Ett sddant stod som Hem och
Skola gav forut skulle kunna vara aktuellt nu.

En representant frdn Hem och Skola konstaterar att de har legat 1agt
linge, men att de nu dr pé vég tillbaka. Det finns manga foreningar
runtom i landet och vi hoppas att vi kan vara en bra kanal ut till
ménga fordldrar.



Mediasmart anvinder sig av kéllkritik nédr de utformar sina
liromedel och kopplar det till s manga @mnen som mojligt, men
problemet dr att minga elever ofta dr béttre dn ldrarna. De hade
géarna fokuserat mer pé internet, men ett hinder for detta ir att det
faktiskt inte finns dator till alla elever.

Som en sista kommentar sdger Louise Ungerth fran
Konsumentféreningen Stockholm att fordldrar borde borja anvédnda
verktyg som Kolla kéllan och Mediasmart. Nér granserna suddas ut
borde det vara straftbart, men media dr ju bra pd ménga sitt ocksé.
Niér vi publicerar rapporter av den hér typen sa horsammas det och
sprids till konsumenter. Rétt rapporter fran oss har en otroligt bra
folkbildande effekt nér det nar ut till manga genom just media.

Vad atar sig panelmedlemmarna att géra?

Helena Sandberg — Lunds universitet

Jag vill fortsétta att ge svar pa de fragor som denna studie har
genererat. Med ett storre underlag men dven fokusera pa de yngre
barnen samt genusskillnaden.

Christina Szekely — Skolverket
Vi kommer forsoka att definiera vilken digital kompetens som barn
och unga behover och arbeta med detta i styrdokumenten. Vi

fortsitter att arbeta och skapa bra larartjdnster som nar ut till minga.

Elisabeth Trotzig — Reklamombudsmannen

Vi har som roll att utbilda och vidgleda marknadens aktorer men dven
alla andra. Vi gor det i den man vi kan. Vi tar emot skolklasser och
vi dr ute mycket och pratar. EASA, en europeisk paraplyorganisation
for sjélvreglering, har tagit fram utbildningsmoduler i de hér
fragorna som man skulle kunna anvinda i storre utstrickning. Vi har
fétt flera anmélningar d det géller reklamidentifiering pa internet
och Marek och ska gora gemensam sak i det hér och inleda en
diskussion.

Marek Andersson — Konsumentverket

Vi arbetar med allt: fora dialog, samla krafter frdn myndigheter och
andra aktorer, som till exempel Medieradet och driver andra
relaterade projekt. Den l6pande tillsynen fortsétter vi naturligtvis
med men skulle gérna se att barn och unga gor fler anmélningar. Vi
granskar gérna detta.

Hedvig Bruckner — Reklambyran King

Jag kan bara tala for mig sjédlv, men jag tror att ménga kollegor pa
omrédet haller med. Vi vill inte gora reklam mot barn eller for nadgot
som kan gora méinniskor sjuka. Om ndgon kan uppmérksamma oss
pa nagot da vi gatt Gver grinsen &r vi inte sena att dra oss tillbaka.
Jag kommer inte heller att handla av de foretag som agerar oschysst
pa det hiar omrédet.

Jan Bertoft och Sveriges Konsumenter tackade panelen och debatten
avslutades.



