	Barn och kommunikation 

	

	Vad är kommunikation? 
Ordet kommunikation kommer ifrån det latinska ordet "communis" som betyder "gemensam". Ordet betyder helt enkelt att något förflyttas eller görs gemensamt mellan två eller flera platser/personer. När vi talar med varandra gör vi olika tankar gemensamma, genom en signal som bygger på tal, ansiktsuttryck, gester, skrift, bilder, siffror och så vidare. Bussar, Flygplan och båtar med mera, förflyttas mellan två platser och är signalen i kommunikationen mellan de två platserna. 
Media är en typ av masskommunikation. Det innebär att en källa, sändaren, informerar en stor grupp människor om en sak. 
Det är inte bara människor som kan kommunicera med varandra. I det nya samhället sker en mycket viktig kommunikation mellan datorer. 
I den här uppsatsen kommer jag att ta upp de typer av kommunikation, som barn påverkas av. Det kommer i första hand handla om media, med tyngdpunkten på reklamen. Men även andra avsnitt inom kommunikation kommer att beröras. 

Vilka typer av reklam finns? 
Vi privatpersoner, därtill även barn, bombarderas av reklam från olika håll. De vanligaste typerna av reklam är Annonser i tidningar, reklamfilmer på TV, direktreklamen i brevlådorna, på radio, affischer och dold reklam, då främst i filmer. 

TV-reklam riktad mot barn. 
En undersökning i Norden visar att barn i 7-9-årsåldern har svårt att skilja reklam för leksaker och barnprogram åt. 
De marksända TV-kanalerna (där den enda reklamkanalen är TV 4) lyder under radiolagen. Enligt radiolagen, §11, får reklam i TV "inte syfta till att fånga uppmärksamheten hos barn under 12 år". Det får i reklaminslagen "inte uppträda personer eller figurer som spelar en framträdande roll i televisionsprogram som huvudsakligen riktar sig mot barn under 12 år". Vidare får reklam "inte förekomma under annons tiden omedelbart före eller efter ett program som huvudsakligen riktar sig mot barn under 12 år". 
Två gånger har TV 4 fällts för att de har sänt reklam, som har brutit mot det första stycket i radiolagens §11, det vill säga att inslagen vände sig till barn under 12 år. Det var betalkanalen Filmnets reklam för programblocket "KTV - kidsens egen TV-kanal", och reklam för en köpvideo av filmen Askungen. 
Om en kanal sänds från ett annat land så gäller inte den svenska radiolagen. TV 3, till exempel, sänds från England, därför gäller Englands radiolag för kanalen. Men eftersom det talas svenska på kanalen är den riktad mot svenskar, och då kan den svenska marknadsföringslagen användas som tillämpning för TV 3:s reklam. Detta betyder att TV 3 kan visa reklam för leksaker. Efter exempelvis turtlesfilmen kommer reklamen för samma leksak. Barnen förstår inte övergången och ser reklamen antingen, som fortsättning på programmet eller som information om leksakernas existens. 
För andra satellitkanaler runt om i Europa finns det inget allmänt förbud för reklam, som riktar sig till barn. Det betyder ändå inte att det är fritt fram. De flesta länder har antagit frivilliga begränsningar, som bygger på Internationella handelskammarens grundregler och Europarådets konvention om regler för reklam. De punkter, som återfinns i Europarådets artikel 13, följer nedan. 

* Reklamen får inte direkt uppmana barn till inköp, och framför allt inte uppmana dem att be någon annan att köpa den annonserade produkten. 
* Reklamen får inte undergräva sociala värderingar eller föräldrars auktoritet och ansvar. 
* Reklamen får inte utnyttja barns naturliga godtrogenhet och bristande erfarenhet - ej heller utsätta deras lojalitetskänsla för påfrestning. 
* Reklamen får inte innehålla framställningar som kan medföra fysiska skadeverkningar eller påverka barn negativt i psykiskt eller moraliskt hänseende. 
* Reklamen får inte vilseleda barnen vad gäller den annonserade produktens pris, verkliga storlek och övriga prestanda. 

Förutom de reglerna så har vissa länder specialbestämmelser. Reklam för krigsleksaker är förbjudet i Sverige, Belgien, Spanien, och Tyskland. I Finland får barn inte förekomma i reklam för sötsaker. I Grekland är all reklam för leksaker förbjuden i TV och radio. 
Reglerna för reklam riktad mot unga skärps hela tiden. EU-medlemskapet har för Sverige inneburit en anpassning till rejält hårdare regler från Sveriges sida. 
Ett sätt att nå fram till barn och göra stora vinster, kanske helt utan reklam, är att använda tecknade figurer på exempelvis godispåsar. Figurerna bör vara välkända, för både barnen och deras föräldrar, för att sälja. Den här metoden fungerar väldigt bra enligt många undersökningar. 
Ett annat mycket effektivt sätt som reklambranschens "mästare" Lars Jarhamn använde, när han på bara några år gjorde Nintendospelen till en självklarhet i hälften av de svenska hemmen, är att gå ut på skolgårdarna. Där ska man sedan söka upp den som hörs mest, den häftiga personen, han med flest kompisar, som alla ser upp till, och bokstavligt talat ge honom (eller henne) ett ex av varan, i detta fallet ett Nintendospel. Sedan sköter resten sig självt. Kompisarna kommer upptäcka spelet. Det kommer att vara deras bästa vän, så länge som föräldrarna inte förstår sig på barnens nya leksak. Barnet känner att det är överlägset sina egna föräldrar på något. Så länge som de har spelet som bästa vän, kommer det att spridas till kompisar och kompisars kompisar och så vidare. 
Med den metoden kommer det aldrig kunna stiftas en lag, eftersom man inte kan förbjuda folk att ge varandra gåvor. 

Dold reklam riktad mot barn. 
Den dolda reklamen riktad mot barn och ungdom är ofta uppbyggd kring ett större media, till exempel en film. 
Ett typexempel, som har kallats det första exemplet på 90-talets reklam, är "Batman". "Batman" var en mycket lyckad kampanj. Men detta att det var det första exemplet på 90-talets reklam stämmer inte riktigt. Under 80-talet finns det ett antal exempel som "Ghostbusters" och "Smurfarna". 
Efter att idén om att göra en film om figurerna i 60-talsserien "Batman and Robin" började man starta en hemlig inspelning. Det gjorde man för att få pressen intresserad. När pressen blir intresserad av någonting så vet vi alla ju att vi får höra och läsa det överallt. När filmen sedan ska ha premiär i USA, får man bara se den stora logotypen på affischerna. Detta satte fart på de amerikanska klädtillverkarna. Kläder med logotypen på bröstet blev en succé. 
Innan filmen hade premiär i Sverige kunde man se 60-talets "Läderlappen och Robin" i svensk TV. Gul och Blå var den firman som drog igång Batmanklädskarusellen i Sverige. Andra firmor, som Hennes och Mauritz, hängde snart på. 
Filmen kom. Den mediabevakades hårt, eftersom den hade varit så omskriven före. 
Efter premiären började leksakstillverkarna tillverka figurer som liknade Batman och hans fiender. De började sälja bra när filmen kom ut på video, så att barn kunde se den omtalade, barnförbjudna filmen. Försäljningen av leksakerna ökade ytterligare efter att "Batman" kommit i en tecknad version. 
Nu när de otroliga kommersiella karusellen var igång, var det fritt fram för vem som helst att hoppa på. Det var bara att sätta en Batmanlogo på sin produkt för att sälja.  

TV. 
Vilka TV-program mindre barn ska få se, respektive inte se, är en sak föräldrar bör överväga noga. TV-program som innehåller våld eller krig, inkluderat nyhetsinslag från krigsdrabbade områden, är olämpligt för barn att se. Om barnet ser för mycket av detta kan det leda till två olika konsekvenser.  
Den första, och vanligaste, är att barnet blir uppskrämt vilket kan visa sig senare genom att barnet lätt blir tillbakadraget, blygt. I dagens samhälle är blyghet ett farligt handikapp för den som vill komma någon vart. Det är de som vågar hålla sig framme och använda armbågarna som också får som de vill. 
En annan konsekvens kan vara att barnet fascineras av vad de ser. Detta kan ligga och gro för att senare i livet dyka upp, kanske från det mest snälla barnet man kan tänka sig. Det kan med andra ord bli en person som kommer att fungera som våldsbrottsling. 
Det är inte bara våldsscener barn inte bör se. Man måste förstå att barn inte kan skilja på film och verklighet. Vilka TV-program som barn ska få se, respektive inte se, bör därför avgöras av den enskilde föräldern, som känner just sitt barn bäst. 

Föräldrakommunikation. 
Kommunikationen med föräldrarna ligger till grund för uppfostran. Eftersom det föräldrarna säger, framför allt hur de framför det de ska säga, påverkar barnets utveckling och uppfostran bör föräldrarna fundera på vad de säger. 
Ett exempel på fel tillvägagångssätt vid en tillsägelse är att an vända ironi. Det är något barn inte förstår. Ironi är när man säger någonting och menar motsatsen. Exempel: 
Börje, fyra och ett halvt år, har varit ute och rullat sig i lera. Han kommer inspringandes och ställer sig rakt på finmattan och säger: 
"Mamma, titta" 
Mamman tittar och ser katastrofen. Hon tänker att hon ska få Börje att känna skuldkänslor, det gör hon genom att säga: 
"Nu har du väl haft roligt, eller?" 
Eftersom Börje inte förstår vinken tänker han bara: Så roligt att mamma också tyckte detta var roligt. 
Försöket att "psyka" barnet till rätta har härmed misslyckats. Ironi är däremot ett mycket effektivt tillvägagångssätt senare, när Börje (eller vilket annat barn som helst) har nått en mer mogen ålder. 


