De to rapporter demonstrerer langt
everveionde det positive ved 1 &ben
form at presentere de lkke fardige
overveijelser og resultater fra igang-
vaerende forskningsprojekter. Og isey
for undervisningen er der megen in-
gpiration og provokation af hente i
arbeddspapirerne fra Handelshgiskolen.

Barn, ungdom och reklam. Arbhetg-
rapport 1288, 164 s, Nordisk
Embetsmannskomité for Konsument-

spgrgsmdl, Nordisk Ministerrad.
Rapporten omfatter:

Delprojekt I: Ingrid Farden og
Jan BErik Stokke: EKriterier for

vurdering av reklame.
Delorojekt IZ: Gunar Andrén og

Bidrn Eriksson: Barn, ungdom
och rérlig reklan.

Anmeldt af: Birgitte Holm B¢ren-
sen, kandidatstipendiat ved
afdelingen for mediepadagogik,
Danmarks Lererhgiskole.

"Barn, ungdom och reklam" er en ar-
beidsvapport, som er et resultat af
projektet "En studie av behovet for
serpeskyttelse av barn og ungdom o-
verfor reklampdverkan®,

Delprojekt I, som er gennemfgrt af
Ingrid Ferden og Jan BErik Stokke
{Forbrugerombudet, Norge), tager ude-
gangspunkt i, at reklamen har en pai-
virkningseffekt - en kortsigtet 1
Eorm af produktvalg og en langsigtet
effekt som gdr pd Formidling af hold-
ninger og verdier.

Rapporten tager fgrst fat pa, hvor-
for det er wigtigt at beskytte bgrn
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og unge overfor reklamepdvirkning
{specielt fokuceres der pd TV-rekla-
mel. I argumentationen for dette ind-
gdr 1 TV's voksende betydning 1 so-
clialisationsprocessen, - og 1 rela-
tion til dette, at reklamevolumenst
i fremtiden antages at ville gges.
Dernest peges der pd TV-reklamens
sterke virkemidler, som i sarlig
grad pavirker opmarksomheden hos
bern.

Eksisterende og foresliede regler

for begkyttelse af bgrn, specielt i
forhold til reklame med levende hile
leder gennemgds. Reglerne for T9-
reklame i Pinlangd, det norske Kiglds-
udvalgs forslag og det internationale
handelskammers grundregler for rekla-
meprakeis er inddraget med serlig
vagt pd begrn, Konklusionen af dette
er, at de specielle regler for TV
reklame ofte er sd vage, at de kan
give vanskelige tolkningsspergsmal
for bade annoncgrer og dem, som skal
hindheve reglerne. I indledningen
til 1. del siger forfatterne, at da
det ser ud til at vere reb wmligt

at male de langsigtede effekter af
reklamen enpirisk, har de valgt at se
pd selve reklamen for at preve at i-
dentificere indholdet 1 denne.

Det ger de ved at analysere en rakke
reklamefilm m.h.t. indhold og brug

af virkemidler, De analyserede rekla-
mefilm, som er rettet mod bern, er
hentet fra Sky Channel, Superchannel
og biografreklamer.

I forbindelse med analvsen er der ud-
viklet et omfattende analyseskema,
som indeholder vigtige elementer og
dimensioner for en analvse af rekla-
mer rettet mod born.

Med udgangspunkt i det fremanazlysere-
de udledes mulige kriterier for wvur-
dering af reklame. Dissze skal ses som
udtryk for de aspekiter ved reklamer,
som forfatterne mener kan vers pro-
blematiske i forhold til bdrn og un-
=

Der opstilles en lang liste owver kri-
terier, der kan indgd { et reklame-
kodex overfor bgrn og unge.



Delproiekt II, som er udarbejdet af
Gunnar Andrén og Bifirn BEriksson,
Centrum £0r masskommunikationsforsk-
ning och filosofiska Institutionen,
Stockholms Universitet, belvser i
kap., 1, at den stigende anvendelse
af passemedier har bevirket, at den
normative kommunikation oy sociali-
sation nu i mindre udsbrmkning ev
personlig, men 1 stedet sker via for-
skellige maedier.

Dermaest problematiseres, at indgreb
overfor reklame kan synes at std i
konflikt med almindelig omfattende
og juridisk kedificerede normer for
viringsfrihed., Overfor dette fremfg-
res det rimelige i at lade en vurde-
ring af reklamens langsigtede effekt
pA bern og unges dannelsesproces
spille en vigtig rolle wed stilling-
fagen til om indskrenkninger i annon-
cgrernes of reklamebureauernes ret
til at wdforme annoncer er acceptab-
e eller ei.

I kap. 2 opstiller forfatterne en
rekke forslag til regler vedr, film-
og TV-reklame. De foresliede regler
gelder TV~ og film-reklamens syntaks
{lyd og billedteknik), dens semantik
{meningsindholdet) og dens pragmatik
{metoderne for overtalelse og pivirk-
ningl.

Mht, reklamernes gyntaks gdr regel-
forslagene pd, at reklameindslayg ret-
tet mod bgrn og unge ikke bgr wvare
praeget af hurtigh tempo ellesr inde-
holde kraftige eller overraskende
tekniske effekter.

Hovedtendensen I de semantiske reg-
ley er, at de bgr vare zaglige og in-
formative 1 Ffremstillingen af varen.
Det dominerende synspunkt hvad angdr
forsiag til regler for reklamens prag-
matiske dimensicon er, at de ikke-ra-
tionelle foomer for pavirkning bor
minimeres.

Det er imidlertid ikke kun relklame—
filmens “interne egenskaber® som er
af interesse, men ogsd reklameindsla~
genes placering i det ¢vrige udbud af
programmer . Forslagens 1 relation til

detbte gér pd, at reklamer, dexr hen-
vander sig til bgrn og unge, ikke
bgr forekomme i kontekster, =om kah
forstyrre elley distrahere deres op~
fattelse af reklamefilmens saglige
indhold.

De foresliede regler kan warieres,
g8 det er muligt at udforme mere el-
ler mindre finmaskede eller strenge
regelsat. I sidste afsnit af kapitel
2 gives der bud pd, hvordan regelssi
kan konstrueres og varieres.

I det afsluttende appendix til de to
kapitler peger forfatterne pd, at de
i deres arbejde har savnet mere eks-
akte samlede underspogelser af rekla-
mens ideclogi for at kunne wurdere,
hvordan indslag eller trek i de en-
kelte reklamefilm forholder sig til
det samlede udbuds indhold. Dette har
haft betydning for en stillingtagen
til, hwvor stort behowvet for nogle af
de foresliaede regler er.

Undersdgelser og analyser fremtreder
som grundige. Det fremanalyserede
bygger pd analyser af selve produk-
tet (reklamefiim) sammenksdet med den
viden der foreligger om bgrns opfat-
telse af levende billeder {ikke kun
reklame) .

Forfatterne til sidste del betoner
selv vigtigheden af at £f& iverksat en
systematisk indholdssnalyse af TV-
og filmrekimmer i tilleg til deyes
profekt.

Dat ville have atyrket projekitet be-—
tydeligt, hvis man i forbindelse med
de analyserede reklamefilm havde ind-
draget bgdrn og unge til en recepti-
onsanalyse. Trods denne mangel ligger
der med denne arbeijdsrapport et mate-
riale, som er brugbart i politiske
sammenhange til at reigse en debat om
behovet for en serlig beskyttelse af
bgrn og unge overfor TV, video- og
filmreklamer. Desuden kan rapporten
anvendes 1 forskningssammenhsnge og
af undervisere, der gnsker at arbeijde
med bern, unge og reklame.
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